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RESUMEN.

L. Justificacién.

La propuesta del presente trabajo radica en presentar al interior de la empresa fabricante una Estructura de
Planeacion Mercadolégica que le permita definir, delimitar y satisfacer las necesidades de su mercado, es decir,
disefiar, desarrollar e introducir el proceso de planeacién de la mercadotecnia para un bien de consumo - en este
caso Salsa Catsup -, con la intencién de manifestar el caricter del Plan de Mercadotecnia como componente
crucial para el desarrollo de cualquier plan de negocios y por ende para el crecimiento de cualquier empresa.
Dicha estructura de planeacién se desarroll6 en 2 niveles: el Plan Estratégico y el Plan Tactico de Mercadotecnia.
El primero, desan0116 los objetivos de mercadotecnia asi como las estrategias a implementar, con base en un
andlisis de la situacién actual del mercado, mismo que comprende la delimitacién y definicién del mercado meta;
la identificacién de los competidores y sus estrategias de posicionamiento; la descripcién de la compafifa misma,
asi como la explicacién del producto y su macroambiente. El segundo, describe las estrategias especificas de
mercadotecnia para el periodo del plan, se incluyen promocién, comercializacién, fijacién de precios, canales y
servicios; de igual forma se estimaron pérdidas y ganancias, asi como los controles necesarios para la revisién
peri6dica de los planes de accién sugeridos. El Plan de Mercadotecnia se expuso a través de 8 capitulos, mismos
que sefialan la estructura de planeaci6n a lo largo de su desarrollo; dichos capitulos comprenden en primer lugar,
un resumen ejecutivo; un andlisis de la situacién actual del mercado; un analisis de los riesgos y oportunidades
contemplados; una definicién de objetivos y problemas financieros y mercadolégicos; una definicién de las
estrategias de mercadotecnia aplicadas a las variables de producto, precio, plazay promocién; una delimitacién y
listado de los planes de accién previstos para cada una de las herramientas mercadolégicas; un proyecto de estado
de pérdidas y gananéias y por ultimo, expone los controles necesarios para asegurar la rentabilidad y eficacia del

plan.

II. Objetivos.
Presentar al interior de la empresa fabricante una Estructura de Planeacién Mercadolégica para un bien de
consumo, orientada a satisfacer las necesidades del consumidor; proponer decisiones de mercado aplicables para

alcanzar objetivos de venta y como {ltimo objetivo, se pretende aportar una base teérica de consulta para el
2



desarrollo, produccién y comercializacién de productos nuevos. Estos objetivos se piensan alcanzar a través de la
investigacion y andlisis del mercado, la competencia, la compaiiia y el producto en cuestién; el disefio de
estrategias de mercadotecnia destinadas a satisfacer al mercado meta delimitado; la planificacién de programas de
mercado, asi como la organizacion, instrumentacién y control de las actividades de mercadotecnia. Todo lo

anterior con una filosofia orientada a la produccién de satisfactores.

II1. Planteamiento del problema.

La subestimacién de los aportes y beneficios del proceso de planeacion; la falta de una orientacion hacia el
cliente y sus necesidades, deseos o intereses; la carencia de una identidad corporativa compartida por los
miembros de una empresa; la ausencia de liderazgo y canales de comunicacién fluidos y constantes, son parte de
una problematica comun a diversas empresas sin importar su ramo. Dicha problematica, impide a las compaiiias
productores de bienes y/o servicios, estructurar adecuada y eficazmente un proceso continuo de planeacién de la
mercadotecnia, lo cual se convierte en un circulo vicioso que consume el tiempo, el dinero y el interés de la
empresa y sus asociados. El plan de mercadotecnia o negocios se presenta como coordinador del esfuerzo de
mercadotecnia, seguido del plan estratégico, mismo que trabaja como punto de partida para la planeacién. De
este modo se puede afirmar que, con base en el plan de mercadotecnia es posible determinar el éxito o fracaso de
otros componentes del plan de negocios como planes de apoyo para investigacién y desarrollo, compras,

fabricacion, personal y finanzas.

IV. Método.

Este andlisis carece de hipétesis, ya que se trata de un trabajo de tesina; de esta forma, los lineamientos de
investigacion se basan en un tipo de investigacion descriptiva, su principal objetivo es presentar un diagndstico
al interior de la empresa, referente al analisis, implementacién y control de estrategias de mercado. El disefio de
investigacién utilizado se define como no experimental — transeccional, pues se observé el conjunto de
fenémenos de mercado en su contexto natural, para después analizarlos en un momento y lugar determinados.
Los sujetos utilizados comparten las siguientes caracteristicas: mujeres en su mayoria casadas, entre los 30 y 50
afios, predominantemente dedicadas al hogar y residentes de colonias con un estrato socioeconémico
considerado como medio y/o medio - alto. Se trata de una muestra no probabilistica, su tamafio es de 100

individuos.




V. Metodologia.

Para poder desarrollar los capitulos del Plan de Mercadotecnia como dicta la estructura antes citada, se utilizé el
producto catsup de una compafiia hipotética: “Compafiia Alimenticia, S.A. de C.V.”; de igual forma se investigd
por medio de la aplicacién de encuestas y la observacién directa, el comportamiento y hébitos de compra del
consumidor final de Salsa Catsup, con el fin de segmentarlo y descubrir sus principales necesidades, deseos e
intereses; también se observaron los procedimientos y comportamiento al interior de los distintos canales de
distribucién participantes (tiendas de autoservicio, abarroteras y distribuidores mayoristas, detallistas) y se
entrevist a los responsables de dreas como abarrotes y gerencia de compras; finalmente se consulté a empresas
locales productoras de alimentos, en el mercado real, para delimitar las caracteristicas y exigencias del producto

en cuestion, con referencia a su desarrollo, produccién y comercializacion.

VI. Resultados.

Se observa una tasa de crecimiento constante en el mercado de alimentos, mismo que posee una participacion
dentro del PIB manufacturero en México del 25%; los resultados de la investigacién, muestran que el 80% de los
hogares mexicanos consumen Salsa Catsup, lo que convierte a la inversién dentro de este sector en una
oportunidad rentable a corto y largo plazo. De igual manera se reveld, la fuerte y constante tendencia adoptada
por el mercado de consumidores, en relacién con las modas, estilos, opiniones y creencias relacionados con lo
natural, la conservacién de la salud y del peso personal y familiar, lo anterior, a través de la adquisicion y uso de
productos que ofrezcan un menor indice de calorias, grasas, colesterol y productos quimicos artificiales y, que
ademas ofrezcan la promesa de bienestar familiar. De este modo, se concluyé que el segmento meta del producto
catsup tipo light, estard representado por el mercado de amas de casa, fuertemente identificadas con las
tendencias ya mencionadas, dentro del Distrito Federal como mercado piloto. También se mostré que el potencial
del mercado piloto asciende a los un mil millones de pesos anuales. Los resultados coinciden en sefialar el gran
potencial de venta y rentabilidad de las tiendas de autoservicio, asi como la identificacién del producto con

tiendas del tipo naturista.



VIL Conclusiones.

Es asi como al final, se delimit6 la capacidad de produccion, comercializacién y distribucién de la empresa
productora y se comparé con la de su competencia, con lo cual se concluy6, en la necesidad de ampliar y mejorar
la infraestructura técnica y capacidad instalada de la planta para poder lograr sus objetivos financieros y de
mercadotecnia, mismos que en suma, pretenden lograr un 18% de utilidad sobre ventas para el primer afio, asi
como una tasa de retorno sobre la inversién del 15%. De igual forma, se busca lograr una participacién de
mercado del 1%, con un promedio estimado de 960,000 piezas de producto vendidas en el afio 1. Con esta base,
el presupuesto de mercadotecnia proyectado asciende al 8% sobre ingreso por venta. Todo esto es factible por
medio del desarrollo de un producto de alto valor, que refleje un nivel de calidad alto y combine un precio medio;
utilizando una politica de comercializacién agresiva en tiendas de autoservicio, mayoristas, y distribuidores de
tiendas naturistas, en donde se enfatice el aspecto de promocién de ventas y publicidad, dirigido a informar las

caracteristicas y ventajas competitivas del producto, asi como a ampliar su uso y aplicaciones.




INTRODUCCION.

La planeacién de la mercadotecnia se presenta como una herramienta practica y un proceso necesario al
interior de las empresas para definir y delimitar su mercado es decir, identificar a fondo las necesidades de los
segmentos reales y potenciales de consumidores que justifican y propician su labor como fabricante. De esta
forma, se dirige el esfuerzo mercadolégico a proveer satisfaccion al consumidor, a través de productos
adecuados a sus requerimientos. Con este enfoque, se puede decir que el principal factor que propicia el
desarrollo de una estructura de planeacion mercadoldgica dentro de una compaiiia es: el reconocimiento de ésta
como una exigencia; de igual forma, el principal factor para que dicha estructura sea ejecutada adecuadamente
es: el reconocimiento de ésta como un proceso sistematizado, como una inversién de recursos humanos,
econdmicos y de tiempo, cuyo propésito es el de eficientar procedimientos, aminorar riesgos, administrar la

economia de la empresa y sobre todo, ofrecer valor al consumidor.

La intencion de este trabajo radica en establecer una Estructura de Planeacién Mercadolégica para un
bien de consumo que a la vez, le permita comunicarla a los niveles més altos de la administracién de la empresa,
solicitar presupuestos necesarios, asi como tomar decisiones de mercado para alcanzar objetivos de venta.
Asimismo, ofrecer un instrumento de consulta para dar seguimiento a los avances en curso y realizar

correcciones durante la implementacion del plan.

La orientacién del esfuerzo de administracion de la mercadotecnia y el enfoque de este trabajo no se
dirigen a una actividad (produccién, producto, venta o mercadotecnia) de manera exclusiva, sino a todas ellas
como conjunto y complemento. Con lo cual, la empresa asegura su estancia en el mercado a través de su
capacidad inventiva y habilidad creativa constante, en donde el producto es consecuencia del esfuerzo de
mercadeo y no alrevés. La planeacién de dicho esfuerzo en el presente caso, se centra en el mercado de
consumidores de Salsa Catsup que interesa a la empresa en cuestién: “Compaiiia Alimenticia S.A. de C.V.”, con
el fin de eficientar los procesos de desarrollo, elaboracion y comercializacién del producto, de tal manera que

resulten menos arriesgados, mas agiles y ordenados tanto para la empresa fabricante, como para el mismo cliente.




El plan de mercadotecnia tendra como base la definicion del producto, su distribucién y macroambiente;
la definicién del mercado meta, de los hébitos de compra y las necesidades a satisfacer del consumidor; asi como
la competencia y sus productos. De esta manera, la Estructura de Planeacién se propone también como un
documento - guia que propicie la busqueda de informacién, el seguimiento de objetivos y sirva como
antecedente para el desarrollo, elaboracién y comercializacién de nuevos productos motivados por los rapidos

cambios en gustos, tecnologia y competencia.

“ El Plan de Mercadotecnia ayudard a la gerencia y equipo administrativo a cotejar la situacion actual de
su negocio y las proyecciones planteadas; a examinar como se ha respondido a nuevas circunstancias e
informacion, asi como a medir el grado de prediccién sobre los cambios percibidos. El continuo cuestionamiento

de estas ideas propician que la organizacién aprenda de sus errores y triunfos.”!

Los objetivos del presente trabajo consisten entonces, en presentar al interior de la empresa fabricante
una Estructura de Planeacién Mercadolégica para un bien de consumo, orientada a satisfacer las necesidades del
consumidor; lo anterior, a través del analisis de la situacién actual del mercado para el consumidor, el producto,
su competencia y la compaftia, asi como el establecimiento de una recomendacién para objetivos estratégicos de
mercado tomando en cuenta los riesgos y oportunidades, objetivos y problemas dentro del marco de la industria
alimenticia. De igual modo, proponer decisiones de mercado aplicables para alcanzar objetivos de venta, por
medio de la formulacién de estrategias basadas en las variables de producto, precio, plaza y promocién, asi como
la definicién de los presupuestos y controles a seguir para la implementacién de sus respectivos planes de accién.
Como ultimo objetivo, se pretende aportar una base teérica de consulta para el desarrollo, produccién y

comercializacién de productos nuevos.
La empresa exitosa sera aquella que sea capaz de satisfacer las necesidades de los clientes en forma

economica, conveniente y mediante una comunicacién efectiva.

' “How to Make a Great Business Plan”, Prof. William A. Sahlman: Harvard Business Review, Volumen 75, niimero 4, 1997

p.p. 101.




El hecho de subestimar, rezagar o bien ignorar el decisivo papel que desempefia el proceso de
planeacién mercadolégica en su conjunto, representa un serio problema para el desarrollo y crecimiento
sostenido de las empresas, cualquiera que sea su ramo y en cualquiera de sus distintas dreas de trabajo, dentro y
fuera del techo de la compaiifa. La carencia de un flujo de informacién constante y confiable, los canales de
comunicacién formales e informales mal disefiados o incluso inexistentes, los procesos administrativos
desorganizados y apresurados, la falta de liderazgo en los niveles directivos, entre un sinnumero de factores
negativos internos relacionados con el desarrollo, comunicacién y adopciéon de una identidad corporativa
compartida por todos los integrantes de una empresa, constituyen un panorama comiin para muchas compaiiias.
Mismas que, atn contando con un amplio potencial de comercializacién y crecimiento, desaprovechan su
capacidad invirtiéndola en actividades carentes de proyeccién y consenso que, irremediablemente estaran
destinadas al fracaso o en su defecto, a extraerle a la empresa un fuerte monto de tiempo, dinero y esfuerzo
dirigido a la correccién de errores, los cuales pudieron ser previstos y evitados, en buen grado gracias a la

planeacion que NO se implemento.

Dicha implementacién del proceso de planeacién no es tomada en cuenta por este tipo de empresas,
debido a la falta de asimilacién de su propia inmersién en un ambiente regido por el desarrollo de los procesos
de administracién de la mercadotecnia; igualmente por considerar la inversion de tiempo, dinero y trabajo
destinado al desarrollo de una estructura de planeacién, como un gasto adicional e innecesario. Cuando en
realidad la Mercadotecnia es fundamental y no se concibe de forma independiente, es una proyeccién del
comportamiento de la empresa, quien a su vez es proyeccién de la administracién de la mercadotecnia. Aqui, la
paradoja radica en la experiencia misma de estas empresas, en el ambito comercial, administrativo, financiero,

técnico y humano.

Los lineamientos de est trabajo de investigacion comprenden el tipo de investigacién descriptiva. El
disefio de investigacién utilizado, es experimental — transeccional. Asi, los sujetos con lo que se trabajo
comparten las siguientes caracteristicas: mujeres en su mayoria casadas, entre los 30 y 50 afios,

predominantemente dedicadas al hogar y residentes de colonias con un estrato considerado como medio y/o



medio - alto. Se trata de una muestra no probabilistica o dirigida cuyo tamarfio abarca 100 individuos

encuestados en la ciudad de Morelia, Michoacan, como parametro aplicado al Distrito Federal.

La metodologia de desarrollo del presente trabajo, se basa adem4s en la investigacién y observacién del
comportamiento de compra del consumidor final en tiendas de autoservicio, con el fin de identificar sus
inclinaciones, reacciones, deseos e intereses; asi como los procedimientos al interior del canal de distribucién
participante, como tiendas de autoservicio, distribuidores, abarroteras mayoristas y minoristas. Esto, a través de
la observacién directa; la recopilacién de la experiencia de edecanes demostradoras de productos alimenticios en
tiendas de autoservicio; entrevistas con gerentes de abarrotes; entrevistas con vendedores especializados para
investigar perfiles de comercializacion y distribucién de los principales canales.

Andlisis de informacién generada y proporcionada por empresas fabricantes de productos alimenticios con

respecto a patrones de ventas y comportamiento de los productos que comercializa.

Se trata de un estudio descriptivo, destinado a delimitar el mercado meta de la salsa catsup Ligerissima,
sus habitos de consumo y comportamiento de compra para, de este modo, diagnosticar las estrategias de

mercadotecnia mas convenientes y rentables para la compafiia fabricante.

Las limitaciones de este trabajo se resumen en el hecho de contar con escasa experiencia y
conocimientos en el campo de la administracion, contabilidad y finanzas. Actividades importantes para
desarrollar a conciencia el aspecto tactico del plan de mercadotecnia. Motivo por el cual, las cifras y resultados
que aqui se exponen no poseen un desarrollo financiero estricto y profundo, sin embargo se presentan como
modelos, producto del anlisis basado en calculos y prondsticos reales. Es asi como la perspectiva de la presente

tesina parte de un enfoque comunicacional y de mercadotecnia estratégica bésica.



MARCO TEORICO.

La mercadotecnia es fundamental a tal grado que es imposible considerarla como una funcién
independiente. Es la actividad empresarial a nivel global desde el punto de vista de su resultado final. Esto es,
desde el punto de vista del consumidor... El éxito de la actividad empresarial no lo determina el fabricante sino el

consumidor.?

Actualmente, y a pesar del desarrollo de la mercadotecnia existe una gran carencia de su reconocimiento
como proceso integral imprescindible que implica beneficios. Es asi como muchas empresas han tenido como
objetivo nico e inmediato la venta, pero como Peter Drucker, importante tedrico de ia administracién expone:
“Puede suponerse que siempre habra necesidad de vender algo. No obstante el objetivo de la mercadotecnia es
lograr que las ventas sean superfluas. El objetivo de la mercadotecnia es conocer y comprender tan bien al
cliente que el producto o servicio se adecue a €l y se venda por si mismo.” *

En su acepcion ideal, la mercadotecnia debe dar por resultado un cliente que esté listo para comprar; en

cuyo caso todo lo que se requerira es que el producto o servicio se encuentre disponible

O bien, han centrado su atencién de manera exclusiva en el producto y mejoras para el mismo, con lo
que se corre el riesgo de caer en la llamada “Miopia en Mercadotecnia”, es decir, una desmedida concentracién
en el producto y no en la necesidad y opinién de los consumidores. En palabras de Theodore Levitt, se trata de

la falta de visién que impide a la empresa definir las posibilidades que la mercadotecnia les ofrece.*

A través del tiempo las empresas también han tenido como objetivo tnico la produccién. Los directivos
concentran sus esfuerzos en lograr una gran eficiencia y reduccién de costos en la produccion y una cobertura

amplia de distribucién.

* Direccion de Mercadotecnia, Analisis, planeaci6n, implementacion y control, Philip Kotler , (México 1996, Octava edicién,
Prentice Hall) p.p. 1.

3. Op. Cit. 17

4 Miopia en la Mercadotecnia, Theodore Levitt, Harvard Business Review, Vol.65 Numero. 2 1994 p.p. 25
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Sin embargo, esta orientacién administrativa puede conllevar a una actitud impersonal y a una calidad

cuestionable en la presentacién de los servicios.

Por otro lado, las empresas centradas en la mercadotecnia sostienen que la clave para lograr las metas
organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y entregar los
satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que los competidores. Sus cuatro principios son: el

mercado meta, las necesidades del consumidor, la mercadotecnia coordinada y la rentabilidad.

A su vez, el concepto de mercadotecnia social, sostiene que la tarea mas importante de la empresa es la
de generar la satisfaccién del cliente y el bienestar del consumidor y sectores sociales a largo plazo, como clave

para satisfacer metas y responsabilidades organizacionales.

Se puede decir ahora, que la orientacién de la administracién de mercadotecnia y el enfoque de este
trabajo no se dirigen a una actividad (venta, producto, produccién, mercadotecnia) de manera exclusiva, sino a

todas ellas como conjunto y complemento.

La administracién del esfuerzo de mercadotecnia se traduce en un proceso metodoldgico, social y
administrativo; es un sistema cuyas funciones de analisis, planeacién, ejecucién y control parten de un enfoque
de fuera de la empresa hacia dentro de la misma. Asi, por un lado, la empresa se propicia a si misma ganancias y

por otro, garantiza satisfactores constantes al cliente y a la sociedad.

El Plan de Mercadotecnia es entonces, el instrumento central para dirigir y coordinar dicho esfuerzo de

mercadotecnia.

El proceso de planeacion de la mercadotecnia estd constituido por 5 pasos: andlisis de las
oportunidades de mercado, investigacion y seleccién de los mercados meta, disefio de las estrategias de
mercadotecnia, planeacién de los programas de mercadotecnia, y organizacién, instrumentacién y control del
esfuerzo de mercadotecnia. Este proceso esta contenido en el documento del plan de mercadotecnia, el cual se
compone de las siguientes secciones:

11



1) Presentacién de un Resumen Ejecutivo.

2) Andlisis de la Situacién Actual de Mercadotecnia.

3) Anilisis de Oportunidades y Riesgos.

4) Definicién de Objetivos y Problemas.

5) Desarrollo de las Estrategias de Mercadotecnia.

6) Definicién de los Programas de Accién.

7) Presentacion de un Estado Proyectado de Pérdidas y Utilidades.

8) Indicacién de Controles.

El punto de partida de la planeacién radica en el Plan Estratégico de la compaiiia, éste funciona como

parametro para el desarrollo de subplanes sélidos con el fin de lograr los objetivos de la organizacién.

Es precisamente en estos subplanes o planes de negocios, donde se centra el interés del presente trabajo.
Estos deben elaborarse por cada divisién, unidad estratégica de negocios, categoria de producto, producto y
mercado meta importante. El propdsito de este plan se define en tres vertientes: primero, para desarrollar y
comunicar una estrategia. Segundo, para justificar la solicitud de presupuestos y tercero, para instrumentar el

seguimiento de los avances y llevar a cabo correcciones.

Una parte crucial de cualquier plan de negocios es el Plan de Mercadotecnia, - objeto esencial de este
estudio -; éste opera en dos niveles: el Plan Estratégico de Mercadotecnia, el cual desarrolla los objetivos
amplios de mercadotecnia y la estrategia con base en un andlisis de la situacién actual del mercado y las
oportunidades. Y el Plan Tdctico de Mercadotecnia, mismo que describe las estrategias especificas de
mercadotecnia para ¢l periodo, incluyendo publicidad, comercializacion, fijacién de precios, canales de servicio y

demas.

De este modo, el Plan de Mercadotecnia reune informacién pertinente sobre la compaiia, el mercado
al cual sirve, sus productos, servicios y competencia entre otros factores y obliga a todos los departamentos a
enfocarse en el consumidor. Finalmente delimita metas y objetivos asi como estrategias y tacticas para alcanzar

éstas.



Se trata entonces, de un proceso continuo de trabajo en equipo. Con este enfoque, se toman en cuenta y
se cuidan tres factores importantes: las ganancias de la compaiiia, los deseos de los consumidores y los intereses

de la sociedad.

Las consecuencias negativas de un proceso de desarrollo, produccion y comercializacién desorganizado
y no planeado, se dejaran ver més temprano de lo que la empresa pudiera o no anticipar. Ciertamente la intuicién
y la capacidad de reconocer oportunidades de negocio son bésicas a cualquier empresa, no obstante éstas no
pueden ni deben determinar su esquema comercial ni su futuro crecimiento sano como negocio. Pero, si estas
habilidades se combinan con una estructura de planeacién adecuada, la probabilidad de éxito para la empresa y
sus asociados es ain mayor y mds segura. Sin olvidar la bisqueda constante de oportunidades de negocio
creativas que eviten la obsolescencia del producto y mantengan a la empresa productora en constante
participacién dentro del mercado, lo anterior, a través de la constante investigacién y reconocimiento de las

preferencias basicas del cliente.

La mercadotecnia consta de todas las actividades mediante las que una empresa se adapta a su ambiente
en forma creativa y con rentabilidad. > Sin embargo no hay que olvidar que la férmula de éxito de una empresa

en la ultima década, puede caer en desuso al transcurrir la siguiente

° Direccién de Mercadotecnia, Analisis, planeacion, implementacion y control, Philip Kotler, (México 1996, Octava edicién,
Prentice Hall) p.p. 1.
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DESARROLLO.

r
apzt ulo 1. Este capitulo intenta presentar un resumen o sumario de la situacion y los

objetivos de mercado, asi como de las estrategias y presupuestos de mercadotecnia
previstos, con el fin de introducir un panorama bdsico de lo contenido en el Plan de
Mercadotecnia.

RESUMEN EJECUTIVO.

@ LUGAR y FECHA: Morelia, Michoacan, México. Diciembre de 1998.
& EMPRESA: Compaiiia Alimenticia S.A. de C.V.

@& PRODUCTO: Salsa Catsup tipo light: “Ligerissima’.

Las fuertes tendencias de cambio en el ambiente sociocultural de nuestro pais con respecto a la
adquisicién de conceptos, posturas y modos de vida relacionados con lo natural y saludable; asi como la
adopcidn de estilos que proponen un mayor y mejor cuidado de la salud y el peso personal y familiar, representan
un importante detonador para la creacién de productos de uso comiin que se adapten a dichas concepciones.
Razén por la cual, la propuesta en el presente trabajo, radica en la creacién de un producto alimenticio de uso
regular del tipo “light” para Comparifa Alimenticia S.A. de C.V - que en lo sucesivo llamaremos “C.A”. -. Se
trata de la salsa catsup: “Ligerissima”, baja en calorias y conservadores artificiales, elaborada con tomate natural.
Dirigida al segmento de amas de casa del Distrito Federal - identificado como mercado piloto -, con una clara
inclinacién por las tendencias antes mencionadas, un uso frecuente del producto e influenciadas por el segmento

de nifios y jovenes del hogar.

Se identifica de forma clara el hébito de compra frecuente en tiendas de autoservicio y, con el objetivo

de aumentar la disponibilidad del producto y crearle una posicién estable, se extienden las opciones del canal
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hacia las tiendas naturistas; enfatizando en el renglén promocional, la utilizacién de lideres de opinién
(nutridlogos, dietistas, clinicas de control de peso...) como “recomendantes” del producto. De igual modo la
informacién sobre nuevos usos y aplicaciones para la salsa catsup, sera la base del concepto publicitario y

promocional.

“Ligerissima”, contara con una estrategia de Alto Valor esto es, un nivel de calidad alto a un precio
medio, de $9.00 pesos con su presentacién de 550 grs. La salsa catsup en cuestién, ademas de ser la tinica en su
género por sus caracteristicas light, presenta un innovador disefio de envase que facilita su uso por medio de la
forma y tapa del mismo. Por lo que se pretende ocupar un espacio vacio en el mercado y en la mente del

consumidor de salsa catsup.

El presente Plan de Mercadotecnia propone lograr para este afio un 18% de margen de utilidad sobre
ventas, es decir, $1,500,000 pesos. En cuanto a ingresos por ventas, se pretende alcanzar los $8,500,000 pesos
con 960,000 unidades vendidas. Lo anterior se considera factible a través de una fuerte politica de
comercializacién en las cadenas de autoservicio, asi como una ampliacién y mejora en el sistema de produccion y

distribucién; de igual forma mediante un eficaz desarrollo de producto y concepto promocional.

El presupuesto requerido para el renglén — Mercadotecnia -, es de $700,000, es decir, el 8% sobre

ingreso por venta.

A continuacién se presenta una lista del analisis contenido en este trabajo de planeacion:
e  Situacién Actual del Mercado.
e Riesgos y Oportunidades.
e Objetivos y Problemas.
e Estrategias de Mercadotecnia.
e Programas de Accién.
* Estado Proyectado de Pérdidas y Utilidades.

e Controles.
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apz'tul 0 2. Este apartado proporcionara los datos necesarios para reconocer, definir

Q e interpretar el mercado de la Salsa Catsup Ligerissima, con el objetivo de delimitar los

segmentos meta de consumidores a los que se atacard con estrategias de mercadotecnia

especificas y su posicionamiento.  De igual forma se analizard la situacién de la
competencia, de la compafiia fabricante y del Producto en cuestion.

SITUACION ACTUAL DE MERCADO.

2.1 Analisis del Mercado.

El mercado de alimentos en México muestra patrones de crecimiento y desarrollo favorables, la
Participacion del Sector Alimenticio dentro del PIB manufacturero de México en los ultimos 4 afios, se ha

manifestado de la siguiente forma: °

H Alimentos, Bebidas y
Tabaco

: H Productos Metalicos,
! Maquinaria

O Sustancias Quimicas
25% derivadas del Petroleo
[0 Textil y del Cuero

H Minerales No metalicos
[ Metales Basicos.

B Productos dervivados
del Papel

B Productos derivados de
la Madera

H Otras Industrias

Grifico 1.

¢ “Reportaje Especial”, Industria Alimenticia, Volumen 7, 1997, p.p. 46
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El nimero de establecimientos dentro la industria alimenticia mexicana, asciende a 92,000 es decir el
34.5% de la industria manufacturera. Se espera que su tasa de crecimiento para los préximos 5 afios sea de un
10 %.

Por su parte, el producto catsup ocupa un porcentaje importante dentro del mercado de alimentos
concebidos como aderezos y salsas. Al igual que su mercado de consumidores, y dado su uso frecuente y

generalizado, la salsa catsup registra una tasa de crecimiento constante.

2.1.1 Seleccién del Mercado Meta.

Con el objetivo de propiciar el desarrollo de las ventas futuras, asegurar una relacion de largo plazo
empresa — mercado y, tomando en consideracion la infraestructura y recursos de “C.A.”, el segmento meta de

“Ligerissima”, estara conformado inicialmente por el mercado de amas de casa del Distrito Federal:

Atractividad del mercado.

1. Factores Agregados. Mercado muy amplio, familiarizado y de crecimiento constante.
Riesgo constante de nuevos competidores; alto poder de negociacion
de los ya existentes.

Constantes guerras de precios.

Relativa presion por parte de productos alternos.

Tecnoldgicos: optimizacién de los procesos de produccién y
distribucién de productos de consumo comiin para el segmento

2. Factores de Mercado.

meta.
Politicos:  posibles cambios que afecten procesos de
comercializacién, la economia familiar y las finanzas
internacionales.

3. Factores Ambientales. Econdmicos: incremento o disminucién de la demanda; repercusion
en costos de produccion; rentabilidad. Repercusiones en la economia
familiar.

Regulatorios: seguimiento y observacion de normas oficiales
cambiantes sobre calidad y comercializacién.

Sociales: relacién cotidiana y familiarizada entre el producto y el
segmento. Estereotipos.
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Anilisis de la

Competencia.
Posicionamiento; liderazgo; competitividad; familiaridad de marca;
1. Objetivos. poseer una amplia porcién de mercado que asegure utilidades;
innovacion.
Fuerte impulso tecnolégico y promocional de marca, politicas de
2. Estrategias. precio agresivas; desarrollados sistemas de investigacion en

mercadotecnia; eficiente distribucién; generacién constante de
nuevos productos.

3. Fortalezas / Debilidades.

Amplia infraestructura humana, tecnoldgica y financiera; capacidad
de innovacién continua; aplicacién de mercadeo maximo. /
Descuido de algunos segmentos de mercado; desarrollo de cambios
minimos en producto genérico.

4. Posicionamiento.

“Garantia de marca”; “El sabor que los nifios prefieren”, “mejor
sabor al menor precio”; “la catsup de los jovenes”; “experiencia,
calidad de exportacion”...

Analisis del Cliente.

1. Definicién de
caracteristicas.

Geogrdficas: habitantes del Distrito Federal.

Demogrdficas: mujeres con un rango de edad - 30 a 50 afios-

Adulto madura, mayormente casada y con hijos. Tamafio promedio
de familia: 5 miembros: mayores de 6, menores de 25. Ocupacién
predominante: ama de casa, es evidente la combinacién frecuente
trabajo - hogar. Educacion adquirida: de bésica a superior. Ingreso
familiar aproximado:

de $15,000 a $20,000 mensuales, mas de $30,000.

Psicogrdfica: clase socioecondmica: media, media — alta. Estilo de
vida 4gil; dedica el tiempo libre a eventos sociales y compras en
tiendas especializadas, centra su interés en la satisfaccién de los
requerimientos familiares, asi como en el empleo, la recreacién, la
moda, la comida, los logros y la economia del hogar. Su opinién de
ella misma es positiva pero un tanto insegura. Se preocupa por
temas como la ecologia, la salud, la educacién, el valor de los bienes
y servicios que adquiere. Su personalidad es analitica, interesada,
curiosa, receptiva.

Conductual:  ocasibn de compra frecuente en tiendas de
autoservicio. Tasa frecuente de uso del producto catsup. Estatus de
lealtad medio de marca. Disposicién de compra basada en el interés.

2. Valores Agregados

El consumidor de salsa catsup, har4 claras distinciones entre factores
como la presentacioén, el sabor, la calidad, el rendimiento, el precio y
la disponibilidad. Enfocan en gran medida su atencién hacia los
atributos de imagen grafica que proyecten calidad. Basan su decisién
de compra en la satisfaccion de los miembros de la familia, y se ven
de manera importante — mas no definitiva — influenciada por la
calidad e marca.

TABLA A. Resumen del Andlisis de la Situacion sobre la base del segmento de Amas de Casa.
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2.1.2  Conducta del Consumidor.

A continuacién se expondran las caracteristicas personales mas distintivas que influyen en el

comportamiento del segmento meta de amas de casa, dependiendo de los siguientes factores:

Culturales:

e El segmento de amas de casa ha aprendido desde Ia infancia, que el producto Catsup forma parte de los
habitos alimenticios de una buena parte de la sociedad que la rodea y con la que ha crecido. Se trata de un
producto con el que esta plenamente familiarizada, pues lo ubica como integrante casi indispensable de todo
refrigerador, alacena o restaurante, independientemente de su gusto personal por €l.

* Dicho segmento sabe también que existen ciertos alimentos que, de manera especial, “requieren del producto
Catsup para ser saboreados”, es decir, ha aprendido que alimentos como las hamburguesas, los hot-dogs, las
papas a la francesa, las pizzas, “necesitan” de la Salsa Catsup para completar su condimentacién bésica. Esta
relacién de afinidad casi obligada entre ciertos alimentos y el producto Catsup, no es otra cosa mas que
aprendizaje de los habitos de alimentacién de la cultura estadounidense, adaptados y adoptados plenamente
por la cultura y habitos del comer en México y en casi todo el mundo.

*  Sin embargo, los usos del producto no son limitados, pues éste encuentra un sin numero de aplicaciones mas
dentro de la cocina convencional mexicana, sobre todo por parte del segmento de nifios y jovenes.

*  Con respecto a las zonas geograficas se observa claramente un aumento en el indice de consumo de este tipo
de productos (Catsup, Mayonesas, Mostazas, Aderezos, Condimentos...) hacia los estados fronterizos del

norte del pais asi como en centros turisticos.

Sociales:

*  Tendencia casi generalizada dentro de este segmento hacia un mayor y mejor cuidado de la salud personal y
de su familia, sobre todo en lo que a alimentacion se refiere. Por lo que existe una inclinacién a adquirir

productos naturales, bajos en grasas, calorias y conservadores artificiales.
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e Un importante grupo de referencia para este segmento, es precisamente aquel cuyo estilo de vida gira en
torno a dichos cambios y que no hace muchos afios eran apreciados como gente extravagante, sin embargo
ahora son vistos con curiosidad e interés; siendo considerados en muchos casos lideres de opinioén:
(Ambientalistas, ecologistas, nutriélogos, vegetarianos, dietistas...)

e El comportamiento de compra del segmento de amas de casa se vera fuertemente influido por el grupo de
pertenencia, mayormente en lo que respecta a habitos y costumbres, juicios y prejuicios de valor fomentados
y reforzados por los integrantes de su contexto basico.

e En cuestién de reconocimiento y posicion social no sera lo mismo encontrar en el refrigerador del segmento
de amas de casa, un envase de Catsup “marca libre” que un envase de catsup importada marca “Heinz”, atn
cuando el servicio de ambos productos en si, sea basicamente el mismo.

* En Mexico, el principal agente comprador de productos alimenticios ha sido y es la mujer, generalmente es
ella quien ejerce autoridad sobre la Gltima palabra al momento de decidir entre una marca y otra. No
obstante, hay que tomar en consideracién lo siguiente:

=  Cada vez mas mujeres trabajan y el hombre se ve en la necesidad de hacerse cargo y decidir las compras
de la familia.

*  Dentro del proceso de compra del producto Catsup existe un fuerte influenciador: el segmento de nifios y
Jjévenes (mayores usuarios del producto en el hogar). La satisfaccién de los gustos y deseos de éstos pueden

determinar la compra de una u otra marca.

Personales:

*  Mujeres de edad joven - madura (entre 30 y 50 afios) — casadas, con hijos dependientes y/o adolescentes y/o
Jjovenes. Puede también tratarse de mujeres maduras divorciadas, separadas, viudas con hijos dependientes,
y/o adolescentes y/o jévenes. Podemos considerar que se encuentran en una etapa psicolégica del ciclo de
vida en donde buscan nuevos satisfactores: es probable encontrar una inclinacién hacia el cuidado y
atencion personal o bien una preocupacion por la seguridad de los hijos que ain dependen del sustento
familiar.

* El producto Catsup representa un bien requerido en cierta medida por los miembros de la familia y en

algunos casos puede llegar a ser de primera necesidad. Su carécter de producto popular y de uso generalizado
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le reserva un precio accesible para el comun de los consumidores. De esta forma, su adquisicién no
representa un desgprolso considerable.

e La personalidad del segmento se puede definir como de relativa confianza en si misma pues en ocasiones se
muestra insegura, pero con fuertes creencias sobre todo con lo que se refiere a la familia y la sociedad; su
tendencia al cambio puede ser lenta pero no posee un fuerte temor por experimentar; estd orientada hacia la
sociabilidad y tiene un sentido analitico amplio. Los logros forman parte importante de su actividad diaria y
se adapta rapidamente a las nuevas circunstancias.

Su concepto de si misma es positivo y en constante busqueda por mejorar y sentirse bien.

Psicoldgicos:

e Si bien es cierto que el producto Catsup, por si s6lo no resolvera la necesidad primaria del hambre, si se
presenta como fuerte candidato para satisfacer una necesidad digna de consideracién en el comportamiento
alimenticio del mexicano en general: El Antojo, y de manera especifica, el antojo por el condimento.

*  Dentro del segmento de amas de casa existe un acentuado apego por adquirir productos que se relacionen o
respondan de manera congruente a sus opiniones.

*  De manera general, la actitud con respecto a la Salsa Catsup, se puede definir con las siguientes frases: “Las
marcas estadounidenses son de buena calidad”; “Los productos mexicanos son competitivos”; “Los nifios de

la casa deciden si el sabor es bueno 0 no”; “comprar la mejor calidad al menor precio”.
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2.1.3  Proceso de Decision de Compra.

Problema o Necesidad.

¢ Necesidad 1: “ Saciar El Antojo por el condimento - aquello que realza el sabor de los alimentos al punto

deseado por el paladar -, ésta necesidad o deseo puede pertenecer directamente al consumidor comprador
(ama de casa) y/o al comprador influenciador (nifios y jévenes), en cualquiera de los casos el consumidor
espera reforzar positivamente su decisién en la seleccién de alimentos, a través de la satisfaccion plena del
antojo”.

* Necesidad 2: “Adquirir productos que refuercen de manera congruente su opinién con referencia a lo que es

considerado como natural, al cuidado de la salud y la figura, la conservacién del ambiente. La satisfaccién de
esta necesidad o interés, tiene como fin, ampliar el sentido de pertenencia, reconocimiento, auto aprobacion,

e integracion del consumidor .

“Ligerissima”, estara entonces, directamente enfocada a proporcionar saciedad y gratificacién durante el

proceso alimenticio y placer al sentido del gusto; asi como a reforzar creencias y ampliar el sentido de

integracion del consumidor.

¢ El reconocimiento de dichas necesidades o problemas para el segmento de amas de casa puede ser
desencadenado por los siguientes factores:
*  Publicidad del producto, en donde se enfaticen sus beneficios en cuanto a sabor;
*  Promocién punto de venta: degustacion del producto;
*  Descubrimiento de nuevos usos para el mismo producto;
*  Amplia comunicacién de los beneficios y caracteristicas del producto;
*  Identificar al producto como parte de las tendencias con las que el segmento se identifica;

*  Larecomendacién o sugerencia de algin lider de opinion;

*  Enfasis en las diferencias de “Ligerissima” con respecto ala competencia.
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Busqueda de informacion.

El segmento de amas de casa, utilizard estas fuentes como proveedoras constantes de informacién en funcién

al producto de “C.A.”:

Familia, amigos, vecinos, grupo de referencia.
Publicidad, promocién de ventas (degustacién), envase.
Medios de comunicacién, clinicas de control de peso, dietistas, nutri6logos, tiendas naturistas (lideres de

opini6n).

Evaluacion de Alternativas.

El segmento meta identifica como atributos del producto genérico los siguientes:
Calidad de producto (sabor, color, consistencia, olor)

Relacién entre precio y calidad.

Rendimiento.

Facilidad de uso, practicidad.

Presentacion grafica.

Los atributos adicionales que “Ligerissima.” pretende introducir, son los siguientes:
Salsa Catsup tipo Light (baja en calorias, sin conservadores artificiales y sodio).
Disefio innovador de envase.

Precio accesible.

Canales de distribucion alternos (tiendas naturistas y especializadas)

Promocién a través de canales alternos (clinicas de reduccién de peso; naturistas, dietistas, nutri6logos...)

Decisién de Compra.

Gran influencia del segmento de nifios y jévenes del hogar;

Creencias y juicios de valor de parte de lideres de opini6n.

Gran susceptibilidad a la publicidad y promocién de venta en el momento y lugar adecuados.

Cambios en la economia de la familia, mala atencién de los responsables de la venta directa, ambiente de la

tienda, cambio en las tendencias vigentes.
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Comportamiento Posterior a la Compra.

El segmento de amas de casa resultar4 satisfecha con el producto, en gran medida en funcién a: la
aceptacién y beneplacito hacia el producto por parte de los miembros de su familia en la seleccién de una nueva
marca de Catsup; la confirmacién de su integracién a nuevos hébitos alimenticios y estilo de vida con la
adquisicién de productos afines a esto; reforzamiento de sus creencias, y la necesidad de adquirir mejores
satisfactores a cambio de su dinero.

A modo de detectar, corregir la insatisfaccién y conocer la satisfaccién del consumidor, “C.A.”, contard con
una linea telefénica de larga distancia gratuita y un apartado postal para recibir todas las quejas, sugerencias y

comentarios en general con relacion a los productos que vende. Asi como un Sistema de Informacion de

Mercadotecnia estructurado.

2.1.4 Tamaiio del mercado.

* Mercado Disponible Calificado: Mercado de amas de casa (combinacién de hogar y trabajo) en el &mbito
nacional; cuyo rango de edad varia entre los 30 y 50 afios; de estrato socioeconémico medio, medio-alto; con
claras tendencias al cuidado del peso y salud personal y familiar. Interesadas en la presentacion y la calidad,
asi como en la adquisicién de productos que refuercen sus creencias y opiniones. Muestra especial interés
por los deseos y necesidades de los miembros de su familia. (10,millones de individuos aproximadamente.)

¢ Mercado Meta: Mercado disponible calificado del Distrito Federal como mercado piloto, dadas las
caracteristicas geograficas, diversidad de habitantes, porcentaje de poblacién y actividad comercial de la

entidad. (Un millén de individuos aproximadamente).
Es importante para la actividad comercial de la empresa, identificar cuales son las entidades federativas

que, a largo plazo y por la cantidad de sus habitantes, sus ingresos y el total de sus unidades econdémicas en

comercio, representan mercados interesantes:
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ESTADO POBLACION TOTAL COMERCIO
NACIONAL 95 000 000 1210184
Agnascalientes 862 720 12 996
Baja California 2112 140 23277
Baja California Sur 375 494 5629
Campeche 642 516 9 204
Coahuila 2173775 29 783
Colima 488 028 8 268
Chiapas 3 584 786 36 427
Chihuahua 2793 537 34 094
Durango
ikt : b m——
Guerrero 916 567
Hidalgo 2112473
Jalisco
Meéxico
Michoacin g
Morelos 1 442 662 25072
Nayarit 896 702 12484
Nuevo Le6n 3 550 114 5026
QOaxaca 3228 895
Puebla
Querétaro 1250476 14 722
Quintan Roo 703 536 9 852
San Luis Potosi 2 200 763 26 930
Sinaloa 2425675 26 506
Sonora 2 085 536 24 794
Tabasco 1748 769 14 730
Tamaulipas 2 527 328 34910
Tlaxcala 83 924
Veracruz
Yucatin 1556 622 25971
Zacatecas 1336 496 16 609

TABLA B.

Fuentes: INEGL Conteo de Poblacion y Vivienda 1995.
INEGI. CIEN- Consulta de Informacién Econdmica Nacional 1998.

mavor nimero de unidades econdmicas en comercio.
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2.1.5  Posicionamiento de Mercado.

VENTAJAS COMPETIVAS

*Diferenciacion de Producto: es la tnica oferta de Salsa
Catsup baja en calorias, sodio y conservadores artificiales en
el mercado nacional; el disefio de su envase es mds practico al
adaptarse a su forma de uso.

¢ Oferta de un producto que promete la satisfaccién del
Antojo por el Condimento a través de las propiedades
naturales del tomate en salsa.
¢ Oferta de un producto que proporciona el servicio de la
salsa catsup pero con el minimo de calorias,
conservadores artificiales.
¢ Oferta de un producto que proporcione informacién sobre
Necesidades nuevos usos y aplicaciones:
Producto. = Folletos;
= Recetarios;
= Etiqueta posterior del envase en el producto mismo.
* Linea 1-800 de atencién al consumidor.
* Programas de television especializados.
®  Revistas especializadas.
¢ Oferta de producto que se identifique por las
caracteristicas de funcionalidad en el disefio de su envase.
¢ Oferta de un producto de alto valor que promete
Necesidades bene.ﬁcios afiicionales que la competencia y conserva un
Precio precio a.cce51ble. . . .
¢ Utilizacién de constantes promociones en precio — periodo
de introduccién.
Wesasidades . D.istr_ibu.ci()n del producto a tm.vés de au.toservicios,
Plaza dlStl'lbllld‘O.t‘eS y canales alternos: tiendas naturistas.
¢ Disponibilidad constante del producto.
¢ Utilizacién del grupo de referencia y lideres de opinion
como “recomendantes” del producto: publicidad y
promocién en clinicas de reduccion de peso, consultorios
Necesidades de nutri6logos y dietistas, Chefs.
Promocion ¢ Apoyo continuo de promocién de venta con degustacion
en puntos especificos importantes.

TABLA C. Desarrollo de ventajas competitiva con relacion a las herramientas de mercadotecnia.
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1. Posicién que se ocupa en la actualidad

La penetracién de los productos que actualmente
maneja “C.A.” no le permiten ostentar una posicion
solida y confiable pues los consumidores tanto
reales como potenciales del producto han tenido un
minimo contacto con la marca y la empresa
fabricante. Tampoco se ostenta una posicién con el
producto catsup, pues este estd en proceso de
planeacion.

2. Posicién que se desea ocupar

La Salsa Catsup pretende ocupar un espacio vacante
en la percepcion del producto y de esta forma
posicionarse con relacién a una clase de producto y
ser percibido como:

“La marca especializada en productos naturales,
bajos en calorias y conservadores artificiales,
ideales para la salud y figura; que ofrece muy
buen sabor y calidad a un precio accesible”.

3. A quién se debe superar

Grandes empresas, nacionales y multinacionales
que cuentan con una gran infraestructura
administrativa, ~ financiera, comercial y de
produccion.

4. Consideracion de los recursos econémicos
suficientes

Introduccion en mercado piloto (Distrito Federal);
Mayor inversion destinada a desarrollo de producto;
labor de comercializacién; distribucién; promocion
de ventas y publicidad.

5. Capacidad de resistencia

La existencia de productos de bajo contenido
cal6rico en el mercado no es nueva pero si cada vez
mayor.

Necesidad de inversion en el desarrollo de nuevos
productos y productos sustitutos.

6. Concordancia con la posicién buscada

Oportunidad de mercado rentable en el campo de la
salsa catsup y productos de bajo contenido calérico;
Capacidad técnica para producir alimentos de
calidad y con las caracteristicas buscadas;

TABLA D. Definicion del posicionamiento para la salsa catsup “Ligerissima” |

7 Posicionamiento, Al Ries & Jack Trout, (México, 1992, Mc Graw Hill) p.p. 7
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2.2 Analisis de la Competencia.

2.2.1 Identificacién de competidores.

. Conciencia | Calidad del | Disponibilidad | Personal

Compatiia Fabricante. Atarce del cliente | Producto. | del producto. | de ventas
Anderson Clayton & Co. Clemente Jaques E E E E
Del Monte Foods Del Monte E E E E
Conservas la Costefia La Costefia E E E E
Alimentos del Fuerte S.A. Del Fuerte B B B B
Magquiladoras varias Marcas Pr? ans R B E E

Autoservicios

H.J. Heinz Co. Heinz R E M R
Herdez Mc Cormick R R R R
DISA S.A. de C.V. Hellman's R R R R
Formex Ybarra Ybarra M R M R
Hunt Wessen Inc. Hunt M E M R

TABLA E1.

Fuente: Investigacién de mercado para determinar el comportamiento y habitos de compra del consumidor de Salsa
Catsup - 1998, por Miriam Gutiérrez. (anexo cuestionario)
E = excelente; B = bueno; R = regular; M = malo.

TABLA E2.

Marca Participacion en | Participacion de
la mente mercado. %
Clemente Jaques 1° 25%
Del Monte 2° 27%
La Costefia 3° 20%
Herdez* 4° -
Del Fuerte 5° 9%
Marcas Pr.o;.)ias 6° 6%
Autoservicios
Heinz - 8%
Mc Cormick - 2%
Hellman's - 2%
Ybarra - 1%
Hunt - 2%

Fuente: Investigacién de mercado para determinar el comportamiento y habitos de compra del consumidor de Salsa
Catsup — 1998, por Miriam Gutiérrez. (anexo cuestionario).
* Herdez no es nombre de marca de Salsa Catsup, ain asi es interesante observar que un buen nimero personas lo
relacionan con el producto.
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La industria de productos alimenticios cuenta con 92,000 empresas, de las cuales 93.9% son pequeiias,
4.8% son medianas y sélo el 3% se puede considerar como grandes ®. La posibilidad de que nuevas empresas

incursionen en el campo de los productos del tipo aderezo o condimento como lo es la Salsa Catsup, es constante

y debe tomarse en consideracion.

2.2.2 Estrategias de Calidad, Fijacién de Preci Distribucién y Promocién.

* Producto. Con lo referente al desarrollo de productos (implementacién de mejoras y creacién de nuevos
productos), la competencia de manera general, posee una fuerte infraestructura técnica, humana y financiera para
hacerlo. La mayoria de las compafifas competidoras estdn consideradas dentro de la categoria de grandes
empresas, algunas de ellas de procedencia nacional y otras més transnacionales; un punto en comun entre la gran
mayoria, es que constantemente sacan nuevos productos al mercado o bien, revitalizan los ya existentes, con el
fin de contar con varios productos lideres.

Por citar un ejemplo que bien merece consideracion, la compafiia Conservas la Costefia-México, S.A. de C.V.,
cuenta en la actualidad con una de las plantas de produccién mas modernas de América Latina; posee trece lineas
de proceso totalmente autométicas y para su manejo utilizan a 750 personas. Cuenta también con su propia planta
de fabricacién de latas, dotada con los mas modernos equipos, de esta forma, se convierte en la tnica empresa de
conservas en México que fabrica sus propias latas. Los envases poseen un acabado impecable y utilizan como
recubrimiento el barniz blanco, el cual prolonga y protege la vida util del producto hasta 5 afios y es utilizado
Gnicamente en Europa.

El producto estrella de La Costefia son los chiles, mismos que también son cosechados por la empresa, de la
misma manera, cuenta con una muy extensa y variada linea de productos: tomates, frijoles, salsas en muy
variadas formas, moles, menudo, una completa linea de frutas en conserva, nopales, puré de frutas, y en frascos

cuentan con mermeladas, salsa catsup, salsas picantes, nopales, aceitunas y hasta miel de abeja. °

. “Reportaje Especial”, Industria Alimenticia, Volumen 7, 1997 p.p. 47
? “la Costefia México-simbolo inequiveco de competitividad”, Industria Alimenticia, Volumen 7, 1997 p.p. 84
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La competencia maneja una amplia extensién de presentaciones para un mismo producto, especialmente
Del Monte y Clemente Jaques. Se pueden encontrar en anaquel los siguiente gramajes, tanto en envase de cristal

como Pet: 225 g: 397 g; 567 g; 550 g; 680 g; 794 g; 906 g; 11t. 1.5 lts.

* Precio. La competencia tiene una politica de precio variable, pues constantemente estan ofreciendo descuentos
promocionales para incrementar sus ventas. En general se puede decir que los precios varian, segun la temporada
de venta, las exigencias de los autoservicios, las promociones vigentes, y presentacién de producto. Sus objetivos
de fijacién de precios estan orientados hacia las ventas con una clara inclinacién a obtener la mayor participacion

de mercado. Las 1lamadas guerras de precios son muy utilizadas entre los competidores.

* Plaza. Sus principales puntos de ventas son las tiendas de autoservicio. Dada la fuerte infraestructura
financiera y logistica de la competencia, se cuenta con extensos y organizados canales de distribucién dentro y
fuera de los limites del pais. Igualmente poseen gran fuerza y penetracién en el mercado de los distribuidores
mayoristas, las tiendas de venta al detalle, asi como dentro del mercado de foodservice institucional. Mientas
algunas marcas de salsa Catsup son de importacién, la gran mayoria de las marcas nacionales, ha tenido una gran
aceptacion en mercados extranjeros.

Siguiendo con el ejemplo de Conservas la Costefia, sus productos se pueden encontrar en Centroamérica, Estados
Unidos, varios paises de Europa y en el exigente mercado japonés. Entre las 2 plantas de proceso con las que
cuenta la empresa, se emplean a un total de 1,300 personas, entre personal de proceso, oficinas y distribucion.

Y es éste punto, la distribucion, en donde se encuentra una de las claves del éxito de la empresa, pues cuenta con
un sistema impecable que le permite llegar a todo lo largo y ancho del pais y prestar un buen servicio a sus
clientes. En Estados Unidos cuenta con un distribuidor que se encarga de hacer llegar los productos a casi todos

los estados de la Union Americana.

* Promocién. La competencia en general, tiene la capacidad financiera de invertir fuertes sumas de dinero
destinadas a la promocién de sus productos, utilizando para ello todos los medios que estén a su alcance (medios
electronicos, prensa, revistas especializadas, publicidad exterior, promociones en punto de venta, descuentos,

concursos, etc.)
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El caso de La Costefia sigue siendo una de los més representativos, atn cuando esta empresa no ha
dedicado gran apoyo promocional de manera especifica a su Salsa Catsup dentro de medios masivos de
comunicacién, si lo ha hecho con el resto de su linea y de manera especial con su producto lider: los chiles
enlatados. De igual forma se ha empefiado en sus conservas enlatadas y sus productos preparados como el mole.

Esto ha generado que el nombre de marca obtenga una gran familiaridad por parte del consumidor real o
potencial de productos alimenticios en general. La costefia utiliza el mismo slogan promocional para toda su linea
de productos: “La Costefia por Sabor”.

La publicidad de la competencia no es constante en medios electrénicos y no toda se promociona en TV; su

mayor empuje lo logran con la promocién de ventas: descuentos promocionales.

2.2.3 Posicionamiento de la competencia.

Debido a la extensa y variada linea de productos que la competencia maneja y constantemente
incrementa, se le dificulta contar con una posicién especifica para el producto catsup. Aun cuando Clemente
Jaques pudiera ser la marca que los consumidores asocian més al momento de pensar en Salsa Catsup, esta a su
vez maneja otros productos dentro de su linea. La publicidad, las promociones, los descuentos ha ayudado para
que cada una de estas marcas tenga cierto reconocimiento sobre otras y sea preferida al momento de decidir la
compra.

e  Clemente Jaques: “Sabor y calidad” - mercado de nifios y una inclinacién reciente hacia las amas de casa.
amas de casa.

e Del Monte: “Sabor y diversién” - mercado de nifios

*  Del Fuerte: “variedad y tradicién” - mercado de amas de casa y nifios

¢ Conservas la Costefia: “Sabor, variedad y precio” - mercado de amas de casa y nifios.

* Hellman’s: “Calidad y moda” - mercado de adolescentes y j6venes

*  Mc Cormick: “Calidad de marca, sabor y moda” - mercado de adolescentes y j6venes

* Heinz: “Calidad de exportacién, estatus” - mercado de amas de casa , adolescentes y jOvenes

*  Hunt: “Calidad e exportacién” - mercado de amas de casa , adolescentes y jovenes

*  Ybarra: “Selectividad” - mercado de amas de casa

e  Marcas Propias: “precio” - mercado de amas de casa .
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2.3 Analisis de la Compafiia.

Descripcion: “Compaiiia Alimenticia, S.A. de C.V.”

Microempresa mexicana, especializada en el desarrollo, produccién y comercializacion de productos
alimenticios. Fundada en 1995, tiene su base en Morelia, Michoacén, y opera bajo el concepto de consorcio.
Misién: Descubrir los problemas y oportunidades generadas por la identificacion de las necesidades y deseos del
mercado de la industria alimenticia, con el objetivo de Analizar, Planear, Ejecutar y Controlar el desarrollo,
produccién y comercializacién de nuevos productos. Y de este modo, asegurar el crecimiento de la empresa y el
impulso de sus asociados por medio de la satisfaccion inmediata y la relacion a largo plazo con el cliente.
Tiempo en el mercado: 3 afios.

Productos que elabora actualmente: Mayonesa y Vinagre presentaciones institucionales (galodn).

Puntos de venta actuales: Abarroteros, distribuidores y Clubes mayoristas dentro de la Republica Mexicana.

“C.A.” cuenta con un alto potencial de exportacion.

A la fecha “Compafiia Alimenticia S.A. de C.V.”, produce Mayonesa y Vinagre bajo la marca “Gran
Cosecha™, las presentaciones de dichos productos (4 kilos y 3.8 Lts.) han estado destinadas al sector conocido
como foodservice Institucional. ~ Su principal punto de venta son Abarroteras, Distribuidores y Clubes
Mayoristas (ej. Sam’s Club, Price Club) en casi todo el pais. En un periodo de tiempo corto en el mercado la
marca “Gran Cosecha” de “Compariia Alimenticia”, se introdujo rapidamente en el mercado nacional con relativo
éxito debido a su precio y a la politica hasta entonces aplicada de venta por volumen, donde el interés se centr6

en el producto, su produccién y su venta desorganizada.

“Compafiia Alimenticia S.A. de C.V.”, inici6 sus operaciones de produccién y comercializacién sin
ninguna base clara de planeacion estratégica. La introduccién de sus productos se basé en la intuicién y “buena
voluntad” de sus directores, sin controles estrictos y predisefiados. La experiencia obtenida durante su corto
tiempo dentro del mercado de alimentos, la fuerte competencia y la necesidad de compartir objetivos y planes de
accion, hacen que la empresa vea la exigencia de identificar su misién y justificar su produccién sobre la base de

la satisfaccion de necesidades de mercado y no sobre la mera elaboracion de bienes.
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Motivo por el cual, con el deseo de extender su mercado y ampliar su cartera dentro de la industria
alimenticia, “C.A.” decide incursionar en el analisis del mercado de consumidores de Salsa Catsup y asi validar
0 no, la introduccién de un nuevo producto bajo la marca “Ligerissima”, a través de una Planeacién concentrada
en las necesidades, deseos e intereses del cliente.

“C.A.”, cuenta con 100 elementos de produccién y 20 en su departamento administrativo y de
distribucion. No cuenta con un sistema de transportacion amplio, por lo que a menudo se ve en la necesidad de
subcontratar. Su proceso de produccién no es 100% automatizado. El reto sera ampliar y mejorar su capacidad

instalada de produccién y distribucién.

2.4 Analisis del Producto.

La Salsa Catsup pertenece al grupo de productos comestibles de relativamente poco valor nutricional;
su mercado es muy amplio, tanto para el segmento institucional como para el de amas de casa (familias), dado
su extendido y arraigado uso entre los consumidores. Se trata de un producto de consumo constante y no se
detecta algin factor dominante que determine el aumento o disminucién de sus ventas en gran medida y por
temporadas.

Ciertamente, dentro de la cultura mexicana, el condimento por excelencia es el chile en cualquiera de sus
presentaciones, pese a esto la Salsa Catsup ocupa una posicion especifica e insustituible dentro de la mente del
consumidor y se mueve en un plano independiente al del chile picante, lo que significa que pueden incluso
utilizarse simultdneamente. Razén por la cual, la presién ejercida por productos alternos - salsas picantes, salsas
para aderezar (barbacoa, inglesa, con especias), salsas mexicanas preparadas, incluso al tomate natural -, es
minima.

Debido a la amplitud de su mercado, existe una gran variedad de marcas de Salsa Catsup en anaquel, lo
que significa que el comprador encontraré diversas opciones al momento de decidir la compra; por lo tanto, el
fabricante deberd proporcionar al producto ventajas competitivas suficiente para poder aspirar a una porcién de
mercado. El producto Catsup, de manera genérica, se ha conservado durante mucho tiempo sin cambios,
tampoco ha presentado nuevas opciones de uso y aplicacién; ademés de ser un producto que cuenta con la

preferencia de una gran cantidad de consumidores en el mundo.
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2.4.1 Distribucion.

La Salsa Catsup se vende a través de diferentes canales de distribucién: Cadenas de Autoservicio;
Distribuidores mayoristas; Abarroteros mayoristas, Tiendas detallistas.

“C.A.”, introduciré la utilizacién de un canal alterno, representado por las tiendas naturistas, a través de
distribuidores especializados y promotores de venta.

De igual forma el mercado del foodservice institucional (comercios formales e informales relacionados a
la preparacién y venta de alimentos, hoteles, cadenas restauranteras, comedores industriales...), especializado en
la compra de grandes volimenes de presentaciones conocidas como “institucionales”, representa también un

fuerte canal de distribucién para el producto catsup como tal.

2.4.2 Macroambiente.

Aproximadamente el 80% de los hogares mexicanos consumen Salsa Catsup. El esfuerzo de
“Ligerissima” se dirigird a presentar una nueva opcién en cuanto a producto genérico se refiere, asi como a
extender el uso y aplicaciones del producto. Ain con los cambios econémicos o las circunstancias financieras de
la familia, el producto conserva un precio accesible que no implica un fuerte desembolso. Constantemente el
mercado de este tipo de alimentos genera nuevas presentaciones, cambia tipo de envases, implementa guerras de
precios; lo que significa un reto para el producto en cuestién, mismo a ser enfrentado a través de la investigacion
constante de las necesidades y deseos cambiantes del consumidor para evitar la obsolescencia; variaciones en la
presentacion de producto; implementacion de descuentos promocionales constantes; énfasis en la creacién de un

posicionamiento para el producto.
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pl’t ulo 3. El tercer capitulo analizard las principales eventualidades que el producto
Ppuede enfrentan a través del tiempo, con el fin de anticipar e intentar controlar las
Situaciones que afecten positiva o negativamente a la empresa. De igual forma servird como
base, al interior de la empresa, para comprender su potencial de trabajo y la capacidad de
su competencia. Todo esto, a través del andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fuerzas,

Oportunidades).

RIESGOS Y OPORTUNIDADES.

3.1 Anilisis DAFO.

Debilidades

dentro de
comercializacion a gran escala.

Inexperiencia proceso de

Accion correctiva

Seminarios y cursos de capacitacién constantes.
Continuo y eficiente flujo de informacién entre la
planta de vendedores y las gerencias de
comercializacién y general.

Investigacion constantes de las politicas de
compraventa de los clientes reales y potenciales.

La competencia directa de “C.A.”, cuenta con
experiencia y fuertes recursos financieros para
implementar acciones de fuerte repercusion en el
mercado, ademds de contar con un muy fuerte
poder de negociacion.

Desarrollo de un sistema eficaz de investigacion de
mercadotecnia para adelantar las acciones de la
competencia.

Determinar politicas internas de comercializacion
agresivas.

La Capacidad de produccién y distribucion de

“C.A.” difiere con la de su competencia, esto es,

“C.A.” posee:

. Disponibilidad de recursos financieros
menores a los de la competencia.

* Incipiente automatizacion del proceso de
produccion, combinado con métodos manuales.

= No cuenta con un sistema de distribucién
amplio.

Busqueda de inversionistas e inyeccién de capital.

Eficientar el proceso de produccién a través de la
ampliacion de la capacidad en planta, por medio de
tecnologia de automatizacion.

Ampliacién y mejora del sistema de produccion y
distribucion.
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= La infraestructura técnica, humana,
administrativa y financiera de la empresa es
incipiente, dada su reciente incursién en el
desarrollo, produccién y comercializacién de
alimentos.

®=  No cuenta con el respaldo de una marca de

fabricante reconocida.

Capacitacion constante del personal de la empresa,
con relacién al modo de operacién de mercado al
que se ataca, tanto de clientes como de
consumidores.

Actualizacion continua en lo referente a
facturacién, sistemas de distribucién, elaboracién,
recibo y envio de pedidos.

Crear una posicion de marca a través de las
bondades del producto de forma rapida dentro de un
reducido nicho de mercado.

Desconocimiento e inexperiencia de “Ligerissima”
dentro del mercado de clientes (autoservicios,
distribuidores...) = posible desconfianza.

Promocion del producto al sector clientes, a través
de fuertes
promocionales

incentivos de venta (descuentos

introductorios) y  relaciones

publicas.

Fuerzas.

Mercado del rubro alimenticio amplio y con una taza de crecimiento favorable.

Porcentaje de consumidores amplio y en constante crecimiento.

Infraestructura humana suficiente para implementar un Sistema de Investigaciéon en Mercadotecnia

Personal capacitado para propiciar y mantener el poder de negociacién con clientes y proveedores, alin

cuando su experiencia en el mercado comercial sea minima.

Capacidad de atraer a un buen niimero de compradores con buenos precios y un buen producto innovador.

Oferta de un producto con caracteristicas tnicas dentro del mercado de Salsa Catsup.

“C.A.” posee la capacidad de desarrollar Salsa Catsup con una oferta de 4lto Valor.

36




Amenazas 7 _

Desajustes en los patrones de consumo que
experimentan ventas de la industria
alimenticia, debido a la inestabilidad de los
mercados internacionales.

las

Implementacién de un sistema de investigacién y
comunicacién constante sobre las tendencias en los
mercados internacionales.

Poca estabilidad econémica del peso — incremento
en los costos de produccién y comercializacion.

Implementacién de un sistema de investigacion y
comunicacién constante sobre las tendencias del
tipo de cambio.

Sistema de control de almacenamiento preventivo.

Riesgo constante de incursion de nuevas industrias
alimenticias dentro del mercado de Salsa Catsup,
y/o Lanzamiento al mercado de
presentaciones.

nuevas

Investigacion y reconocimiento de
competidores.

Investigacién y desarrollo de ventajas competitivas
adicionales para el producto existente.

Investigacion y desarrollo de productos sustitutos.

nuevos

Lanzamiento al mercado de un producto con
caracteristicas semejantes al de la compaiiia.

Investigacion y desarrollo de productos sustitutos.

Restriccién del numero de productos de nuevo
ingreso en autoservicios y periodos de prueba mas
cortos.

Agresivas politicas de comercializacion.
Apoyo a clientes con atractivos descuentos y

actividades promocionales (demostradoras, publicidad
en tienda, premios, concursos...)

Riesgos de pre-produccién y produccion: materia
prima contaminada, proceso de elaboracién mal
ejecutado, carga bacteriana minima no detectada,
temperatura inadecuada, toxinas por hongos y
microorganismos, entre otros.

Areas de control de calidad, laboratorio y
produccién deben estar técnicamente preparadas, en
constante capacitacion y con responsabilidades
perfectamente delimitadas, para poder enfrentar el
reto de la produccién de un mayor numero de
productos de forma satisfactoria.

Oportunidades.

Actualmente en México existen mdas de 300 empresas extranjeras con inversiones en la industria de

alimentos.

La industria alimenticia mexicana ha tenido la tendencia de agruparse en las llamadas “cadenas

exportadoras”. Esta estrategia agrupa a los pequefios y medianos productores para proveerlos de mercados

seguros y lograr la expansién como medida para contrarrestar la fuerte crisis econémica del pais.

Incremento de las tendencias sociales y los seguidores del estilo de vida natural y productos con menor

contenido caldrico y grasas.

Oportunidad de ocupar una posicién vacia dentro del mercado de la Salsa Catsup.

El mercado alimenticio posee una gran amplitud y crecimiento constante.
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pl’ tulo 4. e presente capitulo pretende definir los objetivos de mercado, los cuales se
expresardn en forma de metas a ser alcanzadas como parte de la estructura del plan,
tomando en cuenta para ello los principales problemas que pudieran llegar a afectarlo.

OBJETIVOS Y PROBLEMAS

4.1 Definicién de Objetivos, Metas y Problemas.

Objetivos

Metas

Problemas

Financieros.

18% de Margen de utilidad sobre ventas.
Utilidades netas para 1999: $ 1,500,000
Tasa de retorno sobre la inversién (ROI): 15%

Politicas de comercializacién variables
en autoservicios y distribuidoras.
Contraataque de 1la competencia
agresivo.

Desajustes econémicos nacionales e
internacionales.

Mercadotecnia.

Potencial Total de Mercado: $ 6 mil millones
de pesos.

Potencial del mercado piloto: $ 1 mil millones
de pesos.

¢ Lograr un Ingreso total anual por venta:
$ 8,500,000

Por lo que se pretende un Volumen anual de
venta en unidades de:

TOTAL: 960,000 unidades.
v Tiendas de
unidades.
v'  Abarroteras Mayoristas: 300,000 unidades
v Tiendas Naturistas: 60,000 unidades.

Autoservicio: 600,000

Participacion de mercado esperada: 1%

Precio meta promedio de venta: $9.00 pza.

Fuete competencia, politicas agresivas
de comercializacion y gran poder de
negociacion

Inestabilidad  econémica de los
mercados internacionales.

TABLA F1. Objetivos, Metas y Problemas Financieros y de Mercadotecnia,
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Objetivos

Metas

Problemas

Satisfaccion de las Necesidades
de Mercado.

Lograr plenamente la
satisfaccion del Antojo
por el condimento.
Desarrollar un producto
que refuerce las creencias
y posturas del segmento
y propicie su auto
aprobacion e integracion.
Extender el wuso y
aplicaciones de la Salsa
Catsup.

Ocupar una posicién
vacia en el mercado de la
Salsa  Catsup  como
especialista en productos
naturales y bajos en
calorias y quimicos a un
precio accesible.

Modas y nuevos estilos en actitudes y
comportamiento social, inclinadas hacia
opiniones contrarias a las percibidas.
Competencia relativa con  productos
sustitutos como las salsas picantes, las salsas
caseras preparadas o incluso con el jitomate
natural.

Infraestructura técnica, administrativa y
financiera menor a la de la competencia.
Posible introduccién de productos similares
por nuevas compafiias o de las existentes.

Satisfaccion de las Necesidades
de la Comunidad.

Desarrollo de productos
que presenten diferencias
en cuanto a producto
genérico.

Aumentar la calidad de la
oferta.

Posible insuficiencia en la comunicacién del
producto.

Modas y nuevos estilos.

Incursion de nuevos competidores con
productos similares a menor precio.

Expansion de la Distribucion

Introducir “Ligerissima”
en cadenas  de
autoservicio del pais y
fomentar su penetracién
e impulso.

Venta mensual
(unidades) por tienda de
autoservicio: 28 cajas =
336 pzas.

Eficientar el proceso de
distribucion ~ de la
compaiiia.

Introducir el producto a
través de un canal

Posibles politicas agresivas de introduccién
por parte de las cadenas de autoservicio con
referencia a productos nuevos.

Recursos necesarios para mantener una
planta de promotores y vendedores en
canales alternos.

Otros

alterno: Tiendas
Naturistas.

Recursos financieros para desarrollar una
Fuetts apoyo agresiva campafia publicitaria en todos los

promocional a la marca
por introduccién.

Fuerte labor promocional
en canales alternos con
lideres de opinién.

medios.

Altas exigencias promocionales por parte de
los  compradores en cadenas de
autoservicios.

Altos costos de promocién en canales
alternos.

TABLA F2. Objetivos, Metas y Problemas para la satisfaccién de necesidades de mercado.
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apz’tulo S. En este capitulo se formulardn las estrategias de mercadotecnia para
“Ligerissima”, a través del andlisis completo de las variables: producto, precio, plaza y

promocion. Lo anterior, con el objetivo de concluir con las estrategias que de manera
concreta se habradn de implementar.

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA.

5.1 Estrategia de Producto.

Concepto de Producto: Bien de consumo no duradero de uso comin considerado como basico, dadas sus
caracteristicas puede también ser interpretado como un bien de comparacién o seleccién: Salsa Catsup, (producto
elaborado a partir de pasta de tomate natural, ausente de calorias, niveles minimos de sodio y sin conservadores
artificiales) dirigido al segmento de amas de casa de estrato socioeconémico medio, medio — alto, interesadas en
el cuidado de la salud y el peso personal y familiar; imagen y calidad atractivos para los miembros j6venes de la
familia. Su precio es accesible aiin cuando ofrece ventajas adicionales (disefio de envase distintivo e innovador;
oferta de producto nuevo; tnico producto en su género sin calorias ni conservadores artificiales; informacion

sobre nuevos usos y aplicaciones) Concepto base: relacién positiva entre los factores sabor y salud.

Beneficios:

¢ Promesa de Satisfaccién del Antojo Familiar y/o Personal por el Condimento.

e Confianza de Reforzar el Cuidado y Mantenimiento de la Salud y Figura Propia y de la Familia.

e Auto-reafirmacién de Opiniones y Posturas con respecto a las Nuevas Tendencias Sociales.

o  Certeza de Integracién hacia los Estilos de Vida a los que se Aspira o se Admira.

* Oportunidad de Obtener un Producto con Ventajas Distintas a las de la Competencia que aiin Conserva un
Precio Accesible.

¢ Relacién positiva entre los factores Sabor y Salud.

e Disefio Innovador de Envase.
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Calidad: Tomando en cuenta el nivel de exigencia y expectativas del segmento meta, “Ligerissima” cumple con
las funciones de durabilidad general, fiabilidad, precision, y facilidad de operacién entre otros atributos de valor;
de igual forma, el aspecto, la sensacién y la mezcla total del producto comunican un nivel de calidad alto.

En términos generales, “C.A.”, posee la capacidad técnica para producir salsa catsup con un nivel de
calidad consistente (Tabla G), es decir, sus probabilidades de variar sus niveles de calidad con respecto a los
atributos de producto de un lote de produccién a otro, son minimos.

El proceso de administracién de la calidad, estar4 regulado sobre la base del mecanismo denominado Despliegue

de la Funcién de Calidad.

Posicion * Factor Requerimientos
¢ Predominio de una esencia entre dulce y
agridulce.
No. 1 Sabor ¢ F4cil identificacion del sabor a tomate.

¢ Sabor final dulce al paladar.

¢ Predominantemente espesa pero no pastosa.

No.2 ¢ Facil de servir.
Consistencia de lamezcla. | ¢ Eliminacién de fragmentos de pasta de
tomate y grumos.
¢ Tersa.
¢ Aroma suave.
¢ Aroma que recuerde el tomate dulce.
No. 3 Olor ¢ Rechazo a los olores que indiquen acidez o
sabor agrio del producto.
¢ Tono rojo obscuro medio — semejante al
No. 4 Color tomate natural.

¢ Rechazo de los tonos intensos de rojo o
demasiado obscuros.

¢ Busqueda de envases de plastico conocidos
COMO squezze por practicos y seguros.

¢ Imagen grafica atractiva que proyecte

No. 5 Presentacién Grafica confianza y garantia de calidad.

¢ Colores vivos sin caer en el abuso de
combinaciones y formas.

¢ Disefio de envase innovador.

TABLA G

Fuente: Investigacién de mercado para determinar el comportamiento de compra del consumidor de Salsa Catsup —
1998, por Miriam Gutiérrez.

* Posici6n que ocupan los factores de sabor, consistencia, color y presentacién grafica en orden de importancia para
el segmento meta.
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Caracteristicas:

e Es la Unica Salsa Catsup dentro del mercado nacional que posee un bajo contenido en calorias,
conservadores artificiales y sodio.

o Elaborada con pasta de tomate natural.

e Posee el sabor y capacidad de condimento del tomate dulce natural.

e Atributos de sabor, color, consistencia, olor, y presentacién grafica desarrollados con un alto estandar de
calidad.

*  Producto recomendado por especialistas en salud y peso (lideres de opinién en la materia)

o Envase especialmente disefiado para garantizar la practicidad en su uso.

e Diseflo e imagen grafica atractivos.

e  Producto que conserva un precio accesible.

Disefio: Se trata de un disefio que se haré distinguir de entre los productos de la competencia, sin llegar a olvidar
el disefio asociado con el producto Catsup. La forma del disefio, estara moldeada de tal forma que se adapte a la
mano del consumidor, permitiendo y reforzando el préctico uso y manejo del producto. El objetivo es que
cumpla su funcién de manera, 4gil, facil y sin problemas de botellas tapadas, con exceso de aire, entre otras
desventajas. El estilo e imagen gréfico en general del producto reflejaran calidad en el uso de sus colores,

tipografia, trazos y formas.

Decision de Marca: “C.A.” lanzar4 sus productos con una marca nacional, es decir, especificando la procedencia
del fabricante. Para lo que se utilizara una estrategia de nombre general para todos los productos.

Esto significa que, la Salsa Catsup serd introducida con nombre de marca “Ligerissima”. El producto especificara
en la informacién de etiquetado el nombre del fabricante, sin que éste sea parte del nombre de marca. (ej. Nombre
de marca: Hellman’s; Nombre del productor: Productos de Maiz, S.A. de C.V.). De tal forma que se deje puerta
abierta para, a largo plazo, ampliar la extensién de marca con productos alimenticios del tipo aderezos

(mayonesa, mostaza, salsa picante...)
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Empaque:
» Elenvase serd una herramienta de atraccién visual y alentador de curiosidad de su uso y servicio.
Descripcion: Envase de material Pet transparente del tipo squezze. Tamafio adaptado a 550 grs., misma
presentacion que sera utilizada a manera de introduccién, debido a su demanda y rendimiento.

* Elenvase se utilizara para facilitar el uso del producto y reforzar positivamente su idea de servicio, esto se
pretende lograr a través de:

* Adecuacion del envase a la forma de la mano a través de un disefio adaptado a este propésito.

* Facilidad y practicidad para servirse: el producto sale del envase al momento de ser apretado; de esta
manera se asegura la cantidad requerida por el usuario de acuerdo con la fuerza que éste imprima sobre el
envase. Con esto se evita agitar y golpear un envase de cristal que ademas dificulta medir la cantidad de
producto deseada en cada aplicacién.

* Tapa dosificadora especial que evite que el envase se tape y propicie la facil salida del producto.

* Sello de garantia que impida que la tapa se abra o se quite.

* Con lo referente al envase de envio, este sera de cartén reciclado y contendré la informacién gréfica del
producto (logotipo y nombre de marca a colores), asi como informacién referente a la descripcién del
producto empacado, cantidad de envases que contiene, estiba maxima, compafiia fabricante (nombre,

direccién y teléfono), ingredientes, condiciones de conservacion.

Etiquetado:  “Ligerissima”, estard etiquetada por ambos lados de su envase, conteniendo la siguiente

informacion de manera estricta:

e Nombre de la marca.

e Descripcion del producto contenido en el envase.

e Descripcion de las caracteristicas especificas del producto.
e Contenido neto en gramos y onzas.

e Relacién de ingredientes.

e Tabla nutricional.

e Nombre, direccion, y teléfono del fabricante.

e Numero telefénico sin costo de atencién al consumidor.

e Pais de elaboracion.
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e Fecha de caducidad. (puede ir en la etiqueta o sobre el envase)
e Condiciones de conservacién optima del producto.

e Cddigo de barras.

e Modo de empleo.

e Informaci6n sobre nuevos usos y aplicaciones (etiqueta posterior).

Servicios de Apoyo: “Ligerissima”, contara con la oportunidad de conocer y escuchar los comentarios, dudas y
sugerencias del mercado, igualmente contara con un medio para informar al consumidor acerca de nuevos usos y
aplicaciones del producto, ésto a través de su linea telefénica de larga distancia sin costo, de atencion al
consumidor (1-800), en la cual, por medio de la seleccion numérica en la marcacién del teléfono, el consumidor

podra elegir de entre las siguientes opciones de servicio:

® Marcacién 0: Seleccion de grabacion descriptiva de las caracteristicas y beneficios basicos del~producto.

® Marcacion 1: Atencién personal de un (a) recepcionista capacitado (a) en lo referente a dudas, sugerencias y
comentarios. Creacién de base de datos con las caracteristicas, impresiones y reacciones de cada consumidor.

® Marcacién 2: Seleccién de grabacion descriptiva de breves y sencillas recetas de cocina para carne roja y
blanca con aplicacién de la Salsa Catsup.

® Marcacion 3: Seleccion de grabacion descriptiva de recetas de cocina para preparar dip’s y canapés con
aplicacién de la Salsa Catsup.

® Marcacién 4: Seleccion de grabacion descriptiva de recetas de cocina para preparar platillos de temporada
(Pascua, Platillos mexicanos, Navidad...) con aplicacién de la Salsa Catsup.
Las grabaciones referentes a las recetas cambiaran periédicamente, de tal forma que se ofrezcan ideas

distintas a través del tiempo.

Por supuesto, la empresa tendrd que recurrir continuamente a la investigacion de las necesidades del
segmento en cuanto a servicios se refiere, misma investigacion que no debe limitarse a la obtenida por medio de
la linea telef6nica.

El servicio que “C.A.” brinde, también deberé hacer referencia de manera especial al cliente (autoservicios,

tiendas mayoristas, distribuidores...), éste se vera reflejado en la prontitud de la entrega de los pedidos completos;
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la atencién, eficiencia y facilidad en el levante de pedidos; el crédito; precios promocionales; apoyos
publicitarios. El servicio al cliente influye de manera importante en la disponibilidad que el consumidor final

tenga del producto.

Linea y Mezcla de Producto: “C.A.”, posee la capacidad de llenar su linea con productos como: mayonesas,
aderezos, salsa picantes y mostazas, entre otros productos alimenticios relacionados con el uso, aplicacion, precio
y tipo de consumidor de la Salsa Catsup. Después de una cuidadosa planeacién y desarrollo de producto, “C.A.”
podré introducir nuevos productos a su linea a mediano o largo plazo, dependiendo de su capacidad, recursos e

infraestructura real en ese momento, asi como a la situacién de mercado de la Salsa Catsup y la marca.

La estrategia de Presentacion de la Linea de Producto, estard basada en la Salsa Catsup, éste serd el

producto de introduccién y el cual marcard la pauta para la ampliacién y el llenado de linea.

Linea Producto Prsentacidn
Institucional
r;dl ::ZZI ¢ Mayonesa ¢ 1 galén actual.
ea
. ¢ Vinagre ¢ 1 galdn actual.
comercializacién)
Consumidor final ¢ 550 gr. Corto plazo.
(en proceso de | Salsa Catsup ¢ 800 gr. Mediano plazo.
planeacion) ¢ 325 gr. Mediano plazo.

* Consistencia. Ambas lineas son muy parecidas entre si. Sus requisitos de produccién tienen grandes
similitudes, ain cuando los ingredientes sean distintos. Sus canales de distribucién encuentran puntos en

comun dentro de la comercializacién de productos alimenticios.

45



Ciclo de Vida del Producto.

Aho 1 Ao 2 Afo 3
Ventas $8,500,000 $9,350,000 $10,285,000
Utilidades $1,500,000 $2,000,000 $2,500,000
Clientes 500 600 Mas de 800
Competidores 10 Miés de 10 Mis de 20
Ivestigacion y

. Amas de casa/segmento
Foco Estrategico | Amas de casa . . desarrollo de
de nifios y jévenes.
mercados alternos.

Gastos d
astos de. 8% 10% 12%
mercadotecnia
Enfasis de |
rrasts defa Alta Alta Alta
mercadotecnia
Distribucion Media Media — Alta Alta
Precio $9.00 $10.00 $11.00
e Investigacion vy
e  Extension de desarrolllo de
. presentaciones. productos
e Extension de . .
Producto . e Posibles sustitutos.
presentaciones. .. ;
variaciones de|e Mejoras al
producto. producto
existente.

TABLA H. Ciclo e vida del producto en los préximos tres afios.



5.2 Estrategia de Precio.

“Ligerissima”, se situara en un nivel de mercado para necesidades especiales. El objetivo de fijacion de
precio serd lograr la maxima ganancia actual. La estrategia de fijacion de precio serd de Alto Valor y se basard en
un nivel de calidad alto combinada con un estandar de precio medio. El precio serd indicativo de la calidad del
producto, sin embargo debera conservar un precio accesible y adecuado al nivel de precios de los productos
lideres. La demanda del producto catsup en general se considera como eldstica, razon por la cual las guerras de

precios son actividad cotidiana en este mercado.

Estimacion de costos:
Costos Fijos: 50%
Costos Variables: 30%

Costos Totalcs: 70%

Actualmente “C.A.”, produce un estimado diario de 2,600 unidades. “Ligerissima”, podria experimentar una

reduccion de precio al acercar su produccién diaria a las 5,000 unidades.

Curva de Experiencia

$9.00
$8.00 ¥

§7.00 bl e e
2,600 5,000 10,000 Unidades

Costeo de Objetivo:
Precio sugerido: $9.00
Margen de utilidad deseado: $1.62

Costo dc objctivo a lograr: $7.38
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Ajustes de Precio:
e Descuentos en efectivo: reduce 2% al pagar dentro de los primeros 15 dias después de realizada la compra.
e Descuentos por cantidad: 4% de descuento por volumen exclusivo a mas de 1000 piezas.

* Descuentos funcionales: descuento exclusivo a tiendas de autoservicio mayoristas como Sam’s Club, y

Price Costco, o bien a distribuidores mayoristas importantes, del 2%.

e Rebajas promocionales: 2% en periodos de introduccién y/o promocionales.

Cambios de precio y Respuestas hacia ellos.

e Disminucién de precios. En casos de: Capacidad excesiva; disminuci6n de la participaciéon de mercado. En
cualquiera de los casos debera cuidarse predominantemente el concepto de calidad y la percepcién que de ella
tenga el consumidor.

¢ Incremento en precios. En caso de: inflacién de costos; demanda excesiva. Para lo cual se puede recurrir a la
adopcioén de la fijacién de precios de cotizacién demorada, o bien a la reduccién de los descuentos aplicados.

e En caso de una recesién econémica o bien, de un cambio de precio iniciado por la competencia,

“Ligerissima” podria optar por alguna de las siguientes opciones:

Razonamiento.

Aumentar el precio para cubrir

1. Aumentar el precio y lajlos costos en incremento.
calidad percibida. Aumentar la calidad para
justificar los precios altos.

Menor participaciéon en el
mercado. Rentabilidad
sostenida.

Menor participacion en el

) mercado. Reduccion de la
2. Mantener el precio y

. . Es mas econémico. rentabilidad a corto plazo.
aumentar la calidad percibida. -
Aumento de la rentabilidad a
largo plazo.

Participacio tenida |
Se debe dar a los clientes Pacion. SoSSgE = &

3, Reducir el precio l educcién del . | mercado. Reducciéon de la
alguna reduccién de ecio
parcialmente y aumentar la st B rentabilidad a corto plazo.

pero enfatizando en el valor

calidad percibida. Aumento de la rentabilidad a
mas alto de la oferta.
largo plazo.
4. Reducir el precio por Participacion sostenida en el

Se debe discipli desalentar
completo y mantener la calidad © deve ]SCI_p S 'esa e mercado. Reducciéon de la
la competencia de precios.

percibida. rentabilidad a corto plazo.
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Marca Presentacion Precio
390 g — pet $8.70
Clemente Jaques 390 g — vidrio $9.00
900 g - pet $19.73
225 g - pet $6.00
Del Monte 397 g- pfet . $8.00
567 g — vidrio $11.60
700 g - pet $14.00
La Costefia 395 g - vidrio $7.25
Del Fuerte
550 g- C. Mex. $9.95
550 g-Aurrera $8.50
Marcas Propias Autoservicios 530 ig—Gigante
550 /900 g- Great| $8.70/$10.35
Value
Heinz 680 g - pet $13.00
Mc Cormick 380 g — vidrio $9.00
Hellman's 397 g - vidrio $7.10
Ybarra 397 g - vidrio $9.90
397 g — pet $8.00
Hunt
680 g - pet $12.10
“Ligerissima” 550g — pet $9.00

TABLA 1. Relacién promedio de precios de la competenciaa octubre de 1998.
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5.3 Estrategia de Plaza.

Tipo de Canal. Tiendas de autoservicio; distribuidores mayoristas; distribuidores de/y tiendas naturistas.

* Lamarca se ve respaldada por el canal de distribucién (autoservicio reconocido social y comercialmente).

¢ Se pretende lograr un reconocimiento de producto més rdpido y una posibilidad de disponibilidad inmediata
por parte del segmento meta.

e Proceso de Distribucién mas rapido, eficiente en tiendas de autoservicio.

* Setrata de un producto que cuenta con una gran de preferencia de ser adquirido en tiendas de autoservicio.

e Ampliacién de la disponibilidad del producto a través de las tiendas naturistas.

* Laplaza de la tienda naturistas reforzara el posicionamiento deseado para el producto

*  Venta a tiendas naturistas por medio de distribuidores especializados y promotores de venta de la empresa.

¢ Comercializacién en tiendas detallistas a través de distribuidores mayoristas.

“C.A.”, manejard como intermediario, al propio personal de ventas de la compapiia, Dicho personal estara
coordinado por un gerente de comercializacion al mayoreo. De igual modo, la compaiiia contars con un gerente
de comercializacién enfocado a tiendas de autoservicio, quien a su vez se apoyara en promotores por zona (3 para

el D.F).

Intensidad de la Distribucién. Debido a los recursos limitados de la compaiiia y con el objetivo de ofrecer un
servicio lo més eficaz y eficiente posible, “C.A.”, distribuird sus productos de forma selectiva, tomando en
consideracién la rentabilidad del Distrito Federal como “mercado piloto”.

Posteriormente y una vez observado el comportamiento del producto en el mercado real, se pensara en extender

su distribucién a los principales mercados del pais. (ver Tabla B).
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Miembros de Canal.

Nitimero de Tiendas
Tipo de Tienda Prospecto en el “mercado | Nivel de Precios
piloto”
Aurrera - 30
Walmart -5
i - 27
Almacenes de Compclal P ;
Descuento. Me)qcana ecios Bajos
e  Gigante -2
e  Auchan -1
e Chedraoui - 2
e  Superama - 38
e SuperG’s - 18
Bodega Aurrera = @ A .
S . ° & Precios Ba
upermercados « Dodegs Comercial|- % ecios Bajos
Mexicana
. » T-eleven - 35
Cgrllsneg?esn‘ci:eia e Oxxo -2 Precios Altos
' e Super 10 - 20
e  Price Costco - 3 Preeidsmny
Autoservicio mayorista. |e  Sam’s Club -5 baios
Hi Soriana -2 . .
ipermercados. Carrefour -5 Precios bajos.
Tiendas naturistas e  varias Aprox. 150 Precios altos.
Abarroteras mayoristas | e  varias Aprox. 400 Precb;oii;nuy

TABLA J. Canalcs de comercializacion.

La administracion del proceso de distribucion para “Ligerissima” pretende tener como meta el siguiente patron:

E Autoservicios

B Mayoristas

O Tiendas
naturistas

Afio 1 Afo2  Afio3

Grifico 2.

Se————————
Mayoristas 30 % 40 % 40 %
Distribuidores 10% 10% 15%
natunstas




Estdndar de servicio al cliente.

Los clientes, exigen principalmente un servicio de entrega oportuna, la posibilidad de realizar
confiadamente pedidos de emergencia, el manejo cuidadoso de la mercancia, facilidad de devolucién y cambios
a tiempo. En sintesis, una atencién personalizada. De este modo, “C.A.”, establece el siguiente estindar de
servicio para sus clientes: entregar el 95% de los pedidos con un limite maximo de 15, minimo de 7 dias,
después de realizado éste. Cubrir los pedidos del cliente con una exactitud del 95%. Atencién al cliente con dudas
respecto de su pedido de manera oportuna. Asegurar que el dafio minimo de mercancia transportada que no

exceda el 1%.

Logistica.

e Procesamiento de Pedido.

Ciclo de la orden de remision.- El levantamiento del pedido, dependeréa de la naturaleza y politicas del cliente.
En el caso de los clientes del grupo CIFRA (Wal Mart, Sam’s Club y Aurrera, Bodega Aurrera y Superama),
Grupo Comercial Mexicana, Grupo Gigante, los pedidos se realizaran a través del Intercambio Electrénico de
Datos (IED o EDI). Esto es, “C.A.” a través el sistema Retail Link del grupo CIFRA, podré tener acceso a
informacion de ventas por semana en cada una de las tiendas Sam’s Club o Wal Mart en las que estd dado de
alta, de igual forma recibira érdenes de compra emitidas periédicamente (una semana o 15 dias).

Una vez recibido el pedido, “C.A.” podrd emitir inmediatamente a los departamentos de ventas,
logistica y crédito la orden de pedido correspondiente para poder ser cotejada por medio del sistema
administrativo de la empresa y verificar créditos, inventarios y tiempos de entrega. De este modo se puede dar
aviso al cliente de su embarque as través del IED, en cuestién de horas.

Otras tiendas como Carrefour, Soriana, Chedaroui 0 Auchan, aun cuando también estan integrados al
IED, preferirdn enviar sus pedidos via fax. Todos los pedidos de los grandes grupos y cadenas de autoservicio en
general poseen, de manera estricta, una fecha y hora de vencimiento.

Con algunos distribuidores mayoristas que se encuentren dentro del sistema [ED, el proceso sera similar.

En caso contrario, el levantamiento de pedidos correra a cargo del personal de ventas, via telefénica o via fax.
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® Almacenagje. Dada la ubicacién y requerimientos de entrega de los clientes de “Ligerissima”, “C.A.” contara
con un almacén privado localizado en el Distrito Federal que funcionara a la vez como centro de distribucién,
contando con la cantidad necesaria de transportacion para cubrir las necesidades del D.F. De igual forma
conservara una parte de su inventario en planta y debera proveer a su almacén periédicamente. El proceso de

facturacién y recepcion electrénica de pedidos, se realizara en la planta central de “C.A.”

e Inventario. Tanto la planta de “C.A.”, como su almacén deberan contar con inventario de soporte en caso
de pedidos extemporales o de emergencia. La consideracién del punto de pedido o reorden de las cadenas de
autoservicio es de una orden de compra por semana y por cadena aproximadamente. El objetivo es lograr un
equilibrio entre una cadena de abastecimiento con base en la anticipacién y otra basada en la respuesta, es decir,
tomar en consideracioén la prediccion de ventas y tratar de reducir costos y riesgos de inventario, remplazando

existencias conforme llegan los pedidos.

* Transporte. Debido a las caracteristicas de entrega de “Ligerissima” en su mercado piloto, la transportacién a
través de camiones es la mas adecuada por su velocidad, frecuencia, disponibilidad y costo. El transporte
combinara el tipo privado (con 2 unidades de amplia capacidad y dos de capacidad media) y el tipo comun
(solicitando el nimero de unidades necesarias cuando asi se requiera). Cuidando, en cualquiera de los casos,
mantener siempre informados a los transportistas con relacién a las politicas, tiempos y requerimientos de
entrega de la mercancia, asi como guardando estrecha comunicacién con su desempefio durante el proceso de
entrega.

Grupos como CIFRA, Comercial Mexicana, Gigante y tiendas como Carrefour manejan una politica de
entrega directamente a su almacén central ubicados generalmente en el 4rea del D.F. y/o zona metropolitana, con
una fecha y hora especificas y estrictas. Lo que reduce costos de transportacion para la empresa fabricante al
realizar la entrega de pedidos en un punto estratégico, en lugar de varios puntos dispersos.

En el caso de los distribuidores, la entrega de pedidos serd variada y en puntos diferentes, la gran

mayoria ubicados en la central de abastos de la entidad.
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5.4 Estrategia de Promocion.

La determinacion del presupuesto promocional estard basado en el método de Objetivo y Tarea, con el
fin de medir de la mejor manera la relacion costo — resultados. “Ligerissima.”, utilizard una estrategia que
combine el empuje y la atraccién, enfatizando en ésta iltima, pues su foco principal es el consumidor final,
mismo que se identifica por contar con una gran inclinacién a reaccionar ante la publicidad en medios y la

promocion atractiva de ventas.

Determinacion de la Mezcla.

@ Publicidad

O Promocién de
Ventas

O Relaciones
Publicas
H Venta Personal

Grifico 3
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Promocion de Ventas.

competencia.

promocionales extras
(premios,  edecanes
demostradoras)

Objetivos Instrumentacion Desarrollo del Programa Presupuesto estimado
v Planes bimestrales en
las principales
v' Lograr que el cadenas de
consumidor final | v/ Demostracion y autoservicio en el
pruebe el producto degustacion de D.F. (5 sucursales de|v" $60.000 aprox.
nuevo. productos. 5 cadenas diferentes =| e  Dcto. 4% del total de
Atraer a  nuevos |e  Descuentos, 25 tiendas = 25 demos la compra.
consumidores. bimestrales)
e Descuentos
promocionales a la
cadena de
autoservicio.
v Patrocino de eventos
relacionados a la
Modificar los hébitos | v Exhibiciones en punto i =Eetesion deiv De $1.0 R 0,000
de compra existentes de venta B ERitos, Bependiendo el
) ) v’ Estands evento.
promocionales en
autoservicios.
v" Recetas de cocina en
el reverso de la|v Facilitar informacién
etiqueta del producto. a través del mismo|v" De $20 a 50,000
Ampliar los usos del | v" Informacién a través producto, del nimero dependiendo del tiraje
producto. del nimero 1-800 de de - atencion e la y caracteristicas
atencién al empresa o0 bien a graficas y de
consumidor través de elementos impresion.
¥ Folletos. graficos.
v Premios (regalos). v Recetarios de comida
Aumeritar I3 compra . Yoceo al interior de la interqacional ylo|v De $_5 a 20.000
impulsiva tienda a través del naturista. dependiendo de las
’ sistema “audiored” de | v Juegos para nifios. caracteristicas y
cada autoservicio. v Utensilios de cocina... volumen del pedido.
v’ Participacién y
v Ferias y exhibiciones. patrocinio anual de
Obtener una mayor | v Mercancia gratis. algin evento
cooperacién del | v Descuentos organizado por la v $20.000
detallista y mayorista. adicionales. cadena de ’
v Bonos en publicidad. autoservicio.
v Descuentos
adicionales
Responder y combatir Y I:i‘rflirte;lc?;ecw ea
actividades v ImroI:iucir ac.:tivi dades v Reduccién de nivel de
promocionales de la utilidades. v $60,000

TABLA K. Determinacion de la promocién de ventas.
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Publicidad.

Obieti Medi Mensaje Presupuesto
edios ensa
jetives Estimado
Enterar al mercado de
del
s e odcacs: ¢ e Produccion de 1 spot $80.000
- [ ]
:uevt.)b. producto. de 60” para T.V. ’
eseribir Sus e Transmision de 5
beneficios. G i
spots diarios — con una
) frecuencia intermitente en
Sugerir nuevos usos )
, roducto un periodo de tres meses
zarta ¢ P . por television local D.F. $400.000
— § [ ]
k4 cComeErly TV (Total de 50 spots) ’
impresiones.
Exoli Revistas e Contrataciéon de un
o 1car . especializadas cuarto de pagina en la
funcionamiento y ; i s
. . revista Servialimentos por
ventajas — construir la - e $50,000
. de marca 2 meses.
e ' Folleteria.
£ far ] bi e Impresiéon de 5,000
io "
omen.ar ¢ camblo a Publicidad punto de | folletos publicitario-
la propia marca. .. .
venta (voceo “audio |informativos, a ser
red”, decoracion | distribuidos en punto de
Recordar a los L ) ..
. interior, pasillos). venta (Autoservicios,
consumidores que . .
, tiendas naturistas,
pronto podrian ) . e $30,000
. mayoristas y detallistas).
necesitar el producto —
mantenerlo en su 5w G
; i d e Voceo publicitario del $50.000
m a o ,
enle o ¢ producto, islas, cabeceras)
temporada.
Recordarle donde

adquirirlo — conservar
fresco el recuerdo.

TABLA K2. Determinacion de la publicidad.
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Relaciones Publicas.

Objetivos

Mensaje y Vehiculo

Instrumentacion / presupuesto

v Informar al mercado acerca de
la introduccién de un producto
y marca nuevos en el mercado.

v" Presentar  informacion

revistas

en
especializadas  en

nutricién, salud y dietas.

Crear la atencion y el interés
sobre el producto a través de la
recomendaciéon del mismo por
parte del segmento de lideres de
opinién (nutridlogos, dietistas,
clinicas de salud, chefs...)

v' Desarrollar y patrocinar
informaciéon  para  revistas
especializadas  en cocina

internacional y naturista, con el
fin de ampliar el uso de la Salsa
Catsup.

v" Mensaje dirigido a informar,
interesar 'y persuadir con

respecto al producto,
beneficios y usos.
v Vehiculos:

Revistas especializadas (reportajes

sus

especiales)

Folleteria informativa,

Lideres de opinién,

Patrocinio de eventos (nutricion,
cocina en gral.
infantiles, juveniles, femeniles...)

deportivos,

v Contactos con gente
relacionada en la organizacion y
promocién de eventos del ramo
alimenticio y nutricional. (2
patrocinios anuales)

Ruedas de prensa en convenio
con los organizadores de los
eventos.
v Contacto

promotores

con
de
programas especializados.

editores 'y
revistas y

Relacién promocional directa y

constante con  nutri6logos,
clinicas de control de peso,
dietistas, chefs... a través de
publi-relacionistas de la misma
empresa.

v $30,000

TABLA KG3. Determinacion de las relaciones piblicas.
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Ventas Personales.

responder objeciones.

Objetivos Instrumentacion Descripcion / presupuesto

v Explicar los beneficios del

producto. Capacitacion.
v" Demostrar la operacion L

. P Capacitacién Departamento de Ventas de
apropiada del producto. .
Muestras gratis. “C.A.”, conformado por:
v Contest s I. Gerente de Comercializacién al
re,
SRS pregua Y Capacitacién. Mayoreo.

Cursos de venta

v" Dar seguimiento a la venta y
cerrarla.

Viajes, llamadas telefénicas,
citas...

v Recopilar informacién del
mercado y de la competencia.

Observacion del mercado
(mercado de clientes y de
consumidores: reacciones,

opiniones, posturas, precios,

promociones nuevos
productos, productos
sustitutos, nuevos

competidores...)

a) Subgerentes Regionales.
®  Vendedores por zona.

II. Gerente de Comercializacion

Autoservicios.
a) Promotores por Zona.

$ 50,000

TABLA Ka. Determinacion de las ventas personales.
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5.5 Conclusion sobre las Estrategias de Mercadotecnia.

* Mercado Meta: Segmento de mujeres del Distrito Federal; con un rango de edad predominante de 30 a 50
afios y sexo femenino. En su mayoria casadas con hijos mayores de 6, menores de 25 afios. Ocupacioén
predominante: ama de casa, se muestra una tendencia importante a combinar el trabajo y el hogar.
Perteneciente a un estrato socioeconémico medio — medio alto. Preocupada primordialmente por satisfacer
las necesidades de su familia; est4 interesada de manera especial en temas como el cuidado de la salud

personal y familiar, el control del peso y la conservacién de un buena figura. Se inclina a seguir consejos y

tendencias de aquellos que ella considera capacitados en ciertos temas y que constituyen su grupo de
referencia (nuti6logos, dietistas...) Su ocasion de compra en tiendas de autoservicio es frecuente, asi como su
taza de consumo del producto Catsup. Los principales influenciadores de la compra son el segmento de
nifios y jovenes. La decisién de compra se basa en los factores: Sabor, Consistencia, Olor, Color y

presentacién grafica. La imagen grafica, etiqueta, disefio de envase y caracteristicas externas del producto en

general, poseen gran influencia sobre este mercado.

*  Posicionamiento: “La marca especializada en productos naturales, bajos en calorias y conservadores
artificiales, ideales para la salud y figura; que ofrece gran sabor y calidad a un precio accesible”.
e  Producto/P. Aumentado:

* “Ligerissima”, es la Unica Salsa Catsup dentro del mercado nacional que posee un bajo contenido en
calorias, colesterol, sodio y conservadores artificiales.

* Elaborada con tomate natural.

= Posee el sabor y capacidad de condimento del tomate dulce natural.

* Producto con beneficios adicionales a los de la competencia pero conserva un precio accesible.

* Producto recomendado por especialistas en salud y peso.

* Unico envase de disefiado especialmente para adaptarse a la forma de la mano del consumidor: propicia
un mejor uso, aumenta su practicidad, rendimiento e idea de calidad, al mismo tiempo que lo hacer lucir m4s
atractivo y original.

e Precio: La estrategia de fijacion de precio sera de Alto Valor, y se basarad en un nivel de calidad alto
combinada con un estandar de precio medio, buscando adecuarse al nivel de precios de los productos lideres.

Precio Sugerido:  “Ligerissima” de 550 gr - $ 9.00
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Canales de Distribucién: Primordialmente cadenas de autoservicio. Distribuidores abarroteros mayoristas
y como canal alterno: tiendas naturistas, dentro del Distrito Federal como Mercado Piloto.

Fuerza de Ventas: Departamento de ventas de la compafiia: Gerencia de Comercializacién al mayoreo;
Gerencia de comercializacion tiendas de autoservicio y mercados alternos. Reforzar y ampliar el
departamento de promotores (3 promotores en el D.F.)

Servicio: Eficiente y oportuno.

Publicidad: Desarrollo de campafias conjuntas en T.V., radio y revistas especializadas, en donde se destaque
la informacién acerca de las caracteristicas y ventajas del producto y se enfatice en sus nuevos usos y
aplicaciones. Mensaje dirigido al segmento meta seleccionado que apoye la estrategia de posicionamiento ya
planteada y atraiga al mercado de nifios y jévenes del hogar.

Promocién de Ventas: Planes bimestrales de promocién punto de venta con demostradoras que incluya
degustacion del producto; premios y descuentos promocionales por introduccion en las cadenas de
autoservicio donde se comercialice “Ligerissima”. Patrocinio de eventos anuales.

Investigacién y Desarrollo: Integra a los departamentos involucrados en el proceso de produccién y
comercializacién en trabajo conjunto.

Investigacion de Mercadotecnia: Basado en un sistema estructurado e investigacién en mercadotecnia.
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pl’ t ul 0 6. Este capitulo, pretende presentar la implementacién de estrategias mediante

actividades continuas tomando en cuanta las preguntas: qué, quién, cmo, cudndo y cudnto

costard.

PROGRAMAS DE ACCION
6.1 Planes de Producto.
Pmﬁrama Ejecucion Responsables Presupuesto Estimado.
e ——
Departamentos de
Investigacion Administracién 1
¢ RVeSIgRd Y| Diciembre 1998, mstrac g $25,000
Desarrollo de producto. Mercadotecnia; Produccion;
Finanzas.
artamento de
e  Pruebas de Mercado. Diciembre 1998. i . $25,000
Mercadotecnia.
Introduccién al artamento de
* ueet Marzo 1999. Dep , $50,000
Mercado Mercadotecnia y Ventas.
$100,000
TABLA L.
6.2 Planes de Precio.
Programa Ejecucion Responsables Presupuesto Estimado.
L. Departamentos de
Det 5 del
* e'rmma.cmn © Enero de 1999. Administracion ~ general;
precio de lista. .
Mercadotecnia y Ventas.
Departamentos de ) .
enderda del ti de
e  Ajustes de precios Transcurso de aiio. Administracién  general; Dep o pa
. ajuste y su periodicidad.
Mercadotecnia y Ventas.
Dependera del tipo de
. . Depariaaietos de cambio ' y respussta.
e Cambios de precios y .. . Enfrentara posible
Transcurso de afio Administracién general, .
respuesta. . reduccién en la
Mercadotecnia y Ventas. .
participacion de mercado y
la rentabilidad a corto plazo
TABLA La.
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6.3 Planes de Distribucion.

Programa

Ejecucion

Responsables

Presupuesto Estimado.

Establecer contacto con los
principales compradores de
las cadenas de autoservicio
seleccionadas.

Enero de 1999.

Iniciar negociaciones con
las cadenas de autoservicio,
para adquirir la
comercializaciéon en el
Distrito federal.

Enero de 1999 en
adelante

Cerrar y definir
negociaciones con
autoservicios.

Enero — Marzo de
1999,

Deptos. De Ventas vy
Mercadotecnia.

$20,000
(vidticos, comidas de
negocios...)

Iniciar negociaciones con
abarroteras mayoristas y
distribuidores de tiendas
naturistas.

Enero de 1999 en
adelante.

definir
negociaciones con

Cerrar y

abarroteras mayoristas y
distribuidores de tiendas
naturistas.

Enero — Marzo de
1999.

Deptos. De Ventas vy
Mercadotecnia.
(Representantes de ventas

al mayoreo instalados en el
D.F.)

$10,000

(Chequeo  de
investigacion del
comportamiento del producto,

Capacitaciéon de personal
promotor en autoservicios y
tiendas naturistas, para:

inventarios;

promocién de venta;)

Marzo de 1999.

Deptos. De Ventas y
Mercadotecnia.

$5,000

Desarrollar un esquema de
pedidos,
fechas de entregas por tipo
de cliente.

inventarios y

Enero — febrero de
1999.

Deptos. De Ventas,
Produccién, Mercadotecnia
y Logistica.

$0

Organizacién de entradas y
salidas de transportes
propios y subcontratados.

Transcurso del afio.

Depto. De Logistica.

$0

TABLA Ls.

$35,000
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6.4 Planes de Promocion.

Progmma Ejecucion Responsables Presupuesto Estimado.
Promocion de ventas.
) Pl?ncfjea]d;gl:is::cdfsn;: ;: Planes bimestrales por Deptos de Ventas, Finanzas
princip . . | introduccion, a partir del inicio p . b Y $60,000
cadenas de autoservicio S . Mercadotecnia.
e la comercializacion.
enel D.F.
e Descuentos
promocionales a la cadena | Primera venta con la cadena de | Deptos de Ventas, Finanzas y
g . . : $100,000
de  autoservicio  por| autoservicio: marzo 1999. Mercadotecnia.
introduccion.
e  Patrocinio de eventos por
aniversario a las 3 patrocinios al afio. Depto. de Mercadotecnia. $10,000
principales cadenas.
e Descuentos
D Vi i
promocionales Por temporadas. Cptos de .entas, DS $50,000
.. Mercadotecnia.
adicionales.
e Desarrollo y distribuciéon
de folleteria informativa — A partir de marzo 1999. Depto. de Mercadotecnia. $10,000
promocional
Eocdoag Depto de Vent:
e  Publicidad punto de venta Periodo de introduccién po. . = g $20,000
X Mercadotecnia.
(islas / cabeceras)
e  Participaciéon en revistas
especializadas:
v Servialimentos, Periodo de introduccién. Depto. de Mercadotecnia. $70,000
v Salud y hogar
e Produccién Spot de T.V. | Noviembre — diciembre 1999, Depto. de Mercadotecnia. $100,000
Relaciones Publicas
e Patrocinio del congreso Junio de 1999 Depto. de Mercadotecnia. $5,000
“Salud y Nutricién”
e Participaciébn con la
conferencia: “Uso de
productos comunes dentro
de dietas especiales”. En Depto. de Mercadotecnia.
la II Convencién de Octubse de 1590 Dr. Juan Pérez Lopez. $5;000
médicos y especialistas en
nutricién.
Ventas Personales
e  Contratacion de 3 :
to.
promotores de venta en el Marzo 1999. Depto. de Metadatesnia $60,000
: s Ventas.
D.F. (autoservicios y
tiendas naturistas)
e Seminario semestral de .
capacitacién y| Marzo — Septiembre de 1999, | DePto- de Mercadotecnia y $16,000
. Ventas.
rendimiento.
®  Muestras Transcurso del afio. Depto. de Ventas. $5,000
$507,000
TABLA L4.
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pl'tulo 7. En este capitulo se expondrd un informe de ganancias y pérdidas
proyectadas.

PROYECTO DE ESTADO DE PERDIDAS Y UTILIDADES.

Afo1 Afio2 Afo3

Grifico 4.

7.1 Cuadro de Ingresos, Gastos y Utilidades Proyectados.

Afio 1 % Afio 2 % Ao 3 %
ES‘;:‘;‘ZZS $8.640,000 $9.540,000 $10,494,000
, Unic‘ladesk i _960000pzas _10604,000pzas.‘
&::g:s $5.976.432 | 70% $6.100,000 65% $6.200,000 60%
Incl‘.’smsos $300,000 4% $350,000 4% $400,000 4%
Publicidad 00,000 5% $650,000 % $750,000 7%
Pe\r’:;:fes $75. 000 1% $100,000 1% $150,000 1%
Gas;:ied“mecms $200,000 2% $100.,000 1% $150,000 1%
Gastos de
investigacion $25,000 0% $50,000 1% $300,000 3%
de mercados
Total de gastos
directos de $700.,000 8% $900,000 10% $1.250,000 12%

TABLA M. Proyccto de estado de pérdidas y utilidades. * Precio pablico menos descucnto al comercio.
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pl’t ulo 8. Aqui se pretende sefialar los controles a implementarse periddicamente para
alcanzar el desarrollo planeado.

CONTROLES.

8.1 Control del Plan Anual.

8.1.1 Anailisis de las ventas.

Estimado de venta .

$12,000,000
$10,000,000 -
$8,000,000 +—""
$6,000,000 + :
$4,000,000 -
$2,000,000 -
$0 iy
Afio 1 Afio 2 Afio 3

L]

Grifico 4.

¢ Aplicacién de un Analisis de Varianza de Ventas. (Tomando en consideracién decrementos en precios y/o

disminucién de volumen.)

e  Realizar un Anélisis de Microventas.
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8.1.2 Anadlisis de la participacién de mercado.

Determinar:
e Participacion en el mercado general.
e Participacion en el mercado al que sirve.
* Participacion relativa de mercado (respecto a los tres competidores principales).
* Participacion relativa en el mercado (respecto al competidor principal)
e Tomar en consideracion:
= Penetracion entre los clientes.
= Lealtad de los clientes
= Selectividad de los clientes.

s Selectividad de precios.

8.1.3 Relaciones de gastos contra ventas.

e  Gastos de mercadotecnia contra ventas: 8 %
= Fuerza de ventas contra ventas: 2%
= Publicidad contra ventas: 3%
= Ventas contra promocién de ventas: 4 %

* Ventas contra investigacién de mercadotecnia: 1 %

8.1.4 Anilisis financiero.

Analizar la mejor opcién de desempefio a través de:

1. Incrementar el margen de utilidad, aumentando las ventas o reduciendo costos.

2. Incrementar la rotacién de activos, al incrementar ventas o reduciendo los activos (inventarios y cuentas por

cobrar que se mantienen contra un nivel especifico de ventas)
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8.1.5 imiento de satisfaccion del cliente.

e  Analisis de los cambios en la participacion de mercado

e Dar seguimiento a las actitudes y grado de satisfaccion de los consumidores, clientes, distribuidores...

e  Anadlisis de los registros del niimero 1-800

e Analisis de registros de devoluciones y cancelaciones.

e  Analisis de los reportes de los promotores y vendedores.

8.1.6 _Accién correctiva.

Reduccion de precios selectivamente.

Aumento de presion a la fuerza de ventas.

Recorte de presupuesto promocional.

8.2 Control de la Rentabilidad.

PARAMETRO Autoservicios Mayoristas Tiendas Total compaiia
Naturistas Ano 1
Ventas $5,700,000 $2,600,000 $540,000 $8,640,000
Unidades 600,000 pzas. 300,000 pzas. 60,000 pzas 960,000 pzas

Venta* $5,597,760 $2,500,000 $500,000 $8,500,000

Costo Directos $3,918,432 $1,750,000 $350,000 $5,976,432
Costos Indirectos $100,000 $150,000 $50,000 300,000

Contribucion. $1,579,328 $600,000 $100,000 $2,223,568
Ventas personales $40,000 $20,000 $15,000 $75,000
Gastos directos de venta $100,000 $90,000 $10,000 $200,000
Publicidad y Promocién $300,000 $80,000 $20,000 $400,000
Tma;f:iizsoznﬁos = $440,000 $190,000 $45,000 $700,000

Contribucién. $1,139,328 $410,000 $55,000 $1,523,568

TABLA N. Parémetro de control de la Rentabilidad por canal de distribucién Afio 1.* Precio publico menos descuento al

comercio.
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8.3 Control de la Eficiencia.

8.3.1 Eficiencia de la Fuerza de Ventas.

e Numero promedio de llamadas diarias por vendedor.
e Tiempo promedio de llamadas de ventas por contacto.
e Utilidades promedio por llamada de ventas.

e  Costo promedio de llamadas de ventas

e Porcentaje de pedidos por 100 llamadas de ventas.

e  Costo de entretenimiento por llamadas de ventas.

e Cantidad de cliente nuevos por periodo.

e Cantidad de clientes perdidos por periodo.

e Costo de la fuerza de ventas como porcentaje de las ventas totales.

8.3.2  Eficiencia de la Publicidad.

Costo de publicidad por cada 1,000 compradores a los que llega el medio.

e Porcentaje de piblico que notd, vio, relaciond y ley6 casi todos los anuncios impresos.
e  Opiniones del consumidor respecto al contenido y efectividad del anuncio.

e Mediciones de actitudes hacia el producto.

¢ Numero de investigaciones que estimula el anuncio

e  Costo por investigacion.

8.3.3  Eficiencia de la Promocién de Ventas.

e Porcentaje de ventas realizadas con cada oferta

e Costos de exhibidor (islas, cabeceras) por pesos de ventas.

e Numero de investigaciones que resultan de una demostracién

e Incremento de ventas antes y después del periodo de demostracién.
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8.3.4  KEficiencia de la Distribucién.

Control de inventarios
Control de pedidos

Control de capacidad de produccién y distribucion

8.4 Control Estratégico.

Repaso del enfoque mercadologico de la empresa con respecto a:

Filosofia del cliente.

Organizacién de la mercadotecnia integrada.
Informacion de mercadotecnia adecuada.
Orientaci6n estratégica

Eficiencia operativa.

Emplear una Auditoria de mercadotecnia en caso de ser requerida
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Una vez mas, decimos que el plan de mercadotecnia es el instrumento central para dirigir y coordinar el
esfuerzo mercadolégico. Motivo por el cual la empresa que desee mejorar o bien, implementar la eficacia y
eficiencia de su mercadotecnia, debera aprender a generar e instrumentar planes sélidos de mercado. Esto es, la
empresa exitosa serd aquella que sea capaz de satisfacer las necesidades de los clientes en forma econémica,

conveniente y mediante una comunicacion efectiva.

Con base en el plan de mercadotecnia, es posible desarrollar los otros componentes del plan de negocios,
como planes de apoyo para investigacién y desarrollo, compras, fabricacion, personal y finanzas. Esto no
pretende sugerir que la mercadotecnia fija las reglas del plan por si sola. La planeacién de negocios se lleva a
cabo cada vez mas con aportes y autorizaciones de cualquier funcién importante. En la actualidad, los planes se

realizan en equipo, no en forma individual por parte de alguna persona o funcién. '

La aportacién de la planeacion formal se traduce en beneficios, esto es, impulsa a los administradores a
pensar en el futuro de manera sistemética y mejora la interaccién entre los ejecutivos. Obliga a la compaiiia a
precisar sus objetivos y politicas, promueve una mejor coordinacién de sus esfuerzos y proporciona normas de

desempefio mas claras para un mejor control. !

Si bien es cierto que, un plan de mercadotecnia puede llegar a ser tan impredecible como las tendencias
de los ambientes financieros, comerciales e industriales y como el consumidor mismo, también es cierto que la
planeacién es el elemento necesario para delimitar, entender y justificar la labor comercial de una empresa,
cualquiera que sea su giro. De este modo, con una buena planeacién - independientemente de su “mucha o poca
tinta” -, la compaiiia puede anticipar y responder con mayor rapidez a los cambios del medio y prepararse mejor

para acontecimientos repentinos.

1 Direccion de Mercadotecnia, Anélisis, planeacion, implementacién y control, Philip Kotler , (México, 1996, Octava
edicién, Prentice Hall) p.p. 92.
"' Fundamentos de Mercadotecnia, Philip Kotler, Gary Armstrong, (México, 1991, segunda edicién, Prentice Hall) p.p. 29.
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La Estructura de Planeacién Mercadolégica para una empresa o un producto, deberd entonces
determinarse a través del analisis de las oportunidades de mercado, la investigacién y seleccién del o los
mercados meta, el disefio de las estrategias de mercadotecnia, la planeacién de los diferentes programas, asi como
la organizacién, instrumentacion y control del esfuerzo mecadotécnico. Todo esto, como parte de un proceso
continuo para responder a las necesidades cambiantes del mercado en un tiempo y espacio determinados; mismo
proceso que se rodea y alimenta de la intuicién, la creatividad y habilidad de los altos directivos, de los gerentes
de mercadotecnia y ventas, de finanzas, de produccién, de crédito, en fin, de todos aquellos miembros de la

empresa que participen de forma activa en su crecimiento y consolidacién

La intencion no radica en encontrar el “secreto del éxito” a través de la ejecucion de planes individuales,
sino en encontrar la mejor forma de estructurar el proceso de planeacién para lograr ventajas competitivas a
través del tiempo, la supervivencia a largo plazo y el crecimiento de la compaiiia.

El reto serd, ejecutar la planeacion como un proceso continuo durante todo el afio para responder a las

condiciones cambiantes del mercado.

El Plan de Mercadotecnia debera poseer suficiente realismo, un amplio y considerado anélisis, asi como

un enfoque a largo plazo."

Deberia ser obvio que la creacion de una compafiia con una efectiva orientacion hacia el consumidor
requiere mucho mds que simples buenas intenciones o trucos promocionales; estdn implicados profundos
aspectos de organizacién y liderazgo de personas. Sin embargo, el interés por la mercadotecnia se intensificard
en la medida en que més organizaciones del sector empresarial, del sector no lucrativo y del sector internacional

reconozcan la forma en la que la mercadotecnia contribuye a un mejor desempefio en el mercado.

“Los Planes son nada, la Planeacion lo es todo”.

Dwight D. Eisenhower.

2 Direccién de Mercadotecnia, Andlisis, planeacién, implementacion y control, Philip Kotler , (México, 1996, Octava
edicion, Prentice Hall) p.p. 110.
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ANEXOS.

No.

ENCUESTA Comportamiento y habitos de compra del segmento de amas de casa.

SALSA CATSUP “LIGERISSIMA” 550 GRS.

Fecha:
1.Fem.( ) Masc. ()
2.Edad: 20-25( )26-35 ( ) 36-45( ) 46— ()

3.0cupacion:

a. ama de casa. ()

b. profesionista ( )

c. estudiante ( )

4.Soltero () Casado ( )

¢ Utiliza Ud. Salsa Catsup en su cocina?
SI () NO()
¢ Qué usos le da a la Salsa Catsup ?

<Qué otros usos conoce?

Mencione las marcas de Salsa Catsup que conozca:

U S

¢ Qué marca de salsa catsup consume y en qué presentaciéon?

<En que orden clasifica los siguientes factores al momento de elegir una SalsaCatsup?
Sabor, Precio, Marca reconocida, preferencia de algtin miembro de la familia, publicidad, otra

S b AW =

¢Una buena Salsa Catsup debe tener? (orden de preferencia)
Sabor, color, consistencia, olor, presentacion grafica, otra.

1.

2.
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3

4

S.

6

.Con qué frecuencia realiza la compra de salsa Catsup?
1 vezalmes ( )

1 ves a la quincena( )

1 vez ala semana ( )

¢En dénde acostumbra realizar la compra?

a. Autoservicios

b. Tiendas abarroteras

c. Otras

¢Con qué frecuencia consumen salsa catsup en su hogar?
Frecuentemente ( )

De vez en cuando ( )

Casinunca ( )

¢ Quién (es) consumen la salsa catsup?

Adultos ()

Nifios ()

Adolscentes ()

Toda la familia ( )

ae TR e o
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