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INTRODUCCION

DBJETIVO

El objelivo de esle Irabajo es estudiar el polencial que exisle en el
mercado para la introduceitn de un nueve refresco de sabor loronja
asl como planiear la estrategia a sequir desde al punio de vista de
la mercadolecnia, esto es, dar las bases para su lanzamiento (plan

de maercadolecnia) en base a un esludio de mercado.

LCUAL SERA LA METODOLOGIA A SEGUIR?

La metodologla que se ulilizard se describe a continuacidn;

a) Esludio del mercado.- El estudio de mercado nos ayuda a
identificar la demanda la cual nos permile conocear:

*El mercado de refrescos y sus caraclerislicas.

«La segmentacion del mercado.

+Los habitos y las caracleristicas del cansumideor.

b} Andlisis de la compelencia.- Gracias a este estudio podemos

conocer los siguientes puntos:

an mpr—
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+ E|l conceplo de competencia.

» JCudles son los competidores clave?

» La participacion de mercado y ol volumen de ventas de los
principales compelidores.

* Las estralegias de mercadalecnia de nuestros compelidores.

« La actividad mercadolégica de Jos mismos.

c} Ef desarrollo del plan de mercadotecnia.- Es necesario demosirar
la existencia de un area do oportunidad, una vez demasirada, por
medie del plan de lanzamienlo se daran a conocer las bases para
lograr &l éxilo de nuestre preducto denlro de un mercado lan

compeatido cemoe es el de los refrescos de sabor.

VISION

En un principie, nuestro producto comenzard con una pequeda
parlicipacion de mercado, come resullade de las venlas, pero a
medida qua el plan de mercadolecnia vaya avanzando, nuaslras
ventas se iran incrementande logrando una mayer parlicipacion de

mercade,



Tomar ta declsidn de lanzar un nuavo producto al mercado no es
Onicamentea el capricho de una persona, se debe esludiar a fondo si
@5 que en realidad existe una demanda qué satisfacer. Ademas ze
debe contar con la infraestructura para poder salislacer la demanda
esperada asi como con los suficienles medios econdmicos para
promocionar nuestro produclo, ya que como vaeremos, ésla es una

parte esencial para lograr las venlas que esparamaos.

El peligro gue corremos al no estudiar previamente sl realmente
axiste una demanda qué salisfacer, es que nuestro producto fracase
¥ con mayol razon si éste no es un producie con la calidad
necesaria para compelir con las demds marcas existentes en el

mearcada,

En la vida real hay dilerentes maneras de lanzar un producto al
mercado, una de ellas es hacerio sin ningun estudio previo,
siguiendo el presenlimiento de gue existe upa demanda qué
satislacer, Desafortunadamente &sta no es la mejor manera ya que
actualmente hay que conocer qué es lo que el consumidor quiere y

si nuestro producto puede salisfacer esa demanda.



Otra manera es preguntarnos Jestoy seguro de que existe una

demanda gué salislacer? ycdmo lo compruebo? El responder estas

preguntas implica:

+« Confirmar qgue an verdad existe una demanda no salisfacha.

« Evaluar qué oportunidad tengo en el mercado.

« Saber si nuestro producto pueda compelir con otros semejanies
para poder satisfacer las necesidades del consumidor.

Para lograr conccer todo easto exisien los estudios de mercado en

los que se evaltan fas opciones posibles acerca del comportamiento

y las necesidades de los consumidares.

A lo largo de este lrabajo se justificara el lanzamiento de un nuevo
reflresco de sabor al mercado mediante un complelo estudio donde
se podran ver los gustos y preferencias del consumidor, asl como la

existencia de una &rea de opoertunidad en el mercado.



CAPITULD I: ANTECEDENTES

1.1 ;COMO SURGE ESTA IDEA7?

1.1,1 ORIGENES DE LA IDEA

Deniro de nuestra empresa se ve la necesidad de atacar un
segmento en el cual no se tiene un produclo especializado, ademds
de poder responder @ la compelencia con quien la guerra de la
mercadolecnia se ha extendido al drea de sabores. Es por eslo que
se hace el estudic de mercade y se desarrolla el plan deo

mercadotecnia para @l lanzamiento de nuestro praducle.

1.1.2 VALIDEZ DE LA IDEA

El maercado de reftescos de sa;bnr a5 un segmenlo que cuanta con
un gran nimaro de consumidores, de eslos, un buen porcentaje son
consumidores de refresceos de sabor toronja. Ademds, as posible
legrar gue oiros consumidores cambien su preferencia de sabor de
refresce por une de toronja. Esto quiere decir que existe un
importante peolencial en este mercade para la introduccion de

nuesire producto.
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11,3 OBJETIVOS EN LAS ETAPAS DE LA INVESTIGACION

Philip Kotler {1;71) nos dice que hay tres objetives que parsigue el
esludio de mercade: exploratorio, casual y descriplive. El objetivo
esploratorio as ol que se encarga de recabar datlos preliminares que
tienden a arrojar luz sobre el problema. En esle estudio se pretende
conocer el mercade de refresco de sabor toronja para asl poder
identificar posibles oportunidades de negocio.

El segundo objelivo es el casual, el cual consiste en probar una
hipbtesis sobre una relacion causa efeclo. Muestra hipdlesis es el
demostrar que realmente existe una oportunidad de negocio.

El dltimo objetivo os el descriplivo, es decir, describir el fandmeno.

1.1.4 DESARROLLO DE LAS FUENTES DE INVESTIGACION

Luis Zubiela {2:7) nos comenta en su lesis que se debe hacer uso
de datos secundarios y posteriormente de datos primarios, En una
primera elapa se hard uso de informacidn que ya existe por alguna
razén. Este tipo de informacidn es facil de recabar. En una segunda
elapa lendremos que buscar otro lipo de Informacidén que nos dé
dalos con mayor precisién, ésta se obtendrda de encuestas,

observacion y de pruebas,



Las encuestas son una manera de oblenar informacidn clara del
mercado que estamos esludiando, éstas se realizardan en el

segmenio de consumidoras de refrescos.

La observacidon es un excelante mélodo para recabar informacian
cualitativa. Esto se logra de ir direclamenle al consumidor y al
vendedor, los cuales nos pueden dar sus opiniones acerca de un
producto. Actualmente el consumidor es quien debe dictar |as reglas
de nuestro negocio, esto es, el consumidor marca los estdndares de

calidad, servicio, elc,

Las pruebas nos sirven para conocer la forma en gque los
consumidores posiblemente reaccionaran ante nuesiro produclo
Esto nos da la facilidad de poder respondaer de una manera répida
anle cualquier problema que se pueda prescnlar. Estas pruebas se

llgvaran a cabo entre consumidores de refrescos

Para wvalidar la informacidn, las encuestas y las pruebas serdn

elecluadas por una agencia especializada en investigaciones de



mercado. Con esla informacién podremos lomar decisiones acerca
de qué es lo que el consumidor quiere ¥ por lo lanto sabremos coal
deberd de sef la mejor manera para lanzar nuestfo producto al

marcado

EVAMERC serd |la agencia que llevard a cabo los cueslionarios en
un universo delerminado haclendo preguntas acerca de diferenies
punios que nosolros le especificaremos. Con esle lipo de
invastigaciones podemos conocer los habilos, las necesidades y las

preferancias de nuesiros posibles consumidores.



CAPITULO II: ESTUDIO DE MERCADO

2.1 CONCEPTO DE MERCADO

Podemos encontrar muchas definiciones d;a mercado, perc dentro de

las mas adecuadas se ancuenfiran las siguientes:

*Porsonas U organizacionas con necesidades qué salisflacer, dinero

para gastar y el deseo de gasllarln. Tambiédn, cualquier persona o

grupo can el gue un individuo u empresa tlene una relacldn actual o

posible de inlercambio® (3:845),

Qe igual manera, Philip Kotler define el mercado como:

“El conjunte de compradores reales y potenclales de un producto”

{4:10).

La palabra mercado se emplea en diferenles ocasiones en las

cudles puede significar lo siguiente;

1.El lugar donde se hace una venla.

2.La ragidn en donde se obliene un abastecimlenio determinado o
en donde generalmente se vende un abastecimiento.

3. Los conductos o instilucionas determinadas que llevan a cabo los

procesos de la mercadolecnia.



4_El conjunto de fuerzas que liene como resultade que se pague un
precio determinado por una cuenta también determinada de
arliculos o servicios.

15:38)

2.2 DEFINICION DE REFRESCO
Una definicién de diccionario podria ser la siguiente: “Alimenio
moderado o reparo que se toma para fortalecer y conlinuar con el

frabajo. Bebida fria o del tiempo" (6:633).

2.3 EL MERCADO DE REFRESCOS

En México, el mercado de refrescos lo dominan dos grandes
compafias (Pepsi Cola y Coca Cola), las cuales represenlan
combinadas, la mayor parte del mercado en volumen de ventas,
Esle mercado se encuentra en una etapa de madurez, por lo que en
la mayoria de las ocasiones, son necesarias |as promociones para
la venta del produclo, asl como para mantener o incrementar la

parlicipacidn de mercado de un producio.



2.4 CARACTERISTICAS DEL MERCADO DE REFRESCOS

2.41 CLASIFICACION DEL MERCADO DE REFRESCOS EN
MEXICO

El mercado da refrescos se divide on dos grandes ramas: el de
refrescos de cola y el de refrescos de sabores. El mercado de
refrescos de sabor cola abarca un 70% del mercado lotal, y se
divide casi en su totalidad entre las dos companlas transnacionales
antes mencionadas. El otro 30% restante pertenece al segmentio de

refrescos de sabor con varias marcas parlicipanies.,

2.4.2 EL MERCADOQO DE REFRESCOS DE SABOR

El marcado de sabores representa aproximadamente el 30% del
marcado total de relrescos. Dentro de este segmenlo, exisie una
gran variedad du sabores entre los cuales desiacan por su volumen

el de naranja, manzana, toronja y lima -limén,



2.4.3 CARACTERISTICAS DEL MERCADO DE REFRESCOS DE
SABOR

El mercado de sabores lo podemes dividir, por importancia en
yolumen de venlas, de la siguiente manara:

« Maranja 38%

+ Manzana 16%

« Toronja 14%

¢ Lima-Limén 11%

» Ofros: 21%

2.4.4 EL MERCADO DE REFRESCOS SABOR TORONJA

En México, el segmento de roafrascos de sabor loronja ocupa el
tercer lugar en imporlancia deniro del mercado de refrescos de
sabor par su volumen de ventas. Este segmento se ha desanollado
més rapldo a raiz de la introduccidn de |as marcas como Fresca (un
producto de Coca Cola) y Kas (un producto de Pepsi Cola), Squirt,
una marca de arigen mexicano e independiente, tiene en el mercado
méas de 30 afios y por mucho liempo fue el dnlco participante en el
segmento. Este mercado aclualmente es de aproximadamente 100

millories de cajas de 8 oz (B oz. es una medida ulilizada para



comparar @} volumen de ventas de todos los tamanos de las
companlas refresqueras) . FPostericrmente hablaremos con mas
detalle acerca de la particlpacién de marcado y las caraclarislicas

de cada una de eslas marcas,

2.4.5 PRECIO
Dafinicidn.- "Es la canlidad monetaria & que los produciores estan
dispueslos a vender, y los consumidores a comprar, un bien o

sarvicio, cuando fa oferta y demanda estan an equilibrio™ {7:4 3).

2.4.6 PROMOCION

Como ya lo mencionamos, este mercado necesita de la promocian,
por lo gue las companlas desarrallan diversas campanas dirigidas al
consumidor con el fin de motivar la compra de su producte, Por
ajamplo, Pepsl Cola reallza lrecuantemeonle promociones en las que
el consumider encuentra los premios en las corcholatas o
taparoscas (instantaneos). Con frecuencia en la introduccidn de un
nuevo refresco o simplemente de un empaque, se realizan ofertas y

promociones dirigidas tanto al consumidor como al comarcio



2.4.7 PUNTOS DE VENTA
Definicidn - Un canal de distribucién es “la rula gue loma un
producto para pasar del produclor a los consumidores flinales,

deleniéndose an varios puntos de @sa trayecloria” (8:49).

La compra de este producto generalmente se reahza por impulso,
por lo que es indispensable tener la mayor cobertura posible de los
canales de venta para asegurar el éxito del produclo Los
principales canales de venla son:

» Tiendas H;'uulnsewiciu.

» Restaurantes.

+« Miscelaneas.

+ Farmacias.

+« Tiendas de conveniencia,

2.4.8 COMPETENCIA

En el segmento de loronja, Squirl domind el mercadeo hasta 1004
con una parlicipacion de mds del 50%_ A parlir de la introduccion de
las marcas Fresca y Kas, el volumen de ventas de Squirl cayd y su

parlicipacion bajé a un 35% (1994 vs. 10995). Las marcas de



companlas internacionales Mirinda, Fanla, Kas y Fresca lienen una
participacidn en total del 56%. Ademds, las marcas locales y
regionales reprasentan  un  volumen impartante (10% de
participacién) que debemos tomar en cuenla, Eslas marcas sin
embargo astidn perdiendo volumen afo Iras afo debido a la
competencia que represenian las companlas transnacionales, En el
capitulo 3 analizaremos a detalle el volumen de cada marca y la
participacién de mercado que tiene cada una de éstas deniro del

sagmento da refrescos sabor loronja desde 1992 hasta 1995.

2.5 CONCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADO
Segln Philip Koller la segmantacidn do mercado es “el proceso de
clasificar a los consumidores en grupos gue presenlan diferentes

necesidadas, caracleristicas y comportamiania” (9:10).

2,5.1 MERCADO SEGMENTADO

Es necesario identificar las mayores dreas de oportunidad en los
diferentes segmenlios del mercado, Debemos analizar los direr:entes
grupos de edad, el nivel de ingreso, las coslumbres y las

necesidades de los consumidores ya que uno de eslos grupos liene



gustos y preferencios muy definidos. A eslo se debe la gran
diversidad de sabores y presentaciones de les refrescos, ya gue
cada sabor liene un grupo de parsonas muy especiflico como

objetive

2.5.2 CONSUMIDORES DE REFRESCOS DE TORONJA
Para idantificar a los consumidores de relrescos sabar loranja
analizaremos a la poblacidon por grupos de edad, nivel socio -

acondmico ¥ por sexo.

2,621 CONSUMIDORES DE REFRESCOS DE TOROMNJA POR

GRUPOS DE EDAD

De 19983 {anles del lanzamienlo de Fresca y Kas) a 1995, los
consumidores de refrescos de toronja tienen un pdblico objetive

imagen: son cada vez mas jdvenaes como se ve en la grafica 2.1,
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2,6.2,2, CONSUMIDORES DE REFRESCOS DE TORONJA POR
NIVEL SOCIOECONGMICO

Como podemos ver en la grifica 2.2, con 1a introduccidén de Fresca y
Kas &l consumo enire el nivel socicecondmico alla (A/B) crecid
ligeramenie, disminuyendo al consumo entre la poblacidn de nivel
socloscondmico C. Lo que esto significa es gque ahora hay més
gente da los niveles socloecondmicos A y B gque loman refresco
sabor toronja mas no quiara decir quo ahora (oman mas refresco, Es
impottanie tomar en cuenla que sl mayor consumo de refroscos estd

en los niveles socloscondmicos C y O,

Grafica 2.1

Morcado do Toronja por
Grupo de Edad

o a-11

o 12-1%
o70-14
LELEH]
4043

1993 1955



2.5,2.). CONSUMIDORES DE REFRESCOS DE TOROMJA POR
SEXO

Actualmente, el consumo de refrescos sabor loronja ha cambiado
ligeramente, poco mas del 52% de la poblacibn que consume
refrascos sabor toronja son hombres mientras que antes Gnicamente

el 48% consumlan refrescos de este sabor (Grafica 2 3).

Grafica 2.2

Morcado do Toronja por NSE

5% J

b

20%

0% 4

2,6 CARACTERISTICAS Y HABITOS DEL CONSUMIDOR DE
REFRESCOS SABOR TORONJA
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.61 OBJETIVO DEL ESTUDIO DE LOS HABITOS DEL
CONBUMIDOR

Con ol objelo de avaluar sl &l lanzamlento de un nuevo refresco
sabor lorenja es visble, se pretende recopllar la mayor cantldad de
Informaclén  poslble acerce de los habllos dal consumidor,
fracuencias de consume, razones por la que un consumider prefiere

una marca, razenes por ias que un consumidor compra un ralresco,

alc.
Graflca 2.3
Morcado de Toronja por Sexo
1%
111
" |m
B Hombres
i
10% 4
0% 4

191 i L]
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2.6.2 ESTRATEGIA DE INVESTIGACION DE LOS HABITOS DEL

CONSUMIDOR

2.6.2,1 USO DE LA ESTADISTICA EN LA ENCUESTA

La estadistica es una de las herramienias mas utilizadas en nuesira
vida cotidiana, por ejemplo los censos de poblacidn recurren a esta
herramienta para conocer el promedio de personas que liene una

familia, cudntos hogares lienen telavision, elc.

2.6.2.2 LA MUESTRA

El uso de la estad|stica como herramienta de andlisis, nos da como
resultado informacion acerca de la poblacién, de sus hdbilos de
consuma, de sus costumbres y sus necesidades, basandose en el
analisis de una muesira. Es imposible estudiar a loda la poblacidn
por lo lanto se selecciona una pequena parte de ésla la cual debe
ser represenlaliva, esto es, gue conlenga personas de ambos

sexos, diversas clases sociales, gue sean de diferentes edadas

Los beneflicios de estudiar una muestra en vez de toda la poblacién

son muchas, por ejemplo: el coste es menor, los datos pueden ser
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recoleclados y analizados con mayor rapidez. Ademas, en
poblaciones como el D.F, estudiando dnicamente una pequeda parte

de la poblacidén oblendremos resultados muy exaclos.

1.6.3 EL CONSUMIDOR

En muchas ocasiones los lérminos de cliente y consumider se
confunden. "En riger, el cliente es el individue u erganizacién que
toma una decisidn de compra;, consumidor es la persona o unidad

corporativa que utiliza o consume un producto” (10:7).

*El mercado de consumidores se compone de todos los individuos y
familias que adquieren o compran bienes y servicios para su

consumo parsonal’ (11:280).

2.6.4 NUESTRO CONSUMIDOR OBJETIVO

Muestro consumidor objelive son hombres y mujeres de 15 a 25
afos con un nivel socioecondmice B, C y D. Esle no quiere decir
que gente de diferenle edad o nivel sociopcondmica no sean
posibles consumidores, de lo que se (rata es de delinir un objetivo

especiflico de consumidores para orientar nueslros esfuerzos..
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LPor quét?

a) Hablamos de un nivel socicecondmico B, C y D porque an
conjunto representan la mayoria de la poblacidn de Méxice (mas del
70%), ademas de que cuenlan con los recursos econdmicos para
adguirr nuastro producto. Estos nivetes lienen acceso a los medios
que utilizaremos an la promocidn de nuestro produclo,

b} Gracias a la influencia de las marcas Fresca y Kas, los
copsumidores de refresco sabor loronja son cada vez mids jovenes.
Ademas, la imagen que le daremos a nuesiro produclo es fresca,

juvenil y con muche sabor o loronja,

2.5.4.1 FRECUENCIA DE CONSUMD

Segun nuesltros estudios, a pesar del crecimienlo de consumo enlre
los niveles A ¥y B, el consumo de refrescos de loronja s€ encuentra
fuartemente sesgadao hacia niveles socioeconaminos medios y bajos,
ligeramente mas comin enire hombres y concenlrado en los grupos
de edad de 7 a 19 anos y mas de 30 afos. Las graficas 2.4, 25
2.8 muestran la frecuencia de consumo por nivel socioecondmico,

por sexo y por edad respeclivamenle. Esta frecuencia de consumo
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es ol nimero de veces que en promedio se consume un refresco

sabor loronja en una semana,

Grafica 2.4
FRECUENCIA DE CONSUMOD
5 - --is
4 3y 342 AT
3 me
2 ob
1
Q
MNIVEL SOCID-ECONOMICO
Grafica 2.5
FRECUENCIA DE CONSUMO
154 154
B Hombres
B Mujeres

B - B B
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Grdfica 2.6
FRECUEMNCIA DE CONSUMO
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4 T e L B ¥ a 711
3 . 1219
:; [)20:29
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2.6,5 MECANICA DEL ESTUDIO DE MERCADO

Para hacer este estudio se escoge una muesira de la poblacidn gue
sea represenlativa, esto es hombres y mujeres de lodas las edades
¥y de los diferantes niveles socloecondmicos, relacionadas con el
consumao de refrescos en México,

En este estudia la base lolal consislid de 3500 muestras. A parlir de

esto toda |a informacidn serd expresada en porcentaje,

2.6.5.1 CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA
El tamafo de la mueslra corresponde a un grupo representativo
lomado en varias ciudades de |a Repoblica Mexicana, logrando asi

darnos una idea de las cilras a nivel nacional.
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Del total de fa muestra, hubo 1460 hombres y 2040 mujeres. En la

labla 2.1 podemos var la poblacidn masculing y femenina por grupo

de adad y por nivel socioecondmico,

Tahla 2.1
EDADES KIVEL
S0OC1AL
TOT.| 611 12418 20-29 30-39 40-49 | AB c 8]
BASE | 0500 | 351 ©13 1087 687 462 | 241 1002 2257 |
TOTAL
Masculing | 42 59 45 41 34 6 48 43 a1
(%)
Femenino | 58 a1 55 54 66 Gd v 57 549
(%)

b) Nivel socloocondmico

El 6.9% de la muestra corresponde al nivel social A/B, el 28.6%

pertenece al nivel C y el 64.5% as del nivel DJE (labla 2.2)
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Tabla 2.2

SEXD EDADES

TOT. | MASC. FEM. | &6-11 12-19  20-29 3039 40-49

BASE [3500 | 1460 2040 [ 351 913 1087 687 462
TOTAL

AB 7 B B 5 a T § 9
c 29 29 28 10 28 26 kli} 34
65 57

D/E G4 l 63 66 66 &4 67

2,6,6,2 NIVELES DE CONSUMO FOR EDAD ¥ FOR MNIVEL
SOCIOECONOMICO

Como podemos ver en la labla 2.3, el perfil del consumidor mas
frecuente de refrescos de loronja por marca es;

« Fresca - Nifos y jdvenes de un nivel socioecondmico alto.

« Kas - Jévenes y adullos de un nivel socioecondémico alto.

« Squirt - Javenes y adullos de un nivel socioecondmico bajo.

Es imporlante notar que la mayoria de la poblacién consume

refrescos de cola, como se ve en la labla 2.4,
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Tabla 2.3 Consumo mas frecuante por marca

Edad - Nivel Soclal
12.18 20-2% 30-39 40-49 A8 c D

Fresca E] 1 1 1 [j'-!_| 1 1
Kas 0.2 0.1 1 [1] o4 02
Squirl 2 m 2 . 1 2 EI

Tabla 2.4
Edad Nlvel Social
12.19  20-28 30-39  40-49 AlB c D
Coca 57 55 54 56 59 55 56
Pepsi 17 16 18 18 B 13 20

Oe la misma manera de las lablas 2.5 y 2.6, podemos decir que el
consumo de refrescos de loronja es mas frecuente en los niveles
sociogcondmicos AFB que en C v D sin que eslo signifique que el
valumen estd en los niveles A y B. Esto es, la gente de un nivel

sociopepnomico A/B liepnde a consumir una mayor yariedad de
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refliescos de sabor (incluyendo los de sabor cola), mientras que la
gente de nivel C y D principalmente consume refrescos sabor cola y
ocaslonalmente loman algun olro sabor. Es por eslo que a medida
que aumenla el periodo de tiempo en el que consumid algln
refresco, mas porcenlaje de la  poblacldn de  npiveles

socioeconomicos C y O consumid un refresco de toronja.

Tabla 2.5 Consumo por marcas durante las ullimas cualro semanas

Edad Hival Social
12:19 20-29 30-39 40-49 AIB c D
Fresca 15 10 10 11 21 13
Kas 12 7 B 5 11 g 7

Squirt 16 18 14 14 17 15 15
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Tabla 2.6 Consumo por marcas duranie los Gllimes tres meses

Edad Hivel Social
12-19 20-29 30-39 40.45 AR c o
Fresca n 22 18 19 15 24 22
Kas 21 11 9 ] 16 12 13
Squirt K 32 29 o 26 28 32

2.6.5.3 ATRIBUTOS DE CONSUMO MAS IMPORTANTES PARA
REFRESCOS DE SABOR TORONJA POR MARCA

Los alribulos que una marca de refresco de sabor loronja liene que
lener son: que sea nalural, que quite a la sed y que sea relrescante
y poco dulce. Para lograr esto es necesario desarrollar una fdrmula
y una imagen ganadora que lenga todos los alnbutos antes
descritos para poder compelir con las marcas mas importantes de

refrasco de sabor loronja,

Denlro del segmento de refresce de sabor loronja, hay varias
razones pof las cuales el consumidor prefiere una marca. Estas se

tratan de identificar con el siguiente esludio, en dende podemos ver
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cudles son los principales atributos de un refresco por lo que la

gente los consume,

* En &l caso de Fresca (labla 2.7) los atribulos mis imparianies que

hacen que una persona consuma esla marca son.

Que sea poco dulce.

Que sea refrescante,

Que tenga un sabor natural.

Tabla 2.7 Razones por las que se consume Fresca (Base Total)

| Tiene poco

1 Es muy dulce

Es poco dulce
Es relrascanta
Qumna la sed

Savor natural

SEXO
Masc E_q'mi 12-19
11 19 18
16 12 12
32 19 12
21 19 L]
16 19 ]
26 a1 29

25

25

Nival

Soclal
aAlg ¢
338
33 B
33 2
33 23
17 -

L=}

15

12

23

T —
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« En al caso de Squirt (tabla 2.8) la genle consume éste relfresco
por las siguientes razones:
Cue sea poco dulce.
Que quite la sed.

CQue lenga un sabor nalural.

Tabla 2.8 Razones por las que se consume Squirl (Base Total)

| SEXD EDAD Nivel Social
Mase Fam, 12- 320-29 30.3% 40 AR C o
19 49

Tienc poco 13 15 14 12 13 . . a2 mn
905

Es muy dulce 10 3 14 7 - - - 4 g

Es poco dulco [I_.._:EI 16 23 8 Gl . 19 23

Es refrescanle 19 iz k3 16 b 13 50 q 20

Quita l1a sed 17 18 21 21 3] 13 50 4 21

Sabar najural I 24 20 28 13 k1] - 1] 28
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« Para Kas (tabla 2.9.) los principales atribulos son:
Que sea poco dulce,
Cue quite |a sed.

Que tenga un sabor natural.

Tabla 2.9 Razones por las que se consume Kas (Base Total)

SEXO EDAD Hivel Soclal

Masc Fem. 12-1% 20-29 2J0-2% 40-.48 A/B € R
Tiene poca - 22 50 20 - - 50 - 10
ge3
Es poco dulen :;l-:l 50 20 = - 50 20
Es refrescanle 13 X - . - . - - 10
Cuita la sed . 2 - . . 25 . 20 10
Sabor natural | 25 44 - 1] 100 25 . &0 30

2.6.5.4 CARAGTERISTICAS MAS IMPORTANTES PARA COMPRAR
UN REFRESCO EN GENERAL
Caon esle estudio pretendemos conocer cudles son  las

caracleristicas que busca un consumidor en un refresco,
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independiontemente del sabor de ésle, al momenle do roalizar la

compra,

Los resullados guo nos arroja osle estudio (labla 2.10) muostran
que hay cinco caraclerislicos gque scbresalen a lodas las demdés,
Estas caraclerislicas son las siguientos:

« Oue lenga poco gos.

+ Que sea poco dulce,

+ Que sea refrescanta.

+ Que quile la sed.

« Que esté frio.

Hay daos caracleristicas comunes enlre las razones para comprar un
reflresco y las razones de consumo mas frecuanle, éstas son: gue
sea refrescante y que quite ia sed. Es impartanie no perder de visfa
eslas caracterislicas ya que ambas contribuirdan al éxile de nuestro
producto. Ademds te estas dos caracleristicas es escencial que el

refresco esle frio ol momento en que se da la compra,

S —
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La tabla 2.10 Razones para comprar un refresco

Mase Fem. 12-15% 20.25% 30-19 40-43 [ -] o

Can mucho gas 3 B 9 ] g T ] B 9

Canisdad adecuada 5 5 5 5 5 T i 5 L]
de gas
Sea dulce 10 q 11 T ] T ]

Cantidad adncya: 5§ 5 5 6 4 4 ] 4 3

da de dulzar

Tanga sakpsr 5 1 4 68 [} 7 i [} §
natural

Saa grande 2 1 2 1 1 . 1 1 1
Saa lacil da 4 3 2 4 k| 2 5 b ]
encaniia? &a la

limmaa

Sea parata ] 5 ] 5 5 2 ] 5 5
Gea de cahdag 4 4 4 5 4 3 4 i 4 |

* Porcentaje menar a uno.
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2.6.5.5 ESTUDIO DE DISTRIBUCION DE LAS PRINCIPALES

MARCAS DE REFRESCO SABOR TORONJA

Definiciones -

Entenderemos por distribucidn, el porcentaje de lugares en donde
se enconird por lo menos una presentacidon de una determinada
marca ya sea llena o vacia,

Distribucion elecliva es el porcenlaje de lugares en donde se
encantrd  por lo menos un envase lleno del producto

correspondiente.

De acuerdo con nuesiros esludios, la marca que liene mejor

distribucion es Fresca seguida por Squirl y luego Kas (labla 2.11).

Como podemas ver an la labla 2.12, la presentacidn mas importante

para las tres marcas es 12 oz, relornable siendo ésta la de mayor

volumen de venlas. Muestro objelive serd alcanzar una distribucidn

por lo menos igual a la de Fresca (40%) y procurar lener la menor

canlidad de producte seco o vaclo (envases sin liquide) en los

puntos da venla para asi aumentar la distribucidn efectiva.
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La importancia de la distribucidén se explica de uma manera muy
sencilla. si no hay producto en el punto de venla, no habra venlas
de nuesiro producto, esto es, enlre mayor sea el ndmero de lugares
que tongan nucelro producte, mayor serd la dictribucidn y por lo

lanto el volumen también sard mayor.

Sin una buena distribuclén, lodos los esfuerzes, campafas
publicitarias y promociones son inaﬁ_:ianias parque @l consumidar al
momento de ir a comprar el producle no lo va a encontrar,
ocasionando que su eleccidén sea un producio de la compeleancia o
algin sustitule. Por olro lado, el gaslo de publicidad no serla

dptima,

Tabla 2.11 Distribucidn por Marca,

Fresca Squirt Kas
Distribucion 40 an a2
Total L
Distribuclén 27 28 22
Efoctiva
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Tabla 2.12 [hstrnibucian por Presentacidn

Fresca Squirt Kas
Distribucion
por tamafio
« 12 oz ret. 25 29 20
« lata fi 3 ]
« 0.5 M rol 1 B 2
« 0.5 It N/IR 10 7 14
« 1.0 1t PET 17 i -

2,6.5.6 CONOCIMIENTO DE MARCAS DE REFRESCOS DE SABOR

TORONJA

El cenocimiente de marca se represenla por el porcentaje de

consumidares que por alguna razon sabe de la existencia del

preducto.

De las tres marcas principales de refrescos sabor toronja, Fresca y

Kas son los que lienen mayor recordacion de marca,




Para hacer esta madicidén Onicamente tomamos en cuenta los
refrescos de sabor, no lomamos en cuenta los relrescos de cola
porque som #stos los que mayor recordacidn de marca tleman, lo
cual hace que la medicidn de las otras marcas tenga un valor muy

pequeno o nulo.

LQUIEN CONOCE MAS LAS MARCAS DE REFRESCO SABOR

TORONJA?
rupos nsumldoras por:
Hivel Edad Soxo
Socljoocondmice
FRESCA AlBY C 16-24 Femenino
KAS 1} 25-28 Ambos
SQUIRT AlB 20-24 Femenina

Las grdficas 2.7, 2.8 v 2.9 nos muestran el conocimienta de marca
par nivel socioecondmico, grupas de edad y sexo, para Fresca, Kas

¥ Squirl.

=_——_-
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Gralica 2.7 Delalles del Conocimiento de Marca para Fresca

TOTAL AMD c o 118 18.4% B3 A% 0.4 380 MASC.  FEM.

=5 Wy T -

Grafica 2.8 Dalalles dal Conocimiento de Marca para Kas

168%

5%
4% 4%
- I_.._l.
ML .

TOTAL  AM € @ 1045 1808 2034 639 1004 3533 MASG. FEM.



cAG

Grafica 2.9 Detallas del Conocimiento de Marca para Squirn

TOTAL Am c o] 1248 1B PO 18.0% 3034 3EE MASC.  FEM.
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CAPITULO ilI; ANALISIS DE LA COMPETENCIA

3.1 CONCEPTO DE COMPETENCIA

La compelencia enlre una o varias marcas, es uno de los lactores
que mueve a muchas empresas a desarrollar las campafias de
mefcadotecnia. Una empresa debe lener en menie siempre

parametros tales como el precio, la distribucién y las promociones.

Hay tres tipos de compelencia:

I.La compelencia de marca proviene de las empresas gque venden
produclos semajantas.

2. Los productos sushivfos los cuales salisfacen las mismas
nacesidades.

3. Todas las compadlas |uchan conslantemente por acaparar el
poder de compra del piblico,

(12:57)

La compaelencia de marcas "es la que $e da enlre las compadias de
productos de marca que 58 parecen mucheo y que pueden suslituirse

por olros” (13:835).
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3.2 PRINCIPALES CARACTERISTICAS COMPETITIVAS

Aclualmenle las empresas tienen que competir mas alld del mismo
producto, eslo es, dar un valor agregado al mismo, Aclualmenle, las
gmpresas se lienan gque preccupar por responder las siguientes
preguntas: 4Por qué la genle compraria mi producto en vez de el de

la competencia?, LCQué ventajas ofrece mi produclo?

La competencia entre dos empresas se da principalmente an lo que
cada una afada al producto mediante ampague. servicie, publicidad,
servicio al cliente, financiamiento, sistema de disiribucian y entrega,
almacanamiento de existencias y olros aspecltos que el pdblico

aprecia, y no en lo gque cada una produce en sus fdbricas {14:48).

Faclores como la marca (véase capltulo 4), el precio, la calidad y el
servicio posierior a la venta son los que hacen que una parsona se

decida a comprar nuestro producto en lugar de el de la compelencia,

En aste capliulo estudiaremos las principales marcas de refrescos

de sabor loronja para asl desarrollar después un posicionamiento
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con claras wentajas para aumentar las posibilidades de éxito en el

lanzamiento de un nuevo refresco de sabor laronja.

3.3 EVOLUCION DEL MERCADO DE TORONJA

En 1994, el mercado de refrescos sabor loronja crecid debido a la
introduccion de Fresca, el siguienie afno con el lanzamienio de Kas
el mercado casi mantuvo el mismo volumen de ventas a pesar de la
crisis, La marca mas afectada después de eslo fue Squirl, cayendo
su volumen significativamente. En la grafica 1.1 podemas ver la

fendencia de esle mercado

Tabla 3.1
Volumen do Vantas del Segmento de Taronja
{millenes do cajas do & oz)

o G L W Otigs

i = 12 B Fsnta
'“ F O Misinda

R : Ok
LT Tavr o OFmaca
; W Syuin

1992 19491 1954 1918
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Ahora analizaremes la paiticipacidn de mercado que tienen las
principales marcas de refrescos sabor toronja La grafice 3.2

muestra cémo se raparte el mercado de refrescos sabor loronja.

Gralica 3 2

PARTICIPACION DEL MERCADO DE TOROMNJA 1935

4%

* Incluye marcas locales cuya parlicipacidn do mercado no es

significativa {10%).

Hasla 1994 1a marca que domind &l segmenio era Sguirt; para 1985
Fresca se convirtid en la marca més importante seguida poer Squirt y
Kas Ademis de éstas, las marcas mullisabores (Fanta y Mirinda)

liemen una participacién en el marcado de 7% entre las dos.
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Squirt ha demaosirade ser ilder en el segmento de loronja después
de 30 ates en el mercado, pero sufre de una lalta de apoyo e
imagen. Aungue la compelencia en el segmenlio se ha intensificado,
sigue leniendo Ja mas alla dislribucidn efacliva a nivel nacional,
Actualmenie Squirt comienza a lener apoyo con la campafa "Quita
sed, el autentico de toronja” debido a la fuorte compelencia de las

olras marcas de toronja.

Ademds de analizar la participacién de mercado, veremos &l
comporlamiento que llenen las principales marcas con el

consumidor y con al eomereio.

3.4 COMPARACION SOBRE EL CONSUMIDOR
El objelive de este esludio (tabla 3.1) es obsemvar el
comporlamiento gue tienen estas res marcas respacio  del

consumidor, para asto, analizarermnos los sigulentes faclores

1 Presenlacionas {conlenido nelo de coda empague), En el mercado

de refrescos podemos enconlrar presenlaciones que conlienen
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desde 355 mi. hasta 2 lis. Estas preseniaciones las podemos
clasificar de diferenies manaras:
« Enrelornables y desachables,
» Los que alcanzan para una porcidn {55) y las que alcanzan
para varias porciones (MS).
Por ejemplo, una bolella de 2 . relornable, es upa

presentacidn que alcanza para varias porcionas (MS).

2 Distribucion, Come definimos en el capliulo 2, la distribucion es el
porcenlaje de lugares (punles de venta) en donde se encuenira
el producto ya sea lleno o vacio, En esle caso ulllizaremos |os
datos de distribucion efectiva, dade que los que nos inleresa es

que exista produclo lleno en el punto de vania.

3. Medigs. Los medios son las herramientas que nos ayudan a dar a
conoger un producto entre los consumidores, Segln W, Stanton,
los medios publicitarios “son los wvehlculos de comunicacidn
{prensa, radio, lelevisidn) gque Ilransmilen publicidad, lo mismao
que olro lipo de informacién y diversidn® (15:845), El medio que

mds sa uliliza es la television por el gran alcance que liene. Sa
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utilizan diferentes pardmelros para comparar @ las marcas, &slos
son, enire olros: las semanas al aire; el peso quae se Inviarte en

un medio determinado (GRP) vy la parlicipacién del peso.

+ Las semanas al aire, se refieren al nimero de semanas
que eslara expuesio 8l comercial al publico,

« El peso (GRP o “pross ralling point") son punlos
porceniuales gque miden la audiencia que tiene un
determlnado  programa en un  pdbiico  objetivo
determinado. Por ejemplo, de un universo, cuanlos
|ovenes enire 17 y 25 aflos eslan viendo el programa “X".

« La particlpacion del peso, se rafiere al porcentaje de
pesc alcanzado por una calegorla, por ejemplo en el
mercado de refrescos, cudnto representa cada una de

las marcas del lolal de Inverslédn de asa calegorla.

4. Publigldad /| Promociones. E| objetive de la publicidad es

comunicar @l consumidor las noliclas o novedades acerca de la

marca, #stas pueden sar, un nueve tamafo o un cambla en el
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sabor del refresco. Las promociones son la gue ayudan a
vander un produclo ofreciendo un valor adicional al consumidar.
Publicidad tematica se refiere o la pubbcidad de la marca
instilucional, eslo es. cuande no s¢ anuncia nada mas que la

marca del producto.

5 Frase de yvenla ("Selling line"). En esle punio nos referimos a la
frase que identifica a las dilerenles marcas y resume aquel o
aguellos beneflicios gue ofrece al consumidor, Esto es, si por
ejemplo Squirl utiliza la frase "el aulénlico de toronja”, el ohjetivo
es que el piblice en general lo identifiqgue como un rafresco cuya
caracterlstica principal es el sabor nalural a lorenja. Por medio de
esla lrase, las companias pretenden vender mas su producle

eslando en la menle del consumidor,

6. Posicionamienio. Es el beneficio principal que cada marca olrece
al consumider, este se apoya de su [rase de ventas, de los
medios y la publicidad para posicionarse en el segmento deseado

Tabla 3.1 Comparacién Sobre el Comercio

Fresca Squlrt Kas —I
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Cantlidad do

producto

Tiene
presenticiones gue
vin desde Y55ml.

hasia 211

Tiene™
presciiaciones yue
vin desde 155ml

hasta 20,

P —

Tienu
presentaciones gie
van deside 155ml.

Tistn 2.

Distribucidn
aefoctiva por
canal (%)

Abarrores: 5
Conveniencii: /2
Naresfrest: &R
Anloservicio: 54
Miscelineas: 57
Mros: 36

Abarrules: 57
Convenlencin: till
Hards/resl: 5
Avlovservicie: 423
Miscelinens: 62

res: 28

Abarroges: 51
Uonveniencii: 54
Maresfrese: 37
Autinservicing 39
Miscelanens: $i

hros: 26

[Publicidad 7

Modios

GRis

Participacion del
peso

Semanns al nire

G
Participacion el
e

Kuemanas ol nire

GRITs
Maricipacidn del
rI‘L"'iI.'l

Semanas ol aire

Temirica

Temiliea

Promocldn

Frase de len Horonja comn BT autentico de

vanla nunen la habias LurEHIj i
probado

Posiclona- Un refresco natural | Helresco pars gente

miento comn atribmos de Joven eon un grin

Jugw

snbvar o lorungn
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3.5 COMPARACION SOBRE EL COMERCIO
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De la misma manera que comparamos las Ires marcas principales
de! mercado de refrescos sabor loronja en base al consumidar,
ahora las comparafemos basandonos en el comercio (labla 3.2).

Para eso utilizaramos los siguientes pardmelros:

1. Presupuesio de |a marca. Es la canlidad de dinero asignada por

la{s) empresa(s) dueda de la marca para realizar publicidad y

promociones gue sirvan para generar demanda del producto.

2. Empagues. Se refiere a las presentaciones en gue enconlramos
las diferentes marcas de refrescos de sabor loronja. Eslas
presenlaciones pueden ser relornables ¥ no relornables, de vidrio

y de pldslico, para una porcidn ¥ para varias porciones.

3. Promociones. Las promociones para el comercio, igual que las
promociones para el consumidor, lienen el objelivo de aumeniar el
volumen da venlas del producto, Esle lipo de promociones se dan
principalmente cuando un nuevo produclo se lanza al mercado,

eslo con la finalidad de gue el comercianle conozca el nuavo
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producte y asl motivar la compra del refresco por parle del

comercianie para gue esté dispenible para el consumidor,

4. Rojagitn del producio, Es el resuliado de la frecuencia de

consumo y se refiere al tiempo que pasa entre una compra de

producto y otra.

5. Margen. Es el porcenlaje gue gana un comerciante por cada caja

de refresco vendida.

Tabla 3.2 Comparacion Sobre el Comercio

Fresca Squlrt Kas
Prosupuasto $20 MM usd, S0.5MM usd. $5 MM usd
de apoyo para
la marca
_Eﬁaquns 12oz, lata, 0.5, | 120z, lata, 0.51, | 12oz, lata, O.50,
111, 1.50ts, 2iis, 1.50s, 2lts. 11, 1.50s, 2is.
Promocionos Minguna Ninguna Minguna

Margen

Rotaclon do Se surle diario Se surle cada Se surle diario
producta lercer dia
30 % 30 % 30 %
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CAPITULO IV: DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADOTECHIA

4.1 MEZCLA DE MERCADO

Despuds de haber estudiado el segmenlo de refrescos de sabor
toronja, en donde se definid el mercado objelivo y evaluamos a la
competencia, es necesario establecer la mezcla de mercado mas

adecuada para nuesiro produclo.

La mezcla de mercado, “es la combinacion de wun producto, la
manera en que se dislribuird y se promoverd, y su precio” (16:84).
El objetive es satisfacer las necesidades del mercado cumpliendo

con los chjelivos que se (ijo la empresa,

A conlinuacion examinaremos las cualro variables que intervienen

en la mezcla de mercado!

« "Producto. Indica la combinacidn de bienes y servicios que la
companla ofrece al mercade meta”™ (17:50). “Hacen falla
eslralegias para administrar los produclos acluales a lo largo del

liempo, incorporar olros nuevos y abandonar jos que fracasan.
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También se loman decisiones esiralégicas sobre el uso de
marcas, el empague y olras caracleristicas del produclo como las

garantias” (18:84),

"Precio. Denota la cantidad de dinero que el comprador pagara
para oblener el producto. Es imporlanie que el precio nl:nrrespunda
al valor percibido de la oferta, de olra forma el consumidor
adquirira los producios rivales” (18:50). En el caso de nuevos
productos, debemos de poner especial cuidado, habrd que

desarrallar una estralegia de precios para enlrar al mercado.

"Distrlbuciéon. Las estralegias de dislribucion incluyen el canal o
canales a través de los cuales la propiedad de los produclos se
transfiere de |os fabricanles ol comprador y @n muchos casos, el
sistema o sislemas mediante los cuales las blenes sa llevan del
lugar de produccién al punio de compra por parte del cliente final”

(20:84),

“Promoclon. Indica las diversas aclividades emprendidas pos la

empresa para dar a conocer las cualidades de su producto y
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persuadic al marcado mela para que las compre” (21:218). "Es un
elemento de la mezcla de mercado de una compafia, gque sirve
para informar, persuadir y recordarle al mercado el produclo o la
orgamizacién gue lo vende, con |a esperanza de influir en los

agniimigntos, creencias y compoariamienio del receplor” (22:849).

“Debemos poner especial énfasis en que la mezcla de mercado sea
superior compelitivamente a las mez2clas de mercado de la

compelencia” (23:55),

4.2 PRODUCTO

4.2.1 DEFINICION DE PRODUCTO

Definician.- *Conjunto de alribulos tangibles e Inlangibles que entre
olras cosas incluyen empagque, color, precio, calidad y marca junio
con los servicios y |a reputacion de vendedor. Un producto puede

ser un bien, un servicio, un lugar o una idea” (24:849),

Todos los produclos tenen un ciclo de vida, el cual pasa por cualro

etapas difereniles. 'EJ ciclo de vida de un producle es la demanda
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agregada duranle un largo periodo para todas las maorcas que
comprenden la calegoria genédrica de produclos™. Este ciclo consta
da cuatro elapas: inlroduccidn, crecimiento, madurez y declinacion

{envejecimienta), (25.310).

A continuacién daremos las principales caracteristicns de cada

etapa {26:311):

fntroduccidn, Esta elapa aes |la que mas riesgo tiene y la mas
coslosa, porque se invierte mucho dinero para lograr la aceptacidn
del producto enire los consumidoras. Esto significa que se oblienen

utilidades.

Cracimiento. También llamada efapa de aceplacién del producto,
crecen las ventas ¥y las ganancias, generalmenle con gran rapidez.
Es en esla elapa cuando el reslo de los compelidores entran al
mercado, pof lo que al final de esta elapa las ganancias empiezan a

disminyir,



Madurez. El crecimiento de las ventas se da con mucha menor
rapidez, Cunndo las ventas se estancan, declinan las ganancias de
productores o intermediarios. La causa pringipal: una inlensa

compelencia de precios.

Declinacidn, En esla elapa las ventas muestran un fuerle deterioro y
por lo tanlo las ganancias se ven muy mermadas, Esla elapa se da
principalmante por las siguienles razones:
= Desaparece |a necesidad del producio.
« Aparece un producio mejor o mas baralo que cubre jas
mismas necesidades.
« La gente pierde inlerdés en al producto, de manera gque esle

desaparece del mercadao.

Con la tablo 4.1 presentaremos las caracleristicas e implicaciones

de |las diversas elapas del ciclo de vida de un producio (27:312).



Tabla 4.1
Etupa
Introduechin  Creclmlentn Mudures  Declinuciin
Caracleristiens | [
Cligntes Tnnovmdores Alercadu Mercado Leales
o [TECIATH O ETAT
Campelenciy Poco onula | Creciente [ricasa Decreciente
Wentas Miveles Crecimiente | Crecimiento | Decreeiente
hajus, goe rapido fentn
liegn creden
Teitidades Mitlas Imporiantes Iecrecen Poeasimulos
y Inego TR T
uleanzan el
mivel
maximg
Iistrategio Desarrollo Peaetraeidn | l'oziciona- | Eliciencia o
plohal del mercado en el micnio abandonno
pmereado delensivo
Costus Altos por | Deerecientes | Lstables o Bajos
wnidad crecientes
Estratepin de | Producins Productos Diferencia- | Depuracion
producte imbiferen- mejorados dus de a linea
ciaduos
Bstrategiao e | Muy probi- | Mg bajos Muy hajos | Crecientes
precios hleinente con el
altoy HTH T
listriategia de § Distribucion fntensiva Intensiva Selectiva
distribucion difusa
Istrategia de | Conoeimien- | Preferencia | Lealitad a Ia Relorza-
primacian Lo le la de miren marei miento

Clepurii
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4.2.2 CARACTERISTICAS DE LOS REFRESCOS SABOR TOTONJA
Después de haber hecho wn esludio con nuestro publico objelive
(ver resullados del caplitule 2), podemos concluir gue las
caracterislicas mds importantes que busca un consumidor an un
refresco son las siguientes;

» Sabor (que sea natural).

¢ Dulzor (cantidad exacla do dulce)

*» Tamafo (que exista el tamafo adecuado a sus necesidades),

« Nivel de carbonatacidn (cantidad de gas).

4.2.3 CARACTERISTICAS DE NUESTRO PRODUCTO

El objetivo de realizar un estudio de mercado es el conocer qué as
lo que la gente busca en un fefresce sabor loronja para asl poder
introducir un nueve producte con una ldrmula ganadora, qué
presenfaciones desarrollaremos, el posicionamiento del producio.
Todo eslo es necesaric para asegurar el exiloso lanzamiento de
nuestro producto.

Dentro de las caracteristicas mas importanles de nuestro producto

podemos deslacar |as siguientes: debe ser altamenle refrescante
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(40%). debe quitar la sed (35%), su sabor debe de ser lo mas
natural posible (57%). Todos estos atributos deben ser por lo menos
igual al mayor de los aclualas refrescos de toronja (ver capltulo 2.
razones de consumo) para que nuestro produclo sea ganador en
todos los aspecios. Ademas de lodos eslos atribulos, debemos
dasarrollar dilerentes ompaques (lamafios) para satisfacer las

necesidades del consumidaor.

4.2.4 NUEVOS PRODUCTOS

Una empresa debe siempre procurar desarrollar nuevos productos
para atacar |os segmentos de mercado en donde exisla una
oporlunidad de negocio. Una jdea nueva se le puede ocurrir a
cualguier persaona, por lo que debemos procurar no limitar la
crealividad de las personas.

El éxito de un nuevo produclo dependerd de la eslralegia que se
slga para lanzarlo, y para que esa estrategia sea ia mejor, debamos
procurar tener |la mayor cantidad de informacién, porque enlre mas

informacion {engamos, mejor serd la loma de decisiones.

4.3 LA MARCA
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4.3.1 DEFINICION DE MARCA

Definicidén.- *Una marca s un nombre o una safal cuya finalidad es
identiticar el produclo de un vendotlor o grupe de vendedores, para
diferenciarlo de los produclos rivales™ (28:330).

El objelive de la marca es que los consumidores puedan identificar

nuestro produclo mas facilmaente,

Al seleccionar el nombre de una marca se debe lener especial
cuidado ya que un buen nombre puade significar el éxitlo o fracaso

de un producto,

4,3.2 CARACTERISTICAS DE UNA MARCA

Una marca liene que cumplir con ciertas caracteristicas que influyan
en el éxite de un producto. A conlinuacién se prasentan las
principales caracteristicas de las marcas:

1. Debe sugerir algo acerca del producto, por ejemplo, sus

benelicios.
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2.Una marca debe ser facil de escribir, de recordar y de pronunciar.
En general deben ser nombres corlos y de preferencia de una
sllaba

3. Ser distintiva,

4, Debe ser un nembre adaplable a los siguienles produclos que se
vayan incorporande a la linaa,

5. No debe violar la proleccion legal de olra marca axistente.

(29:332).

4.3.3 DETERMINACION DEL NOMBRE DE NUESTRO PRODUCTO
(MARCA)

Después de ver |las caracleristicas gue debe lener una marca,
esfamos listos para ponerie nombre a nuastro producto. Esta marca
debe de identificarse en cada uno de los materiales que se ulilicen

para promacionar y para vender nuestro produclo {empaque).

La marca que dislinguira al nuevo refresco de toronja sera:

"MAMNIA"




LPor qué?

« Es una palabra corta y sencilla.

+ Es l4cil de recordar.

+ Implica de alguna manera un benelicio de nuesiro produclo, lo
sitfia como un refrigerio que se puede tomar a cualquier hora.

« Nuestro producto se distingue de la competencia.

4.4 EL EMPAQUE

Ademdas del desarrollo de un producto y de elegir la marca
adecuada, es necesario desarrollar olros aspectos tan importantes
como es el empague. En muchas ocasiones lo que hace que un

producto se venda es el empaque,

4.4,1 DEFINICION DE EMPAQUE
‘El empague lo constituyen las aclividades consistentes en disefar y

producir el recipiente o envoltura de un articulo® (30:280).

Un empaque consta de varios niveles:

Primario.- Es &l envase inmedialo del producloe,
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Secundarie - Es el matarial qua prolege al primario y se desecha
cuando 82 va a usar el producio.

Empague de ombargue - Es el que se necesita para lransparlar,
almacenar o identificar un produclo.

Efijuetas - Estd conslituida por la informacién impresa que aparece
en &| (como los lexlos legales) y gue describe al produclo.

Un empagque debe cumplir con ciertas funciones gque son de gran

imporlancia para nuestro producto:

« Debe de proleger al producto en su camino al consumidor.

s« Brindar proteccion al produclo después de comprario.

* Debe lormar parte del programa de mercadotecnia industrial de la
empresa, Se deben sallslacer las necesidades del mayorista y del
detallista.

* Ademas, formar parle del programa de mercadotecnia dirigido al
consumidor. El empague hace mas facil la idenlificacion del
produclo, evilando asi gue se susliluya por un producto de la
compelencia

(31:345),
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Dentro de la induslria refresquera, para describlr el lipa de

empague, $& manejan t&rminos coma:

Relornable- el envase que puade ser ulilizado muchas ocasiones, ya !
gue por su malarial nos permile lavario y llenarle muchas veces.

Desechable- el envase gue se uliliza una sola vez.

PRE- “plastic relurnable bollle” o botella de plaslico relarnable.

GRB- "glass returnable bolile” o bolella de vidrie retornable,

PET- botella de plaslico desechable,

"Mulli-serve” (MS5)- presenlaciones que alcanzan para varias i
porciones,

“Single-serve” (55)- presenlaciones para el consumo de una

persona (una sola porcidn),

Eslos lerminos los wulilizaremos posieriormeante al analizar las |

necesidades de empagques para nuesiro producto.

4,4,2 SELECCION DEL EMPAQUE
La funcign lradicional de un empague era solamenle |a de brindar
proteccién al producle. En la aclualidad un empague lambién es una

herramienta de |la mercadolecnia de una empresa ya que nos ayuda
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a comunicar las promocionsgs, a distinguirnos de la competencia y
en muchas ocasiones es el que influye en la decision de compra de
un producto. Gracias al empague, un consumidor puede tener una
imagen de que el produclo es de buana calidad o no, ademés dae dar
la idea si es caro o baralo. Un empagque debe de ser econdmico,
facil de manejar, ligerc y que lenga resislencia para proteger el

producto,

4,4, EMPAQUES DE REFRESCOS
En la industria refresquera, 8l empaque juega un papal fundameanial,
ofreciendo  al consumidor gran variedad de tamafos ¥

presenlaciones,

La labla 4.2 muestra les empagues gque tienen las principales
marcas de refrescos sabor loronja, asl como la importancia de cada
unc de éstos, lomando como base el volumen de vanlas (cajas de
Boz), a eslo se |le llama parlicipacién por cada empague (%Mix),
este ndmero se expresa como porceniaje del volumen de venlas. Es
imperianie notar que eslos dalos son a nivel nacicnal, a nivel local

puede ser que alguno de estos empagues no exisla o que exista
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alra gue ng liene una imporlancia a nivel nacional. Sin embargo,

para gue ol esludio sea represenialivo, lomaremos los promedios

naciohdles Como podemos observar en esta labla, hay empagques

mas importanias que otros, por ejemplo:

« En el caso de Fresca 0.5 h GRB y 1.5 W PRB suman un lotal de
6%,

« En el caso de Squirt sus principales empagues son 0.5 It PET, 1.5
IHPET y 12 oz GRA, los cuales acumulan un G6%.

+« Para Kas, sus principales empanues son 12 oz GRB, 1.0 It PET y
12 oz lata los cuales suman un B2%,

En la introduceion de un nuevo refresco sabor toronja, no debemos

descuidar |las presenlaciones con las que vamos a conlar.

4.4.4 SELECCION DEL TAMANO DEL EMPAQUE

La adecuada seleccion del empagque nos puede conducir a un
incremento en el volumen de venlas esperado. Ademas de las
necaesidades del consumidor, lenemos que tomar en cuenta las
presentaciones de la competencia. Dentro de las necesidades del
consumidor consideraremos el tener un tamado para una sola (55) y

para el consumo de varias perscnas (MS), por economla y
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ET

cansumidor y del

comearcio,

presentaciones tanto retornables como desechables.

debemos tener

Tabla 4.2
Frosca Squirt Kas
Empaque | % Mix Empaquao Y Mix |Empaqgueo | % Mix
12 o2 11 12 oz | 16 12 oz 34
GRB GRB | GRA
1.51t 13 26 o2 6 2on i0
PRE GRB PRE
T 050t | 56 |0S5NPET 2a 0.5 1 0
GRB GRB |
051l NIR 7 1501t PET 26 TSN |6
PET |
|12 oz lata 8 | 2001PET [3 0.5 It NIR 10
Olras 4 | 1.0WPET| 14 on 17
| per
[ 72 0z lata 7 12 oz I
lata
Otras 1  Otras g
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4.4.5 NUESTRAS PRESENTACIONES

Para ovaluar cuales son las presenlaciones gue mas nos convienen,
haremos un comparativo de las ventajas y desventajas gue ofrecen
los envases relornables y los desechables para asi poder decidir

qué empaques lanzaremos al mercado (tabla 4.3).

Definicidn.- El procesa de promocionar un empagque en los hogares
para generar una demanda pesterior parliendo de la base gue el

consumidor ya cuenta con el envase se llama introduccion al hagar®,

Después de analizar las veniajas y desventajas de cadg
presentacitn {retornable v desechable), pedemos concluir que para
pueslio relrescu jus tamanos con los gue cantaremos san 05 que se

muestran en |a tabla 4.4,
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Tabla 4.3 Ventajas y desvenlajas de los empaques desechables y

retornables,

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Retornable

« Se puede hacer
introduccién al hagar®,
fomentando la compra

futura del praducte,

»« El precio del producto
es menor para el
consumidor porque no
carga con el coslo del
ENVASE.

« Representan una
inversian y active fijo
muy grande para la
empresa al cual es
diflcil de controlar.

+« E5 necesario invertir en
equipo como la
lavadora de envase.

« El consumidor liene que
almacenar envaseas
vaclos.

Dosechable

« Los envases no
conslituyen un activa
para la empresa, son
una inversién gque se
recupera en el
momento en que el
consumidor adquiare &l
producto. El retorno de
la invergidn as mas
rapido.

# La linea de produccian
se oplimiza al no
necesilar que al anvasn
pase por un proceso de
lavado previo al
llenado.

« El consumidor es el que
carga con la mayor
parte del costo de cada
envase, FGHB fanto es
mas caro para &l
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Tabla 4.4 Nuesiros empagueas:

SINGLE SERVE MULTI SERVE
DESECHABLES 12 oz lata 1.0t PET
0.5 It No Ret. 1.5 1t PET
201 PET
RETORMNABLES 12 oz GRB 1.5 11 PRB
0.5 It GRB 2.0 PRB

En una primera etapa, saldremos al mercado 12 oz GRB y 0.5 It
GRB para generar la demanda de nuestro producto, y ademas 12 oz,
en lala para tener una opcidn en el segmento de no retornables.
Posteriormente sa irdn introduciendo los demds empagques hasta
algcanzar un balance enlre los empagues no retornables -refornables

y “singleserve” - *multiserve”,

4.5.1 EL PRECIO: DEFINICION
*El precio es |a cantidad de dinero o de otros objetos con wiilidad

necesaria para satisfacer una necesidad gque se requiere para

S —
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adquirir un producto. Recuérdese que wlifidad es el ainbuto que

posee |a capacidad de salisfacer los deseos” (32,374}

El preclo es un factor cuya importanclia no slempre valuamos
correctamente, En  muchas ocasiones el conceplo guae  un
consumidar liene de nuestro producto se basa en qué tan caro o
barato es al producto. La percepcidon de un produclo cafo es gue
tiene buena calidad y por el contrario, un producto baralo, nos hace

pensar que dicha producto es de baja calidad.

El precic es delerminante en la siuwacidon del producto en al
metcado, Este influye directamente en la participacion de mercado
que una emprosa alcanza, por ejemplo, si la estralegia de una
emprasa es vender un producto baralo en comparacién con los
demds productos semejantes, su participacién de mercado cada vez
serg mayor. Aungue esio no garanliza que asl se manlendra, para
esio infuye la calidad gue el producto lenga. Si nuestro producto
esld posiclonado como un producto de alta calidad y no la tiene, an
una primera elapa puede ser facil engafar al consumidor pero

posteriormente nueslro producto no tendrd la misma demanda
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ocacionando que la participacion de mercado baje. Es por esto gue
un producto se debe posicionar desde un principio de una manara

muy clara sin pretender engafiar al consumidar.

4.5.2 (_CIUE DEBEMOS TOMAR EW CUENTA PARA FIJAR EL
PRECIO DE UN NUEVO PRODUCTO?

Al momento de lanzar un producto al mercado, se deben temar en
cuenta olres lactores gque los mencienades en el incizso anlarior,
Independientemenie de la estralegia que la empresa va a seguir, os
impaortante tomar en cuenla gque éste debe ser suliciente para gue
todos los costos que implica desarrollar ¥ producir un produclo sean
cubiertos, esto nos delerminard el precio minimo al que podremos
vender nuesltro produclo. Por ofro lado el precio maximo al que
podremos vender nuestro producio lo delerminara la demanda que
éste tenga ¥ los niveies del mercado. A menudn, los precios de la
compaetencia tienen mucho que ver con los precios de un nuevo
producte, esto es, el producto que sale primero al mercado fija =

nivel de precio de los demas.
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Con un precio demasiado bajo, no aexistirgn utilidades. Eslo es,
estaremos vendiendo por debajo de los costos del producte. Si el
precio es demasiado alto, muy probablemenie |la demanda del
producto sea muy baja (cas! nula). Los precios a los que podemos
vender un nueve produclo pueden ser en base al precio de la
compelencia o de los produclos sustitules, vender un produclo de
acuerdo del costo del produccién y seqin las caracteristicas propias

dal producto {33:270).

4,53 OBJETIVOS DE LA FIJACION DEL PRECIO

La empresa, como unidad econdmica que es, debe lener claros los
objetives (ulilidades, volumen de venlas, elc.) a los que quiere
llegar al introducir al mercado un nueve producto. El precio en
concrelo nos ayuda a alcanzar los objelivos de ulilidades que la
empresa se plantea, esio es, en base al prondslico de venlas del
producto podemos fijar el precic para tener un margen de utilidad

dal *X %" seqlin las metas de la compadlia,

o rap— o
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El precio ademas, sirve para posicionar nuestro procducte anto ol
consumidar. A lravés del precio un consumidor identifica s el

producto es bueno o malo, de calidad o no,

En muchas ocasiones, la fijacidn del precio e basa en el volumen
de veanlas gue una compafia quiere alcanzar o para conservar o

aumentar la partlicipacion de la compadia en el mercado .

4.5.4 PROCEDIMIENTO PARA LA FIJACION DEL PRECIO DE UN
PRODUCTO

Para lijar el precio existen diferentes mélodes. 1. En base al coslo
lotal unitaric y en la ulilidad unitaria, 2. En base al andlisis
marginal, 3. En base a2 la relacidn con los que estdn presentes en el

mercado (34:374).

En el casc de un nuevo refresco sabor toronja, ulilizaremos el lercer
método por la conveniencia que éste represenia dado el allo nivel

de compelencia del segmenlo.
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4.541 PRECIOS ESTABLECIDDS EXCLUSIVAMENTE EN
RELACION CON EL MERCADO

El objetivo de esle matodo es hacer frenfe a la compelencia, para
esto, el pracio puada sor el mismo gue al de nuestros compatdores,
o bien, puedan ser por ancima o por debajo de ese nivel.

Fijacién do un precio igual al de la compaotencia

Es convenignle aplicar esla lécnica cuando el producio no se
diferencia de una manera muy noloria de las marcas rivales y

ademas la compelencia es muy fuerio.

Fijaclén de los precios por debajo do la compatencia

Cuando los precios se fijan por debajo de la compelencia se
pralende mas que un allo margen de utilidad, un alte voliman de
ventas, por ejemplo, hypertiendas de auloservicio que regularmente
ofrecen los diferentes productos @& un precioc menor a los

recomendados,

Fijaclén do ios proclos por arriba de la competencia
Es recomendable vender un producio a un precioc mayor al de la

compelencia cuando esle producto se distingue de los demas o bien
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cuando el vendedor goza de renombre en el mercado. Por ejeamplo,
en una regibn en la gque no hay un supermercado a varios
kilbmetros, puede aumentar sus precios por la demanda que liena, o
un auwtomdvil importado, donde en realidad lo que el consumidor

paga es |la marca que liene un gran prestigio,

4.5.4.2 ANALISIS DE PRECIOS DE LA COMPETENCIA

En la tabla 4.5 podemos observar los diferenies precios de los
refresco lante sabor toronja como los de los relresco de cola, esto
con &l objete de tener un parametro de comparacidén y asl poder

decidir el precic de nuestro producto,

4.5.5 SELECCION DEL PRECIO DEFINITIVO

Una vez analizados los precios de la competencia podemos decidir
@l de nuestro nuevo producto. Seqin la estrategia seleccionada el
precio de la lala seré de %2.5, el de la botella de 12 oz serd de $3.5,
@l de 1 It desachable serd de %4.5 y flinalmente el de 1.5 It

refornable serd de 5.5 pesos,
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Tabla 4.5 Comparacién de precios

MARCA EMPAQUE PRECIO
Fresca (Un producta [ 12 oz. lala 2.5
de *Coca Cola *) 12 oz. GRB 3.5

1.0t PET 4.5
1.51l. PRB 55
Squirt 12 oz. lata §2.5
{Independienta) 12 oz. GRB a5
1.0 1. PET 4.5
1.51t. PRB 5.5
Kas {Un producte de |12 oz. lata §2.5
Papsi Cola ) 12 oz. GRB 3.5
1.0 1. PET 4.5
1.5 1t. PRB 5.5
Coca Cola 12 oz. lata 2.5
12 oz. GRB 3.5
1.0t PET 4.5
1.5 1. PRB 5.5
Pepsi Cola 12 oz. lala $2.5
12 0z. GRB 35
1.01l. PET 4.5
1.5 1t. FRB 5.5

-
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4.6 DISTRIBUCION

4.6.1 ;QUE ES UN CANAL DE DISTRIBUCION?

Un canal de distibucidn es al medio que elige una determinada
ampresa para hacer legar su produclo o servicio de una manera
dpltima a los consumidores

“Un canal de distribucion estid formado por personas y compadlas
que infervienen en la transferencia de la propiedad de un producto,
a medida quo ésie pasno del fabricante al consumidor final.” (35:462)
En esle proceso intervienen tres partes principales:

1. El fabricanta.

2. El consumidor.

3, Los intermediarios por ejemplo, los mayorislas y detallisias,

Un canal en el que solo inlerviene el fabricante y el consumider final
se llama distribucién directa. Un canal de distribucién Indirecta
25 aquel an el que intérvianan al menaos un inlermediario.

En la fig. 4.1 se muesiran los principales canales de distribucidn
para productos de consumo, en el caso de los refrescos el canal que
s& utiliza de manera mas comun es!

Produglof —— Dalalljsla ——— Consumidor final,
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Algunas conslderaciones gue debemos tomar en cuenla para
seleccionar los canales de dislribucién son los siguientes:

1. En la medida en gue gueramos llegar a un mayor nimere de
clienies, mayor doberd de ser el nimero de canales de distribucidn.
2. Entre mas corte sea el canal de distribucidn mayer cenlrol

lenamos sobre al produclo.

4.6.2 CANALES DE DISTRIBUCION PARA UN REFRESCO

En el caso de los refrescos los canales de distribucion son los
siguientes;

Tiendas de autoservicio. En este punto nos referimos a fliendas
como Aurrera o Comercial Mexicana. En este lipo de liendas hay
una gran diversidad de produclos ademdas de que los precios son
muy compelitivos. El porceniaje que ocupa este canal es de 7% con
respecio al total del volumen de cajas vendidas en la indusiria de
refrescos en México.

Tiendas de conveniencia. Son pequefos comercios al menudeo gue
permanecen ablerlos hasla altas horas de la noche y que vende
arliculos de consumo bdsico. Estas son liendas como Clrculo K,

12+12 y Oxxo. Esle canal represenla un 22% del lotal del volimen.
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Miscelaneas  Son lodos los establecimientos que enconlramos en
las calles normalmente llamadas “tiendilas®. Sus caracterlsticas es
que son pequonias y proveen articulos cuya demanda se da cuando
los consumidores requieren de uno o dos productos y no es
necesario acudir al aulosarvicio para adquiririos, Esle es el canal
mds imporlanie en Maxico, represania un 31% del lolal del volumean.
Abarroles. Este lipo de establecimientos dnicamente se diferancia
de las miscelaneas en el hecho de que las primeras no lienen
refrigerador y las liendas de abarrotes si. El porcentaje que ocupan
dentro de la mezcla del volumen de ventas es de 27%.
Restauranies/Bares. Este es uno de los canales mas imporlantes no
en volumen pero sl en imagen de la marca, por lo tanle debemos
procurar estar en el mayor ndmero de restauranies y bares posibles
Este canal representa el 11% del volumen de venlas.

Farmacias. Aunque no es significalive este canal, debemos procurar
estar en el mayor nimero de puntos de venta para asl lener un
mayor volumen de venlas. Este canal apenas ocupa un 2% del total

del volumen de vanias,
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4.7T ESTRATEGIAS DE MERCADOTECHIA

En esla seccidn se prasenlan el conjunio de elamanios del plan de
mercadatacnia qua usaremos para alacar al consumidar y asegurar
que la iMroduccién de nuestro producte en el mercade sea tode un
éxile, Son elementos que nos ayudan a lener una mayor penelracion

de mercade y a alcanzar los abjelivos que la empresa se plantea,

Es agui donde se plantean lodes los objetivos de las diferenies
estrategias. Como dice Luis Zubieta (36:78) “los puntos que
debemos analizar dentro de las estralegias de mercadolecnia son
los siguienles.”

a) Publicidad,

b) Mercadeo,

c) Pracio.

d) Medios,

e) Distribucidn,

f} Promociones.

) Empaque.
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4.7.1 PUBLICIDAD

La publicidad son lodas aquelias actividades necesarias para
prasentar al piblico un mensaje impersonal, que se refiere a un
producto en especlfico ¥ mediante al cual se pratende hacer saber
al consumidor las ventajas que nuesiro producto tiene sobre [a
competencia, una descripcidn del mismo, asi como los beneficios

que liene, esfo es, |as razones por las que deben comprarlo.

En nuestro caso la publicldad serd orientada a hombres y mujeres
de 15 a 25 afos de los nivelas socioecondmicos C y D, La
parsonalidad que nuestro producto lendrd es el de un refresco para
gente joven pero con mucho sabor a toronja, destacando las

cualidades de un producio natural y refrescante.

4.7.2 MERCADO

Dentro de las estrategias de mercado tenemos que definir los
objetivos que la empresa se plantea an cuanto a: a) parlicipacién de
mercade asl como el volimen de ventas, para esto debemos

calcular sl volumen de venlas que esperamos para el primer afio; y

e e L
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bj el censumidor objetivo basdndonos en Jos resultados del estudio

de mercado.

Doterminacion de las vontas

Un factor que influye de manera determinante en la venta de nuesiro
producte es la dislribucidn que lengamos. Muestro objetive serd el
estar presentes en el mayor ndmero de comearcios asl como el cubrir
la mayor cantidad de canales de distribucidn (auloservicios,
baresirestaurantes, abarrotes, miscelaneas y  liendas de

conveniencia)

Para determinar las venlas de nueslro producto debemas lomar an
cuenta faclores como el tamafdo del mercade de refrescos, el
lamano del segmento al cual pertenece nuestro produclo {segmento
de refresco sabor a loronja), comparacidn contra otros productos de

nuestra compadia, preferencias del consumidor, elc.

La eslacionalidad 1ambien es un laclor muy importante en las venlas
de nuestro producio. Segin datos histéricos el 61.5% del consumo

de refrescos se da entre los meses de abril a oclubre, siendo los

A

e



mas luertes mayo, Junio, julic y agoslo (45.3%). Eslo se debe a que
en la temporada de calor la gente liene mds sed y lo que busca es
un produclo para refrescarse, Es imporlante notar que diclembre
tambidn as uno de los meses con mayor venta debido a las flestas
de fin de afo. En la grafica 4.1 se pusde apreciar 1a eslacionalidad

de los refrescos de sabor;

Grafica 4.1 Estacionalidad de los refrescos da sabor
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Seqdn nuestros esludios, el yvolumen esperado de la industria de
relrescos en México para 1986 serd de 1,913 millones de cajas de 8
oz. y las del segmento de refrescos sabor loronja serda de 105
millones de cajas, eslo representa un ligero incremento (5%) con

respeclo al afo anterior tomando en cuenla la introduccién de



- 86 -

nuesiro relresco y las posibles mejorias de la economia da nuesiro
pals.

En base a lodos eslos dalos pﬂdl!T‘I'IDS dec|r nue las Yanlas para ol
primer ano serdn de un volumen iotal esperado igeal a 15,000,000
de cajas de B oz, Eslo es un 14% del total de [as venlas esperadas
de refrescos sabor loronja. En la grdlica 4.2 podemos ver el
volumen de venlas por mes para el primer afo. Para el siguientle
afo esperamos un crecimiento del 70% en base a los dalos
hisldricos de la competencia, lo que se fraduce en un volumen 25.5

millones de cajas para el ano 2.

Grafica 4.2 Volumen de ventas en millones de cajas de 8 oz,
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Nuasiro consumidor objetivo

Es necesario delimilar un universo de consumidores Ssobre los
cuales vamos a enfocar lodos nuesiros esfuerzos. La gente a la que
queremos llegar son jdvenes de 15 a 25 afos principalmente de los

niveles socicecondmicos B, Cy D.

4.7.3 EL PRECIO

Aungue la estrategia que seleccionamos fue |la de poner un precio
igual al de la compelencia, en una primera etapa de lanzamienlo de
nuestro producto fijaremos un precio entre un 10% y uwn 15%
(dependiendo de la presentacién) mas abajo que el de la
compelencia, eslo con la finalidad de poder tener una buena
penetracién do mercado. Esle concepio lo manejaremos como una
oferta por introduccién, dando al producle un valer agregado adn
mas significativo para el consumidor. Eslo Junto con una campafa
de publicidad en la que se destaquen las caracleristicas de sabaor,
freseura ¥ naturalidad, nos permilird alcanzar los objelives que la

empresa se fije.

o
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En una segunda atapa el precio de nueslro producio serd igual al de

la competencia,o al menos al del lder del segmento.

4.7.4 PRODUCTO
Es aqul donde debemos dar a conocer al consumidor |as cualidades
de nuastro produclo, eslo es, las razones por las gue debe de

comprar nueslro refresco ¥ no el de la compelencia.

Las caraclerislicas que definen & nuestro producto son: su
verdadero sabor a toronja, la naturalidad del mismo y su frescura
Todas estas son las cualidades necesarias para lograr la aceplacidn

del consumidor.

4.7.5 MEDIOS
Los medios publicilarios son los “vehlculos de comunicacion
{prensa, radio y televisidn) que transmilen publicidad, lo mismo gue

olro tipo da inlormacién y diversian.™ (37:8435)

Para decidir los medios que vamos a wlilizar &5 muy importanie

tomar encuenia el mensaje y la audiencia mela,
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El ohjetivoe de nuestra estralegia de medios sard el de llegar al
mayor ndmero de consumidores de una manera efectiva, esto es,
lenar @l mayer alcance (porcentaje de consumidores que estan en
contacto con el medio wtilizado dentro de un universo detlarminado)
posible. Serd necesario mantener nuestra campafa com una
frecuencia (numero de veces gque el consumidar objetivo recibe el
mensaje an un periodo de tiempo) suficiente para lograr que el
consumidor reconozca ¥ se acuerde de nuesira marca. Ademas,
dependiendo del presupuesto, procuraremos estar el mayor Nempo
en el aire con nuestra campara, este Liempo (la presencia de la
marca en el medio ulilizado) se mide en semanas al aire durante un

ano

4.7.6 DISTRIBUCION

Dentro de la eslrategia de distribucidn fijaremos el nomerc al que
tendremos que llegar para lograr los volimenes de venta planeados.
Eslo se define en base a los ndmeros de la competancia, en donde
nosolros prefendemos por lo menos tener la misma distribucidn que

la del llder dal segmenio,
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El objelive serd el estar en el mayor nimero de establecimienlos
posibles. Para el primer afo ol objetivo serd alcanzar una
dislribucidn lotal de 40% asl come una distribucién efecliva de por
lo menos 30%. Posteriormente, el objetivoe serd alcanzar una
distribuclén totlal de 85%. Debemos recordar que la compra de
refrescos de sabor es por impulso, por lo que al estar en el mayor
ntmero de puntos de venla, el volumen de ventas serd mayor
porque el consumidor encuenira nuesiro produclo v en ese

momenio efectin lo compra.

4.7.7 PROMOCIONES

El objelivo de los promociones es el de [nfluir en la compra de un
producto procurando generar una mayor demanda del mismo. Se
logra un volumen incremental gracias al valor agregado gque percibe
el consumidor acerca del producto. Las promociones puedaen Ir
desde un descuento an al costo real del producto hasta el recibir un
premio o dinero en efectivo, Hay promociones para el consumidor y

para el comercio.
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El objetive de reabizar promociones serd el de generar una demanda
lo mias alto posible, asl como lograr que cada vez mas gente tenga
en la mente la marca de nuestro refresco. Duranie la elapa de
lanzaminaelo, esto se hard a ftravés de descuenfos para el
consumidor y para el comerciante. Posteriormenie buscaremos
alianzas estratégins con empresas para realizar alguna promocion
de manera conjunta. Un ejemplo puede ser el regalar una serie de
arliculos como radios o lelevisores marca "X" a ftravés de
corcholatas o taparrosas marcadas como ganadoras, o tal veg
descuentos en la compra de los arliculos de esa compania, En aste
caso el benelicio s muluo para las dos empresas ya que en la

comunicacion de la promocién se deberan anunciar las dos marcas.

4.7.8 EMPAQUE

Por medio del empaque comunicaremos al consumidor las
caracleristicas de nuestro producto, esto es, su sabor natural y
reflrescante, asl como el gran sabor a loronja. Para esto es
necesario trabajar en el disado de la imagen de la marca para lograr

comunicar al consumidor estas caracteristicas. Ademas, con los
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tamafos de empaques seleccionados anteriomente, procuraramos

tener lodas las presenlaciones que al consumidor demande.

4.8 PLAN DE MERCADOTECHIA

Para lograr lodos los objelivos que definimos en las estrategias de
mercadolecnia es necesario realizar un plan de apoyo para la
marca. En esla seccléon analizaremos las necesidades de
presupuesto y todas las aclividades para desarrollar dicho plan de

apoyo, a eslo se le llama plan de maercadotecnia.

4.8.1 PRESUPESTO

El definir &l presupuesto es una larea dillcil. En realidad no hay un
métode en especifico para definir el presupuesto. Segdn W
Stanton, hay cuatro caminos que nos ayudan a definir un
presupuasto, E| primero de ellos es el de fijarlos como un pocenlaje
de las venlas pasadas o previstas, Una sequnda opcidn es el de
usar lodos los fondos disponibles, esle es el caso de una compafla
nueva que destina lodo lo que tiene a la promocitn de su producto
con el objetivo de ganar parlicipacidn de mercado lo mas rapido que

le sea posible. El tercer métado es el de seguir a la competencia, no



.03 .

es el mejor, y consisle en igualar la candiad de presupuesto gue la
compelencia aslgna en proporcién con la parlicipacién en el
mercado que lieng. La cuarla eslralegia os la de fijar el presupueslo
par funcién u objetive y consisle en delerminar las funclones u
objetivoes que el programa debe cumplir vy luego decidir cOanto

coslarin,

El prosupueslo que deslinaremos para el lanzamienlo de nuestro

refresco, lo podemos dividir de la sigulente manera:

1. Materlal Punte de Yenta (POP). El malerial punto de venta
consiste en lodos aguellos esfuerzos que se realizan para tener
presencia en el punto de wvenla. Estos pueden ser; poslers,
calcomanlas, cenefas, etc. Ademas, an este rubro ipcluiremos todo
aquel material que sirva para promocionar a la marca como son:
camiselas promocionales, plumas, encendedores, vasos, relojes,

chamarras, atc,

2. Publicidad [Medies), Con eslo nos referimos al apoyo de

lelevisiGn, anuncios especlaculares, periddicos, revistas y radio.
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Todos &slos son los llamados medios masivos por el gran porcenlaje

de |la poblacidn que liene accoso a éslos,

a) Televisién, Es el medio mas importanie debido al gran alcance
que lene. Aclualmenle hay dos cadonas principales de lelevison,
una es Televisa ¥ 1a otra es Televisén Azieca. Los coslos para
transmitir un comercial dependen de la duracidn, el horario y el
canal utilizade. Hay comerciales de 20, 30 o 60 segundos de
duracidn. Los horarios de lransmisidn se clasifican en A, AA v

AAA, siendo el horario estelar el AAA,

b} Anuncios Espectaculares. Son los que enconiramos en las
avenidas principales y se dislinguen por el gran lamafo que
tienen. Algunos pueden medir hasla 12 x 8 m. Se colocan en

lugares estratégicos, donde el flujo de personas es muy alto.

¢} Periddicos. Se ulilizan para llegar a un grupo de consumidores
especifico anunciandonos en las diferentes secciones con las que

cuetan, El alcance es menor en comparacién con la lelevisidn,

g,

" —

i v, ———
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pero en ocaciones resulla un medio muy eficiente dependiendo da

lo que eslemos anunciando,

d) Revislas. De la misma manera que los periddicos, no son un
madio lan masivo como la lelevisidén, sin embargo lienen la
veanlaja que llegan a un grupo de consumidores muy especliico,
Hay revistas de cine, deporles, lécnicas, politicas y de

enlretenimiento,

e) Radio. Es también conslderado como un medio masivo gracias
al cual podemos dar informacidn al consumidor de los diferenles
produclios o mensajes. Existe un gran nimero de estaciones las
cuales se pueden segmentar de acuerdo al perfil del radio

escucha,

L]
3. Fuerza de Ventas. Cosideramos aqul todos los cosios que
representan los incenlivos a !a fuerza de venlas. En la elapa de
introduccién de wn refresco es imporfante molivar a la fuerza de

venlas para que promueva el nuevo producto.

e ¥
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4. Programa deo Degustacién. Un punte muy importante es el dar a
provar al consumidor nuestro produclo para incentivar la compra del
mismao, Este se hace generalmente en tiendas de autoservicio o en
donde el flujo de gente es muy alto. Para realizar este programa se
conirata a una agencia especializada en degusilaciones. Tamblén es
importante que el comprador de las tiendas de abarrotes y
miscelaneas pruebe nuesiro producto para asl fomentar la compra
del mismo. Esta parte del programa de degustacidn la hace

directamente la fuerza de venias en el establecimiento.

. Compra de Vidrio Retornable, Como analizamos, los envases de
vidrio retornables, constitluyen un aclivo de fa empresa. Es por ello
que debemos deslinar recursos suficientes para esto. E| demas
equipo necesario para la elaboracién del refresco ya existe y es al

mismo que se uliliza para fabricar los olros refrescos de la empresa.

6. Investigaclon de Mercado. Acluaimente conocer la opinidn del
cansumlidor acerca de nuestro producto y el de la competencia es de
gran importancia; son ellos guienes declden gquéd produclo van a

comprar; es por esto que la investigacidn de mercado constituye un

S
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punto muy importante ya que gracias a ésta podemos orientar una
campafs de publicidad después de haber conocido los habilos y
gustos del consumider. Con el objete de conocer mejor al
consumider, un estudio de mercado nos puede revaelar lanlas

variables como nosolros quearramos,

4.8.2 DETALLES DEL PLAN

Despuds de analizar todos los conceplos que componen el
presupuesto, podemos ahora detallar el plan para el lanzamiento, Es
importantie notar que todas las cantidades de las que hablaremos
estaran dadas en ddlares con un lipo de camblio de $1 uds. igual a

%5 pesos mexicanos.

Durante al primer afio el presupuesio gue deslinaremos para al
lanzamianto de nuestro refresco sard de $5,118,000 usd. (labla 4.6).
Al Inicio del ciclo de vida de un producto la inversidn en publicidad
comparada conlra las venlas es muy alta por la necesidad de dar a

conocer nuestro produclo y generar una demanda.

e

I e g
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Matarial Punto de Venta. Para el lanzamiento de nuesiro refresco,
necasitaremos: posters, chamarfas lipe cazadoras, plumas, vasos
de wvidrio, relojes de pared, encendodores, camiselas, gorras
chamarras de plel. Todo este material se ufilizard en las ciudades
en que lanzaremos nuestro producto tanto para les clientes, los

consumidores y la propia fuerza de venlas de la empresa.

Modios., En [a fase de lanzamienlo, dnicamente ulllizaremos
anuncios especlaculares, radio ¥ lelevisdn, En el caso del radio se
ulilizaran en su mayorla estaciones locales, con el objelo de ahorrar
dinero y tener una mayor frecuencia, Para las anuncios de (elevisian
utilizaremos comerciales de 20 segundos. Las tarifas vigenles se
encuentran en el anexo 1. Es importante notar que eslos precios
son sujetos a negociacién dependiendo de la cantidad de dinero que
invierta la empresa. Ademds, dentro de las negociaciones con la
empresa de television, nuesira empresa cuenta con una bonificacidn
de 6 a 1, lo que significa gue por cada comercial pagado, se
transmiten 6 mas. El plan de medios se encuentra en el anexo 2,
dicho plan contempla unicamente la fase de lanzamiento;, con el

dinero restanie se hard la campafa de manfenimiento.
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Fuorza do Ventas, La fuerza de venlas se compone por los choferes
de los camiones repartidores y de sus ayudantes. Lo gue ellos
ganan es un poceniaje sobre el precio por caja que se le da al
detallista, Para molivarios a que promuevan el nuevo relresco oste
pocentaje les serd duplicade durante un periodo de 3 meses. Es
decir, por cada caja que vendan se les dard en total $3 pesos por

ruta,

Programa de Degustaclén. Aqui incluimos tanlo el coslo dal
produclo que vamos a deguslar como el conlralo con una agencia
exlerna que lo llevara a cabo. Este programa se realizara an las
principaies ciudades en donde se vaya lanzando el producto, siendo
las primeras Monterrey, Guadalajara y el Area Metropolitana del
Distrilo Federal. E| objetive es llegar a un 20% del universo de

jovenes de 15 a 25 afdos principaimente de cada poblacién,

Compra de Vidrio, En la primera fase se deslinaran los recursos
para la compra de botellas de vidrio de 12 0z, y botellas de pldstico
de 1.5 [I. {ambas retornables)., Posteriormenie Se comprardn

bolellas de los demds tamafios que vayamos lanzando al mercado,

e m—
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Invostigaclén do Mercado. Este coslo cubre ledos los gastos que
s relieren al estudio de mercado, Eslos esludios los realiza una
agencia externa. Los precios varfan entre 515 pesos hasla 525
pesos por entrevista. El numero de gente a entrevistar depends dael

objetivo del estudic y de la poblacign que haya en una ciudad.

Tabla 4.8 Presupuesto para el primer ofig.

i " CONCEPTO COSTO (En miies do dis.)
;Materiat Punio de Venta 360.00
i:MEdiDS 808.B0
[ Fuerza de Venlas 244,20
Programa de Degustacitn 660,00
Compra de Vidrio 2,985.00
Invesligacitn de Mercado 60.00
TOTAL 5,118.00

B e
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CONCLUSIONES

1. EL MERCADO

México o5 el segundo pals consumidor de refrescos despuéds de
Eslados Unidos, esto nos da idea del tamafo de esie mercado.
Actunlmente las dos empresas llderes de este segmento pelean
ferozmente por lograr tener una mayor participacion de mercada,
enfocando sus mayores esfuerzos en los refrescos de cola. Pero en
realidad & potencial de este segmento se encuentra en los refresco
e sabor, el cual cada vez es mas peleado por estas dos grandes
empresas. En los refrescos de sabor no hay consumidares leales a
una marca, generalmente son leales a un sabor, es por eslo que el
mercado de rafrescos de sabar ofrece un polenclal muy atractivo de

negocio.

2, EL MERCADO OBJETIVO

Gracias a los esfluerzos realizados por las marcas Frasca y Kas, los
consumidores de loronja son cada vez mas jévenas, siendo éste un
mercado can gran potencial, Segun nuestros estudios la penetracidn

en el mercado que podremos lograr es buena. Especlficamente sera
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do gran importancia para lograr el éxito deseado el enfocar desde
un principios los esfuerzos a nuestro consumider objetive, de una
manera clara y directa, El universo de nuesiro consumidor objetivo
incluye hombres y mujeres de 15 a 25 afos y de nivel

socioecondmica B, C y D.

1. COMPETENCIA

MAunque Squirl domind por muchos afos el mercado de refrescos
sabar loronja, su falta de apoyo a la marca la convirlieron &n un
blarco fdcil para Fresca y Kas, las cuales ocacionaron gque los
consumidores de este Segmente fueran gente mas Joven. Con
nuestro refresco alacareamos de manera directa a eslas dos marcas
tratando de oblener una mayor participacién de mercado. Nuestro
dxito dependerd de la distribucidn que logremos ademas de un buen
plan gque logre convencer al consumidor de |as ventajas que tiene

nuestro refresco sobre los de la compeatencia,

4. EL PRODUCTO
Nuestra producto estard enfocada a gente joven pero procurando no

perder a los viejos consumidores de refrescos de laronja resaltando

DI S W 1

ey e
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s5us cualidndes de sabor y naturalidcad, De esta manera el
consumider podrd apreciar las ventajas que ofrecemos frente a la
competencia. Postariormente podremos  atacar segmenfos de

mercado como el de mezelador con bebidas alcohdlicas

5. PRECIO

El precio que seleccionamos nos permitird posicionar a nueslro
producto a la par al de |a competencia, mostrando las cualidades dal
mismo, esto es, el de wun producto de calidad. En algin momento
podremos ofrecer algdn tipe de oferla aumentando el contenida neto

por ¢l mismo precio,

6. DISTRIBUCIGN

Como ya menciond en su momenlo, |a distribucién es una pieza
fundamental para alcanzar el éxito de nuestro produclo; el objalive
serd el de estar presente en el mayor ndmero de comercios ya que
la compra de los refrescos de sabor es por impulso. Un faclar
iumnrla_niﬂ en la decisidn de compra es el que |os consumidores
encuentren nuestro refresco frio. Ambos aspeclos deberan de ser

cuidados si deseamos alcanzar nuesiras malas,
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