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INTRODUCCION

INTRODUCCION

Meéxico tiene una poblacion de 103.1 millones de habitantes, la mayor parte ubicados en
sectores C, D y E (clasificacion de acuerdo al nivel de ingresos), lo cual se traduce en una
poblacién con ingresos Medios-Bajos, ingresos que pueden ser insuficientes para el

abastecimiento de las necesidades mas indispensables para la subsistencia de las personas. !

Dadas, estas condiciones las personas ocupan la mayor parte de su tiempo fuera de casa,
haciéndola mas susceptible al consumo de productos que algunos denominan “chatarra”
(pizza, tacos, tortas, hamburguesas, etc.) y que en su mayoria van acompafados por un

refresco de cola. 2

El consumo de cada persona estard influenciado por un sin fin de factores, sin embargo en
una sociedad como la mexicana la compra estara inducida en gran medida por tres factores
importantes; el crecimiento de la poblacion, la capacidad adquisitiva y precio y los patrones

de consumo o preferencias.

Algunas empresas han identificado a México como un mercado potencial dado los niveles de
consumo que maneja. Tal es el caso de la industria refresquera, la cual ha tenido desde hace
maés de un siglo una significativa participacion en la econémica mexicana como generadora
de actividad econdmica hacia un sinnimero de ramas industriales. México, es un gran pais,

para el negocio de refrescos.

1De acuerdo al INEGI, en los resultados de su censo afio 2005, en México hay 103.1 millones de habitantes (53 millones d e mujeres y 50.1
de hombres). Esto ubica a México como el undécimo lugar de ranking de mayor poblacién en le mundo. El estado de México, el Distrito
Federal, Veracruz, Jalisco y Puebla, son las entidades con mayor poblacién, mismas que concentran el 40.7% de los 103.1 millones que hay
en todo el territorio nacional. La siguiente tabla muestra la calificacion de a acuerdo al nivel de ingresos de los mexicanos.

SectorA/ B Sector C Sector D Sector E
2% de la poblacién. (Alta) 18% de la poblacién. 50% de la poblacion 30% de la poblacion.
(Media Alta) (Media Baja) (Baja)
Tienen ingresos superiores | Tienen ingresos entre | Tienen ingresos entre $3,500 | Tienen ingresos entre
de $40,000 mensuales | %12,000 y $40,000 [y $ 12,000 mensuales | $2,400 y $3, 500 mensuales
aproximadamente. mensuales aproximadamente. aproximadamente.
aproximadamente.

Un alimento “Chatarra” es un término popular para designar el alimento con poco valor nutricional, con excepcién de las calorias.
Usualmente ricos en grasas, azucares simples y/o almidones.
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En México, se tiene la poblacion, la juventud, la infraestructura, el clima, la energia y una

gran preferencia por el consumo de refrescos. 3

El consumo de refrescos en México es un elemento que forma parte ya de la “canasta
bésica” de las personas. La mayor parte de los mexicanos han tomado esta bebida como
parte de su alimentacion y vida diaria, y en algunos de los casos como sustituto de

productos como la leche y el agua. 4

Esto es un hecho que ha colocado a México como el segundo pais productor y consumidor
de refrescos a nivel mundial, solo después de Estados Unidos y el primer lugar en consumo

per capita en todo el planeta. ®

La industria nacional de refrescos y aguas carbonatadas en Meéxico habia estado
fuertemente dominado por un duopolio; Coca Cola y Pepsico, las dos empresas mas grandes
de este sector. Sin embargo en el aflo 2002 aparece en la lucha por el mercado, Big Cola,
un refresco de origen peruano, con la firme intencion de captar la preferencia y consumo de

los mexicanos.

En la altima década, el perfil de la sociedad y del consumo de los mexicanos ha cambiado
significativamente. Encontrar oportunidades en este nuevo escenario es cada vez mas

complejo.

La presente investigacion tendré por objeto el estudio del fendmeno Big Cola, entre lo que
destacara “El Posicionamiento Estratégico de Big Cola en la Ciudad de México”, asi mismo
se estudiaran aquellos aspectos que han sido un factor clave en el desarrollo y

crecimiento del consorcio Ajegroup,® haciendo de esta empresa la tercera refresquera mas

importante del pais.

3 Tomado del reporte “la industria de refrescos y aguas carbonatadas en 2004” de la Asociacion Nacional de Productores de Refrescos y
Aguas Carbonatadas, A. C (ANAPRAC).

4 Segun la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), en su estudio sobre el consumo de refrescos en México, los mexicanos,
sobre todo los pobres, gastan mas dinero en refrescos que en alimentos de la canasta basica (por ejemplo, leche).

5 Segun el “Barémetro” de consumo global TGI (revista Mensual sobre comportamientos del consumidor, México es el consumidor mas
alto de refrescos aun ligeramente arriba de Estado Unidos (94% vs. 93%, respectivamente). Asi mismo, el consumo per capita no varia
mucho y México ocupa el primer sitio (487 y 436, respectivamente).

La denominacién del Ajegroup, surgen de las siglas resultantes de los apellidos Afiafios y Jeri, asi como de Group (que significa grupo).
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Para el desarrollo de la investigacién he considerado estructurarla en 4 partes.

PRIMERA PARTE

En este apartado el lector podra conocer los origenes y evolucion del consorcio
AJEOGROUP. Asi mismo se daran a conocer elementos importantes sobre su estructura;

mision, vision, entre otros.

El objetivo es generar un vinculo del lector con la empresa, creando asi un marco de
referencia que le permita ampliar su perspectiva sobre la misma. Una vez logrado el
objetivo el lector podra llegar a seguir el hilo de desarrollo de la presente investigacion y al

final contar con un soporte que le permita tomar sus propias conclusiones.

SEGUNDA PARTE

Es dificil abordar un tema cuando no se domina y mas aun cuando se hace uso de
herramientas, términos y elementos que no se desconocen. Es por esta razon que considere
importante incluir al inicio de este apartado los conceptos basicos de mercadotecnia y la
informacion sobre algunas estrategias importantes dentro de este &mbito, mismas que
fueron utilizadas por AJEMEX.

Dichas estrategias, asi como algunos objetivos y planes, seran aterrizados al plano de lo real

tomando como referencia sin duda alguna a AJEMEX, con su producto estrella “Big Cola”

TERCERA PARTE

En el transcurso de la investigacion, sale a la luz publica el caso de una ciudadana que le

gana el caso de una demanda por practicas antimonopolicas a Coca Cola (esto a raiz de
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que le prohibieran la venta de Big Cola). Por supuesto que este hecho llamo mi atencion y

me propuse conocer de manera personal el hecho.

Lo anterior me llevo a realizar una entrevista directa con la Sra. Raquel Chavez Paniagua
(demandante). Los resultados de dicha entrevista fueron una contribucién valiosa que me
proporcionaron elementos nuevos, que a su vez me permitieron ampliar mi perspectiva y

reforzar y/o cambiar algunas ideas.

CUARTA PARTE

En los apartados anteriores se abordo el soporte tedrico de la investigacion, asi como la
puesta en practica de algunos elementos. Ahora con en este apartado se pretende reforzar

dicho soporte.

Para ello se llevo a cabo la realizacion y resultados de una encuesta hecha sobre el producto,
“Big Cola”, en la zona oriente y poniente de la ciudad de México. Con este método se logro
sustentar algunos de los supuestos establecidos y reafirmar algunas de las estrategias
empleadas por AJEMEX.

Muchas veces el temor a lo desconocido, la falta de comunicacién o informacién limitan

muestra forma de ver las cosas.

A través de este estudio pretendo incentivar a aquellas personas que tienen un negocio en
mente a que lo lleven a cabo, no siempre es facil y no siempre se obtiene éxito, como le
sucedi6 a la familia AfRafios, sin embargo este fendmeno es un claro ejemplo de que se

pueden lograr las cosas, solo es cuestién de luchar. Usted tiene en sus manos decision.
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CAPITULO |

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

“Si seguimos haciendo lo que siempre hemos hecho, continuaremos obteniendo los mismos
resultados que hasta ahora. Para obtener resultados diferentes, hay que hacer cosas
diferentes.

ALBERT EINSTEIN

En el transcurso de estos cuatro afios dentro de la universidad mi panorama acerca de las
cosas se ha enfocado a nuevos horizontes, a diversos enfoques, que dia a dia se va

complementando con aquellas cosas que enriquecen la vida misma.

Y ahora, es necesario llevar a la practica aquellos conocimientos que son la base y el

fundamento de mi proyeccion como futura administradora.

1.1  (COMO SURGE LA IDEA DE ESTUDIAR EL FENOMENO BIG COLA”?

Decidir que proyecto es el que se va a llevar a cabo durante el trabajo de investigacion no es
tarea sencilla, la gama de posibilidades es tan extensa que resulta algo complejo. Sin
embargo, fue necesario para mi hacer una evaluacion sobre que es lo que a mi me interesaba

mas dentro de la carrera misma, es decir, hacia que cosas tenia mas inclinacion.
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Encontré un gusto por el area de mercadotecnia, el conocer lo que habia detrds de un
producto o una compafiia con éxito me llevo a la inquietud de buscar empresas de este tipo.

En un inicio quise desarrollar el tema de investigacion sobre “¢La publicidad puede crear la
demanda de productos de consumo en el mercado de consumo? “, aplicado al caso concreto

de la compania The Coca Cola Compafy, en su producto estrella “Coca- Cola”.

Sin embargo, el tema de investigacién, aun cuando fue bueno, resultaba bastante obvio y
predecible, y por otro lado muy complicado, pues si bien existe un sin fin de informacion

sobre esta empresa, las dimensiones del objetivo se agrandaban en la misma medida.

Asi que opte por delimitar el tema y en ese proceso de busqueda de informacién, llego a mis
manos de forma inesperada un articulo de la revista “Expansién” (Un profesor de la
licenciatura recomend0 esta revista de negocios y requirié extraer una noticia de interes),
en donde venia un articulo que comentaba acerca del producto “Big Cola”, sobre su
crecimiento a lo largo de los tres en los que ya se encontraba en el mercado de bebidas
gaseosas en México, sobre su planta de produccién en Huejotzingo, Puebla con tecnologia
de punta, sobre la posible entrada de nuevos productos a su linea de productos , entre otras

cosas.

En un inicio yo no tenia una idea clara de ¢(Cual era el producto “Big Cola”?, ¢Qué
presentacion tenia?, ¢(Cual era su sabor? En alguna ocasion en television se trasmitio un
comercial sobre ese producto, pero solo, como la mayoria de las personas conocia de la

existencia de Coca Cola (en lo que a refrescos de cola se refiere).
Entonces, mi interés se enfoco hacia este producto. En primera instancia lo relacione como
un competidor de Coca Cola, mas adelanten la busqueda de informacion pude detectar

algunos aspectos que iban mas alla de un simple producto o una pequefia empresa.

Ya con la idea, el siguiente paso fue definir hacia donde iba a enfocar la investigacion.
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1.2 DELIMITACION DEL TEMA

Sin duda alguna el tema de investigacion es bastante extenso, sin embargo para efectos del

presente el aspecto central sera.

“El Posicionamiento Estratégico de Big Cola en la Ciudad de México”.

13 HIPOTESIS

> La estrategia de insercion de Big cola ha sido la correcta puesto que la aceptacién del
producto es amplia.

> Las estrategias utilizadas por Big Cola han sido las adecuadas para un
posicionamiento favorable.

» El posicionamiento de Big Cola en la cd de México se ha logrado a través de la
estrategia de precios implementada por la compafiia.

» Las ventas de Big Cola aumentaran a partir de la sancién impuesta a Coca Cola por

précticas monopdlicas.

VARIABLES:

e Participacion libre en el mercado ——— > Mayores ventas

e Ruptura de monopolio Entrada de nuevos productos y
mas opciones para los

consumidores.

e Preciobajo____, Mayores ventas
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1.4

1.5

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Analizar y describir las estrategias utilizadas por Big Cola para su posicionamiento
en la cd. de México.

Analizar y describir el impacto en la cd. de México de tales estrategias tanto a nivel
distribuidores como poblacion en general

Describir y explicar los diferentes problemas que Big cola ha encontrado ante su

posicionamiento estratégico en la cd. de México.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢Cual | es el Posicionamiento Estratégico de Big Cola en la ciudad de México?

. ¢Cuéles es el impacto del planteamiento estratégico de BC en la ciudad de México?

. ¢Cuédles son los principales problemas que ha enfrentado el planteamiento

estratégico de BC?
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1.6 JUSTIFICACION

El consumo de refrescos en nuestra sociedad es un problema por los grandes voliumenes
gue nuestro pais mantiene, al ser considerado el segundo pais consumidor en el mundo, lo
gue sin duda alguna genera una responsabilidad social para los estudiosos de las

organizacionesy problemas sociales de nuestro pais.

Las bebidas gaseosas forman parte ya de la canasta basica familiar, se han modificado
algunas de nuestras costumbres como pais, el estar con la familia resulta casi imposible y

gue decir de disfrutar de una comida “sana”.

Nuestra sociedad vive en un constante estrés, realizando un sin fin de actividades, que poco
0 nada le dejan para si mismos, este entre otros factores convierte al humano en un ser mas
vulnerable ante el bombardeo publicitario que se desata dia a dia en los diferentes medios
de comunicacidn. Todo el tiempo, en cualquier lugar todo mundo vende o compra algo, y es
muy comun encontrarse con un universo de productos que buscan satisfacer las
necesidades de las personas, ya sea ofreciendo prestigio, rentabilidad, comodidad,

preferencia, gusto, estatus, etc.

Solo algunas empresas logran perdurar en la mente y la preferencia absoluta del
consumidor. En muchas ocasiones las actividades que rigen nuestra vida estan
influenciadas por otros factores que muchas veces no estan en nuestras manos,. El consumo
es uno de ellos, dado que ese consumo puede ser inducido o creado. Es precisamente en el
dmbito de la mercadotecnia donde todos los factores se mezclan para dar paso a diversas

estrategias de mercado que van a permitir esa interaccion entre Producto — Consumidor.

La administracion al ser una disciplina practica reconoce la importancia de analizar casos
practicos de éxito que representen un modelo a seguir, en funcién de su aplicabilidad,
dichos estudios deben realizarse en todos los aspectos internos y externos de las
organizaciones, pero es importante voltear a las empresas que han demostrado su eficiencia
no solo en el terreno nacional, sino a aquellas que como Ajemex que desafiaron al sector de

gaseosas en México, fuertemente dominado por el duopolio; Coca Cola- Pepsico, para ganar

10
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una participacion importante dentro de este mercado y asi lograr consolidarse como la

tercera refresquera mas importante del pais.

El crecimiento de la empresa familiar Afafios (1988, Ayacucho, Peru) hasta la
consolidacion de el consorcio Ajegroup, es un fendmeno que vale la pena estudiar y analizar,
dado el impacto que ha causado en un sector que hasta hace poco se consideraba estable y
en donde Coca Cola parecia tener un amplio dominio (en el caso especifico de la Cd. de
Meéxico).

De manera personal, me surgi6 la inquietud de conocer este fendmeno, el cual es poco
comun de observar. El hecho de que una empresa pequefia y regional haya logrado un
desarrollo tal como lo ha estado haciendo de manera paulatina Ajegroup, es algo que hasta

la persona mas escéptica se cuestiona.

A veces resulta poco creible pensar que una pequefia empresa pueda competir con grandes
multinacionales, como ha sido el caso de Ajemex. Las diferencias pueden ser muchasy por
ende las desventajas entre una y otra demasiadas, pero entonces ;COomo se puede competir
en un panorama asi? , ;De que elementos, herramientas, estrategias, recursos, puedo echar

mano Yy hacer que mi empresa crezca?, ¢Es posible sobrevivir en un ambiente de este tipo?

Las interrogantes pueden ser muchas, sobre todo al tratar de ingresar a un mercado hasta
cierto punto definido, pero nadie dijo que fuese imposible y para muestra esta el caso
representativo de Ajemex con su producto estrella “Big Cola”.

El posicionamiento de Big cola no ha resultado nada facil, se ha encontrado con diversos
obstaculos a vencer, sin embargo hoy por hoy a logrado consolidarse en la mente y
preferencia del consumidor, en especifico de su mercado meta los sectores C, Dy E, y ha
logrado obtener una participacion relativamente significante dentro del sector de bebidas

gaseosas en México, misma que le ha designado ya un tercer lugar dentro del mismo.

11
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ANALISIS DE AJEGROUP

“No hay nada mas dificil de emprender, méas peligroso de llevar a cabo y con menos
garantias de éxito, que tomar la iniciativa en la introduccion de un nuevo orden de cosas,
porgue la innovacién tiene como enemigos a todos aquellos que se benefician de las
anteriores”

NICOLAS MAQUIAVELO

Para algunas compafias hacer negocios entre los que menos dinero tienen representa una
perdida de tiempo. Sin embargo, quines han considerado la opcion y llevado a la practica los

resultados han sido favorables.

2.1 ANTECEDENTES INDUSTRIAS ANANOS

Luego de perder su hacienda a manos de subversivos, la familia Afafios se mudo a
huamanga, capital de Ayacucho, Perua. La situacion era dificil dado acciones terroristas y
vandalismo, por parte de senderistas y delincuentes que torpeaban todo en la zona; incluso,

los camiones de Coca Cola y Pepsico que trasportaban bebidas gaseosas.

Con el espiritu emprendedor de Eduardo Afafios (Padre) y los conocimientos del negocio de
distribucion de cervezas de Jorge (El hijo mayor), los Afafios se aventuraron a produciry a
distribuir bebidas gaseosas para los habitantes de la zona que ademads, eran de escasos

recursos econémicos. Es asi como nace Kola Real en 1988.

12



CAPITULO II: ANALISIS DE AJEGROUP

Para el afio de 1988, Sendero Luminoso seguia activo, sin embargo deciden inaugurar su
primera planta de produccidn de bebidas gaseosas en Ayacucho (Junio de 1988). Ello le dio
una gran ventaja porque las condiciones en las se encontraban, le permite a los Afafios

tener un crecimiento y desarrollo local muy amplio.

Para el afio de 1990, se unen a la empresa los otros cinco hermanos y deciden extender su
desarrollo a Huancayo, Peru, la aceptacion del producto fue buena al captar un nicho de
mercado que estaba desatendido, el consumidor de baja renta. Esto le permitié a la empresa
prepararse tanto en el producto como en la capacidad econdmico-financiera para ingresar
al mercado limefio en el momento apropiado. La oportunidad se dio en el afio de 1997 y se
vio reforzada por el fendmeno del Nifio,” el cual le permitié el crecimiento del sector de
bebidas gaseosas. De este modo, la empresa logra un crecimiento notable a pesar de haber
realizado una austera campafa publicitaria que se baso en un anuncio de bloques

econdmicos-rotativos y una promocién masiva que facilito la prueba del producto.

De esta fecha hasta el afio de 1999, el mercado de bebidas gaseosas practicamente no crecio
y fueron las bebidas gaseosas econdmicas las que continuaron ganado terreno gracias a la
mayor tendencia entre los consumidores de trasladarse hacia las marcas de menor precio.
Asi, las gaseosas econdmicas fueron encontrando su espacio en el mercado limefio, puesto
que el consumido se veia motivado a adquirirlas a un menor precio del que tendrian que
pagar por una marca tradicional, alrededor de un 50% o 60% mas bajo que el precio de la

competencia.

]
: 3
A B
$12 $12
+ DE 3 2 Litros
Litros

7 . . - e . . . . . .

El Nifio es un fendmeno meteoroldgico que se da en el Pacifico, trae consigo sequias e inundaciones de gran magnitud. La presencia de
El Nifio implica que muchas regiones normalmente hdmedas, llegan a ser secas y otras que se han caracterizado por su sequedad, se
vuelven himedas
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En este contexto, la principal caracteristica de las marcas lideres fue la de continuar con la
estrategia de guerra de precios (ademés de promociones y publicidad) para recuperar parte
del terreno perdido por la presencia de las marcas econémicas. Esta estrategia les permiti6 a
las primeras recuperar 15 puntos del mercado perdido, mientras que las segundas
retrocedieran de 35% a 20%.

Al abarcar el total del mercado peruano y limefo, industrias Afiafios se decide a buscar
nuevos horizontes, es asi como incursiona en otros mercados; 1999 Venezuela, 2001
Ecuador, 2002 México, 2004 Costa Rica y 2005 Guatemala, Nicaragua y El Salvador.

/Nota de interés. \

Esta  expansion hacia  otros  mercados Se estima que cada mexicano bebe en
promedio 150 litros de refrescos al afio. Para

internacionales, genera que industrias Afiafios se que se tenga unaidea de lo que esto significa,
serian mas de 20 cajas con 20 unidades cada

. ., . de 237 mililitros d
convierta en una Corporacion Internacional y es anualos, hadiendo de este mercade une de o
. mas disputados por los fabricantes de
rebautizada como AJEGROUP.8 gaseosas.

N /

2.2 INTERNACIONALIZACION

Como se menciono con anterioridad Ajegroup se fue introduciendo a diversos mercados
en Latinoamérica, ello en respuesta a diversos factores, pero sobre todo atendiendo al
aspecto de mayor relevancia, al menos para esta empresa, mercados con un potencial alto
de personas con bajos ingresos, lo cual coloca a la mayor parte del norte del continente
Americano dentro de su mercado objetivo.

Para ilustrar esto, el siguiente cuadro muestra de manera general la participacion de

Ajegroup en diversos mercados.®

8 S . . . i - -
.= La denominacion del Ajegroup, surgen de las siglas resultantes de los apellidos Afiafios y Jeri, asi como de Group (que significa grupo).

9 . . . -
Los datos que aparecen en el cuadro fueron obtenidos de diversas fuentes, en su mayoria de péginas de Internet. Son datos que expreso
el Director de Comunicacién e imagen de Ajegroup, el SR. Alfredo Paredes Zamora.
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Afo CEDE Razoén Productos Participacion en
Fundacién Social el mercado
= Tiene 8 plantas
» Kola Real y capta 17 por
= Sporade ciento del
1988 AJEPER = Pulp mercado
= Cielo
PERU
= Tiene una planta
» Kola Real y capta el 12 por
= Sporade ciento del
= Pulp mercado
1999 AJEVEN | = Cielo
VENEZUELA
= Captael 16 por
» Kola Real ciento
= Sporade
2001 = Pulp
= Cielo
ECUADOR
= Tiene 3 plantasy
captael 8 por
ciento del
2002 AJEMEX | = BigCola mercado
* Free World
MEXICO
| = Tiene una planta
y capta el 8 por
_ ciento del
2004 I AJECEN = Blg Cola mercado
COSTA RICA
= Tiene una planta
y capta el 8 por
ciento del
@ mercado
2005 AJECEN = BigCola

GUATEMALA
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N ciento del
2005 N’ mercado
B AECEN |+ BigCola
NICARAGUA

Cuadro 2.1.- Sobre la internacionalizaciéon de Industrias Afafios desde su creacién en 1988 en Per0, hasta su
penetracion altercado Mexicano y su expansion por algunos paises centroamericanos. Cuadro de creacion
propia.

Es importante mencionar la cartera de producto con los que cuenta la empresa a grandes
rasgos estos son: 10

En Per( este producto se encuentra como Kola Real. Es el producto lider de
la empresa.

Su prestacién es muy similar a Coca cola, ya que es una bebida gaseosa
sabor caramelo y la presentacion contiene mezcla la misma variedad de
colores. Su diferenciacion radica, en el precio, tamafio y presentacion.

Este producto al igual que otros que posee la empresa no tiene presencia en
todos los paises en los que opera.

El producto tiene otro tipo de mercado objetivo, es decir, se enfoca a
sectores con un poder adquisitivo mayor y a aquellas personas que practican
un deporte esencialmente.

Su disefio, presentacion y mercado meta es similar a la del producto
Gatorade. Es importante mencionar que su estrategia se basa en el precio.

Este producto al igual que otros que posee la empresa no tiene presencia en
todos los paises en los que opera.

Es un producto que tiene la estrategia de precio como punto fuerte.

Es un jugo de pulpa de frutas, que bien puede compararse con Boing o jugo
del valle,. Por tanto, su mercado objetivo es el mismo.

Este producto al igual que otros que posee la empresa no tiene presencia en
todos los paises en los que opera. En Peru este producto puede encontrarse
como “cielo” su presentacion es muy similar a “Ciel” de la empresa The

AGUA DE MESA Coca Cola Com_paﬁy,,incluso puede crearse un copflicto_ en cuanto al nombre
del producto, situacion por la cual Ajemex ha incursionado el producto a
México bajo el nombre de “Free World,” sin cambiar su prestacion, pero
aun menor costo.

10 . . L . .
Para el presente trabajo de investigacion solo se tomara en cuenta al producto lider “Big Cola”.
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Este producto esta dirigido a aquellos consumidores que quieren saciar su
sed y mantenerse en forma. FREE Ligth, “cero calorias”, esta ligeramente
gasificada, finamente saborizada y enriquecida con vitamina E (recomendada
por los médicos para el cuidado de la piel. Tiene un suave sabor a limon.
Con este producto Ajeogroup se introduce en la categoria de aguas citricas y
de esta forma continGan respondiendo a las expectativas de los
consumidores.

Una vez definidos los paises en los que opera Ajegroup y los productos que posee, para el

desarrollo de la presente investigacion, me centrare en el caso concreto de México.

En el caso de México el atractivo del mercado estara en relacion directa con las cifras
manejadas para el sector manufacturero. La decision de incursionar en un mercado tan
competitivo y dominado por el duopolio; Coca Cola y Pepsico, se da a partir de los datos que
proporciona la Asociacién Nacional de Productores de Refrescos y Aguas Carbonatadas
(ANPRAC) en el afio 2001. Esta asociacion menciona que la industria de refrescos y aguas
carbonatadas represento el 10.5% del PIB de la division de alimentos, bebidas y tabaco;
2.7% del PIB de la industria manufacturera y .60% del PIB nacional. Con estos datos
AJEOGRUP considera que es momento de realizar “la prueba de fuego” y entrar al Mercado

mexicano. 1

Es asi como en el afio 2002 Ajegroup hace su incursion en el mercado mexicano, a través
de la estrategia del “precio justo”, dirigida a sectores de bajos ingresos (Sectores C; D, yE), y
con su producto estrella “Big Cola” (En Peru, Kola Real).

Pero ¢A que podemos atribuir la aceptacién del producto?, una de las posibles causas se
debe a que AJEOGRUP crea un nuevo espacio de mercado al ocupar un espacio intermedio
entre las marcas caras y de prestigio y las “B- brands”. Big Cola se diferencia de las “B-
brands” por la calidad del producto, el prestigio de la marca y posicionamiento como una
marca nacional e internacional, y se diferencia de las marcas caras con un menor precio y

un numero limitado de presentaciones con énfasis en los tamafios familiares.

11 . . L .
Tomado del reporte “la industria de refrescos y aguas carbonatadas en 2004” de la Asociacion Nacional de Productores de Refrescos y

Aguas Carbonatadas, A. C (ANAPRAC).
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Existe una diferencia de precios entre las marcas “A” y las econdémicas las “b- brands”, pero
cada vez la brecha es menor debido a la elasticidad precio de la demanda de bebidas
gaseosas, la cual es mas elevada en los extractos bajos donde se concentra una mayor
proporcion de la poblacion. Sin embargo, la fidelidad hacia las marcas como Coca Cola y
Pepsico, permite que exista un diferencial de precios entre un 30 — 60% con respecto a las

“B — brands”.12

Pero (Qué dimensiones ha alcanzado el fen6meno?

En términos monetarios si se hace caso a las estimaciones de participacion de mercado en
los distintos paises, la facturacion de Ajegroup puede estar en torno a los 500 millones de
dolares en sus ventas anuales, con un crecimiento cercano al 30% anual. En cuanto a la
participacion obtenida en el mercado de gaseosas en México, se estima que han alcanzado
un 8% en el afio 2006 Yy se espera que para el afio 2009 la participacion se incremente a un
9% - Alfredo Paredes, Director de Comunicacion e Imagen de AJEOGRUP-.

Es asi como en el afio 2002 Ajegroup hace su incursion en el mercado mexicano, a través
de la estrategia del “precio justo”, dirigida a sectores de bajos ingresos (Sectores C; D, yE), y

con su producto estrella “Big Cola” (En Peru, Kola Real).

2.3 MISION
La mision que se presenta tiene el objetivo de hacer explicitos los ideales a los que la

Ajegroup se dedicara.

“Ser la empresa proveedora de productos Yy servicios relacionados al sector de productos
de consumo de mayor éxito a nivel latinoamericano con un destacado posicionamiento en

sectores masivos a través de un producto de bajo costo y de excelente calidad”.

12 . . . - L .
El termino “b- brans” se le asigna alas bebidas de menor prestigioy precio dirigidas a los segmentos de menores recursos, es decir,
sectores C, Dy E especialmente.
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2.4 VISION GENERAL DE LA EMPRESA

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS ACTUALES

— LA BEBIDA DEL PRECIO JUSTO

— CONCENTRACION EN UN SECTOR CON AMPLIO
POTENCIAL DE CRECIMIENTO

— CALIDAD A BAJOS PRECIOS

— INTERNACIONALIZACION

— SISTEMA DE DISTRIBUCION POR MICROEMPRESARIOS

Maés adelante cada un de estas estrategias se iran desarrollando a lo largo del presente

trabajo de investigacion.

2.5 INFORMACION GENERAL DE AJEGROUP Y AJEMEX

0 Ajegroup Posee 18 plantas, 100 centros de distribucién y 720, 000 puntos de venta

en Latinoamérica. 13

o Tiene 8,000 colaboradores (directos e indirectos)

3 nformacién obtenida de la pagina de Internet < http://www.mypeperu.gob>.
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0 En el caso de Ajemex, esta se convirtio6 en la primera embotelladora en
Latinoamérica en obtener la Certificacion 1SO 900 durante el mes de Noviembre del
2005.14

0 Ajemex es la planta con el mayor numero de lineas; 7 para sus diferentes productos,
asi mismo es la proveedora de todas las preformas que se utilizan para el proceso de
produccion de todas las plantas del grupo. Cubre toda la parte sur de México y
algunos paises de Centroameérica.

o Para tener una idea de las dimensiones del mercado de refrescos mexicano en
comparacion con el peruano, mientras que el primero genera 1.200 millones de

ddlares, el segundo genera solo 150 millones de ddlares.s

DIMENSION DEL MERCADO DE REFRESCOS

México 1200

I Peru 150

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

GENERACION DE VENTAS EXPRESADA EN MILLONES DE DOLARES

@ Per @ México

, L. PROPORCION DEACUERDO A LAS VENTAS DE
0 Asi, de esta manera México AJEMEX

representa el 43% del total de
m AJEMEX

las ventas de Ajeogroup. 16 43% \
o El producto Big Cola en México 0 AJEGROU
P
representa el 60% de todas las 57%

ganancias del grupo.r”

0O AJEGROUP @ AJEMEX

14 . L. . . . o . .
Esta informacidn se obtuvo durante la visita hecha a la planta de mi parte en Noviembre del afio 2005. La misma empresa proporciono este y otros
datos de interés que se citaran a lo largo de este trabajo.

Obtenido de <http://competitividadandina.org/view/article_popup.asp?id=23737&ms=4 >
16 obtenido de <http://www.cronica.com.mx/nota.php?ide=212570>.

17
obtenido de <http://www.cronica.com.mx/nota.php?ide=212570>.
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PRECIOS
« Bajos con una
estructura de costos
esbelta, enfocada a
segmentos de bajo

PRESTIGIO DE MARCA CALIDAD

« Big Cola ha logrado . Buenos estandares.
obtener un lugar que lo « Certificacion 1SO
distingue de su 9000 en el afio 2005.*

competencia, ganando asi

un reconocimiento por la

poder adquisitivo marca
PRESENCIA EVASES PET
<Principalmente « El uso de este material para
en zonas los envases ha permitido una
popularesy de mejor distribuciony
ingresos proteccion del producto
medios — bajos, MODELO

aunque no se DE
descarta su 4| AJEMEX }7
presencia en

sectores con
nivel de ingresos
medio — altos

DISPONIBILIDAD
« Escasa en sus inicios. Hoy en dia
se puede encontrar en diversos
puntos puesto que ha logrado un
mejor posicionamiento, ademas si
aello se le agrega la ruptura de
monopolio que se dio en el 2005.*

PRESENTACIONES DE GRAN VARIEDAD DE
LITRAJE PRESENTACIONES
» La reduccion de costo por unidad el « Su presentacion lider es de 3 300
producto le ha dado a Big Cola una litros. Sin embargo ofrecio otras
ventaja para ofrecer una presentacién presentaciones no conocidas antes
de gran tamafo (3 300 L) aun buen como 720 mml, 320 mml. Pero sin
precio duda alguna su punto fuerte es hacia la

presentacion de tamarfio familiar.

Cuadro 2.2. Modelo actual de Ajemex, obtenido a través de datos sobre la empresa misma y que mas
adelante se abordara a detalle con mayor énfasis dada su importancia en la base de la estructura de lo que
hoy en dia es Ajegroup en conjunto y Ajemex como la cede maés relevante del grupo. Este cuadro fue de

elaboracion propia.
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ANEXO I: ANALISIS FODA

ANALISIS FODA

DESEABLE

NO
DESEABLE

MATRIZ SOBRE CONTROLES AMBIENTALES

INTERNO EXTERNO
CONTROLABLE NO CONTROLABLE
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

=  Precios competitivos.

= Sistema de distribucién tercerizado
por microempresarios.

= Segmento objetivo: sectores C, Dy E,
los cuales representan mas del 90%
del mercado mexicano.

= Estructura de costos que permite
obtener margenes por arriba del
promedio de la industria aun cuando
el precio de veta es también menor
que el promedio.

= Internacionalizacion, con lo cual
reduce la dependencia a un solo,
mercado.

= Aceptacion en las presentaciones de
mayor litraje por el rendimiento que
ofrecen al consumidor a un bajo costo
de produccion y distribucion.

Alto consumo per capita de refrescos
de cola en México.

Instalacion de plantas productoras en
puntos estratégicos con el fin de
cubrir la mayor cobertura posible.
Incursion en nuevos mercados a
través de la produccidn de nuevas
bebidas que cubrany a la vez
satisfagan las necesidades de los
consumidores, como bebidas
rehidratantes, “ligth”,.néctares, jugos,
aguas, alcohdlicas, etc.

DEBILIDADES

= Que laimagen del producto se perciba
como de “mala calidad” dado el bajo
costo que maneja.

= Que el producto se considere de “mala
calidad” dado el segmento objetivo al
gue esta dirigido, C, Dy E.

= Lafacilidad en la imitacion de sabores
y/0 estrategias.

AMENAZAS

El elevado nivel de competencia que
existe en la industria deL refrescoy el
valor agregado de los productos hacen
gue los margenes de utilidad de las
empresas del sector sena muy
reducidos. La principal amenaza es
gue la guerra de precios continué.
Entrada de nuevos competidores al
mercado.

Incremento en los costos de
produccion y comercializacion
derivados de impuestos o gravamenes
al producto.
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CAPITULO 11l

CONCEPTOS BASICOS SOBRE
MERCADOTECNIA

“La mercadotecnia es fundamental a tal grado que es imposible considerarla como una
funcién independiente. En la actualidad 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”

PETER DRUCKER

INTRODUCCION

El concepto de mercadotecnia no es sencillo, resulta a veces muy complejo de entendery
comprender, ya que no solo se habla de cuestiones objetivas, sino también de cuestiones

subjetivas donde los factores psicologicos juegan un papel importante.

La mercadotecnia y sus aplicaciones han evolucionado. Anteriormente esta actividad se
concretaba a que en la actividad empresarial “estable”, las empresas lograban alcanzar el
éxito con la fabricacion de sus productos, apoyo mediante técnicas de venta en las que se

presionaba al cliente y la publicidad excesiva.

La aplicacién de una mercadotecnia como la antes mencionada, en la actualidad, llevaria a
una empresa al fracaso. Hoy en dia las empresas se encuentran inmersas en un ambiente de
competencia intenso, donde no se tiene la seguridad de nada, en donde la tecnologia, los
procesos, los gustos, las preferencias, la informacion esta en constante cambio y lo que hoy

fue bueno o util tal vez mafiana ya no lo sea.
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CAPITULO I1I: CONCEPTOS BASICO SOBRE MERCADOTECNIA.

Pero no solo las empresas se enfrenta a la mercadotecnia, los consumidores ahora se
encuentran literalmente “bombardeados” de un sin fin de ofertas, por lo que ante las
multiples opciones ahora gravitan entre las ofertas que mejor satisfagan sus necesidades y

expectativas personales en relacion a la forma en que perciben el valor.

La mercadotecnia en su mejor expresion va mas alla de satisfacer las necesidades existentes

de los clientes.

Hasta ahora se han mencionado ya algunos de los conceptos basicos de la mercadotecnia,
sin embargo, para efectos de esta investigacion es importante que Usted se familiarice con
estos términos mercadologicos y evitar con ello confusiones que puedan mermar la

compresion del trabajo aqui expuesto.

Una de las principales definiciones de Mercadotecnia es la citada por el doctor Philip Kotler:

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitany desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejante”.18

El concepto de mercadotecnia sostiene que la clave para alcanzar 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.

Asi mismo, la definicion de mercadotecnia se basa en los siguientes conceptos:

Necesidades, Valor, costo Intercambio, Mercadotecniay
deseos y | Productos |[] . . | transacciones | Mercadeo |[—*{| técnicosen

y satisfaccion - .
demandas y relaciones mercadotecnia
(mercaddlogos)

Figura 3.1 Conceptos basicos de mercadotecnia. Obtenido del libro “Direccién de Mercadotecnia” Autor Philip Kotler. Octava Edicién, pagina 7.

18 . . L . - . .
Obtenido del libro “Direccion de Mercadotecnia” Autor Philip Kotler. Octava Edicion, pagina 7.
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Como se puede observar cada uno de estos conceptos forma parte importante dentro de lo
que es la mercadotecnia. El punto de partida radica en las necesidades y deseos humanos,

sin embargo, es conveniente hacer una distincion entre necesidades, deseos y demandas.

énecesidad humana es el\ @ deseos consisten } @ demandas consisten eh

estado en el que se siente la anhelar los satisfactores desear productos especificos
privacion de algunos especificos para estas gue estan respaldados por la
satisfactores béasicos. Las necesidades profundas. Si bien capacidad y la voluntad de
necesidades no han sido las  necesidades  humanas adquirirlos. Los deseos se
creadas por la sociedad o por bésicas son pocas, los deseos tornan en exigencias cuando
los comerciantes, mas bien son muchos. Los deseos estan respaldados por el
forman parte integral de la humanos estan siendo poder adquisitivo.
biologia y de la condicion modelados de manera
humana. continua por fuerzas sociales e

instituciones como iglesias,

escuelas, familias y

. T AN J

Una vez hecha la distincion, y siguiendo con los conceptos basicos de mercadotecnia, la

gente satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios. Se utilizara e termino
productos para abarcar a ambos. Por lo tanto se definird producto como todo aquello que
puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un deseo, y se usara el término producto
de manera que abarque productos fisicos, servicios y otros vehiculos que sean capaces de

satisfacer un deseo o una necesidad.

Pero ¢(Cémo saber que producto o productos satisfacen una determinada necesidad, de tal
forma que las expectativas y la necesidad en si quede satisfecha en forma favorable? En
primera instancia el consumidor para cubrir su necesidad puede considerar las diferentes
alternativas que satisfagan esa necesidad, considerando esto como un conjunto de

productos a elegir.
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Cada producto tendra diferente capacidad para satisfacer sus diversas necesidades, por lo
que la decision en la eleccion del producto dependera de aquellos elementos que el

consumidor considere més importantes a satisfacer.

Lo anterior nos enlaza al concepto de valor para el consumidor, esto es, que el consumidor
hara una estimacion del valor de cada producto que satisfaga sus necesidades; puede hacer
una clasificacion en orden jerarquico del mas al menos satisfactorio. Por lo tanto, el valor
es la estimacion que hace el consumidor de la capacidad total del producto para satisfacer

sus necesidades.

El consumidor considerara el valor de un producto y su precio antes de hacer la eleccion, y
elegira el producto que le retribuya el maximo valor a cambio de su dinero. La compafiia
necesita también buscar ventajas competitivas mas alla de su propia cadena de valor: en las
cadenas de valor de sus proveedores, distribuidores y, en Ultima instancia, de los clientes.
Hoy en dia, muchas compafiias recurren a asociarse con otros integrantes de la cadena de la

oferta para mejorar el desempefio del sistema de entrega de valor al cliente.

El hecho de que la gente tenga necesidades y deseos y sea capaz de conferir un valor a los
productos no define de manera total la mercadotecnia. Esta surge cuando la gente decide
satisfacer sus necesidades y deseos a través del intercambio, porque es una de las cuatro

maneras mediante las cuales la gente puede obtener los productos que desea.

27



CAPITULO I1I: CONCEPTOS BASICO SOBRE MERCADOTECNIA.

Formas de obtener un producto

Auto produccion

La gente satisface
sus propias
necesidades, no
interactla con
nadie. En este caso
no hay mercado,
tampoco existe la
mercadotecnia.

Coaccion

Hay una
imposicion por
obtener lo que se
quiere. No se
ofrece beneficio a
los demaés, excepto
el de que no se les
perjudica.

Mendicidad

A través de la
limosna obtener lo
que se quiere. No
se ofrece nada
tangible excepto la
gratitud.

Intercambio

Se ofrece un
producto o servicio
a cambio de otro,
es decir hay
reciprocidad para
ambas partes.

/ Es el concepto
determinante en el que

se sustenta la

mercadotecnia. Para
que exista tienen que

\_

reunirse cinco
condiciones:

~

J

.

&

Que existan al menos dos parteﬁ
Que cada parte posea algo que

pueda tener valor para la otra
parte.

Que cada parte sea capaz de
comunicarse y hacer la entrega.
Que cada parte tenga libertad
para aceptar o rechazar la oferta.
Que cada parte considere que es

apropiado o deseable negociar /

con la otra parte.

Es en este sentido que el intercambio se describe como un proceso de generacion de

valor, es decir, hace que ambas partes queden en un mejor situacién que la que poseian

antes de llevarlo a cabo.

Ahora bien, las transacciones se dan cuando se llega a un acuerdo. Las transacciones

componen la unidad béasica del intercambio. Una transaccidn consiste en el comercio

de valores entre dos partes. Por lo tanto: Transicion y transferencia no son lo mismo.
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Para que esto quede mas claro daré el siguiente ejemplo:

En una transferencia A da a “X” a B, pero no Cuando A le da un obsequio a B, una
recibe nada tangible a cambio. contribucion de beneficencia, esto se
denomina transferencia y no transaccion.

El concepto de intercambio conduce al concepto de mercado. Existen muchas definiciones
para este termino, esto de acuerdo al enfoque o contexto del que se este tratando de aplicar,
sin embargo los mercadd6logos consideran que los vendedores constituyen la industria y los
compradores el mercado. Tomando como referencia esta consideracion la definicion de

mercado es la siguiente:

Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un intercambio

gue satisfaga esa necesidad o deseo.

El tamafio del mercado dependera del nimero de personas que manifiesten la necesidad,
tengan los recursos que interesan a otros y estén dispuestos a ofrecerlos en intercambio por

lo que ellos desean.

Comunicacion

Bienes y Servicios

Industria (un
CoOnjunto
De Vendedores)

Mercado (un
grupo de
compradores)

Dinero

Informacién

Figura. 3.2 Un sistema sencillo de mercadotecnia.

Los vendedores y los consumidores estan conectados por cuatro flujos. Los vendedores
envian al mercado bienes, servicios y comunicaciones; a cambio reciben dinero e
informacion. La conexién interior muestra el intercambio de dinero por bienes; la conexion

exterior muestra el intercambio de informacion.
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El concepto de mercado nos remite al concepto de mercadotecnia. La mercadotecnia es
una actividad humana que esta relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos
para actualizar los intercambios potenciales con el objeto de satisface necesidades y

deseos humanos.

Si una parte busca de manera mas intensa que otra un intercambio, a la primera se le
define como mercaddlogo y a la segunda parte comprador potencial. El mercadologo es
aquel que busca un recurso de alguien mas y esta dispuesto a ofrecer algo de valor a cambio.

El mercaddlogo puede ser un comprador o un vendedor.

A grandes rasgos estos son los conceptos basicos de la mercadotecnia. Estos le
proporcionaran un marco de referencia a través de los cuales pueda Usted guiarse en la

mejor comprensién de la investigacion.

Llevar a cabo los procesos de intercambio requiere de mucho trabajo y habilidad. Por tanto,
la administracion de la mercadotecnia tiene lugar cuando, por lo menos, una parte que
participa en un intercambio potencial piensa en los objetivos y medios para lograr las

respuestas deseadas de las otras partes.

Pero, (Qué es la administracion de la mercadotecnia?, es el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias
y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y

organizacionales.

Es a la administracion de la mercadotecnia a la que le corresponde la funcion de influir
en el nivel, la oportunidad y la composicion de la demanda, de tal forma que contribuya a
que la organizacion logre sus objetivos. La administracion de la mercadotecnia, es en

esencia, la administracion de la demanda.

Aun después de haber descrito a la administracion de la mercadotecnia surge una

interrogante ¢ Cual es la filosofia que deben seguir estos esfuerzos de mercadotecnia?
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Con frecuencia se entra en un gran conflicto al tratar de responder a estos intereses. Por

tanto, las organizaciones van a orientar su actividad mercantil bajo cinco conceptos de

competencia:

PRODUCCION
La suposicion de que el

consumidores es la
disponibilidad del

se fundamenta por dos
cuestiones:
1.- Los clientes

en obtener el producto
gue en sus cualidades.

del producto es alto y
tiene que reducirse
mediante el aumento de
la produccion, con el fin
de ampliar el mercado.

interés primordial de los

producto y su bajo costo,

manifiestan mas interés

2.- Se da cuando el costo

o)

PRODUCTO

Los ejecutivos suponen que
el comprador admira los
productos bien hechos y es
capaz de apreciar su calidad
y rendimiento.

Las empresas orientadas
hacia el producto
emprenden el disefio sin
tomar en cuenta la opinion
de los consumidores.

Esto puede conducir a la
“miopia de la
mercadotecnia”, es decir,
una intensa concentracion
en el producto y no en la
necesidad.

COMPETENCIA

VENTA

Se supone que los
consumidores siempre
manifiestan inercia o
resistencia de compray
que tienen que ser
convencidos para que
compren mas; y que las
empresas disipen de un
gran acervo de
herramientas de
promocion y ventas para
estimular compras.

Las empresas llevan a
cabo el concepto de
ventas cuando tiene
capacidad excesiva. Su
objetivo es vender lo que
hace, no hacer lo que el
mercado desea.

MERCADOTECNIA
Sostiene que la clave para
alcanzar las metas
organizacionales consiste
en determinar las
necesidades y deseos de
los mercados metay
entregar los satisfactores
deseados de forma eficaz y
eficiente que los
competidores.

Se sustenta en 4 pilares:
mercado meta, necesidades
del consumidor,
mercadotecnia coordinada
y rentabilidad.

Mas adelante se
profundizara en estos
conceptos

MERCADOTECNIA
SOCIAL

Afirma que la labor de las
organizaciones es determinar
las necesidades, deseos e
interese de los mercados meta
y entregarles a los
satisfactores deseados, en
forma mas eficaz y eficiente
gue la competencia de tal
manera que se proteja e
incremente el bienestar del
consumidor y de la sociedad.
Hace un llamado a los
mercadologos para que
ponderen tres consideraciones
al establecer sus politicas de
mercadotecnia; las utilidades
de la empresa, la satisfaccion de
los deseos del consumidor y el
interés publico.
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El concepto de mercadotecnia se sustenta en cuatro pilares:

MERCADOTECNIA

MERCADO META: Ninguna empresa puede operar en todos
los mercados ni satisfacer todas las necesidades. Las empresas
funcionan mejor cuando definen cual es su mercado meta.

NECESIDADES DEL CONSUMIDOR: Un empresa puede
definir su mercado meta, pero tal vez incurra en omisiones en
cuanto a comprender por completo las necesidades del cliente.

MERCADOTECNIA COORDINADA: Esta mercadotecnia
significa dos cosas.
1. Que varias funciones deben coordinarse entre si
(mercadotecnia, finanzas, ventas, etc.)
2. La mercadotecnia debe estar bien coordinada con los
otros departamentos de la empresa.
Por esta razén el concepto de mercadotecnia requiere que la
empresa realice mercadotecnia interna y mercadotecnia
externa. La mercadotecnia interna es la actividad de contratas,
capacitar y motivar con éxito a empleados capaces y deseosos
de servir bien al cliente.

RENTABILIDAD: El propdésito del concepto de mercadotecnia
es ayudar a las organizaciones a alcanzar sus metas.
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Las empresas pueden enfrentar tres obstaculos:19

RESISTENCIA LENTO APRENDIZAJE OLVIDO RAPIDO
ORGANIZADA
A pesar de mostrar cierta resistencia, La administracion tiende a olvidar
Aalgunos departamentos de la empresa muchas organizaciones han los principios de la mercadotecnia a
no les agrada estar estructurados en base introducido la mercadotecnia en su raiz de su éxito.
en la mercadotecnia, por que con esto se organizacion. Sin embargo el cambio
ve amenazada su fuerzaen la fluye con lentitud.

organizacion.

La habilidad basica de la mercadotecnia radica en lograr influir en el nivel, oportunidad y

composicion de la demanda de un producto, servicio, organizacion, lugar, persona e idea.

Una vez desarrollados los elementos bésicos que permitiran una comprension adecuada de

la presente investigacion, lo siguiente es la aplicacidon de estos y otros elementos en el caso
concreto del producto “Big Cola”.

El concepto de mercadotecnia adopta una perspectiva de adentro hacia afuera. El concepto de mercadotecnia cuenta con una
perspectiva de afuera hacia adentro. Asi, mismo Theodore Levitt delimité el contraste entre los conceptos de venta y mercadotecnia,
puesto que en ocasiones tiende a confundirse el término de ambas. “Las ventas se enfocan en las necesidades del vendedor, la
mercadotecnia en las necesidades del comprador. Las ventas se preocupan con la necesidad del comprador de convertir su dinero a
efectivo; la mercadotecnia lo hace con la idea de satisfacer las necesidades del cliente por medio del producto y todo lo relacionado con
su creacion, entrega y consumo final”. Philip Kotler “Direccion de Mercadotecnia “. Octava Edicion. P4gina 18.
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CAPITULO 1V

SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS
EN MEXICO

“Nunca dejes de mirar hacia delante, no pierdas de vista el objetivo y cuando caigas no
bajes la mirada, porque para levantarte no necesitas mirar como y donde caiste...”

ANONIMO
4.1 PANORAMA DE LA INDUSTRIA REFRESQUERA EN MEXICO

La industria refresquera en México ha tenido desde hace més de un siglo una significativa
participacion en la econémica mexicana como generadora de actividad econdmica hacia un
sinnumero de ramas industriales. México, es un gran pais, para el negocio de refrescos. En
Meéxico, se tiene la poblacion, la juventud, la infraestructura, el clima, la energia y una gran

preferencia por el consumo de refrescos.2°

El producto Interno Bruto (P1B) de la industria de refrescos representa el 10.5% del PIB de
la division “Alimentos, Bebidas y Tabaco”, el 2.7% de PIB de la industria manufacturera y el
.06% del PIB nacional.2

20 . . Lo .
Tomado del reporte “la industria de refrescos y aguas carbonatadas en 2004” de la Asociacién Nacional de Productores de Refrescos y

Aguas Carbonatadas, A. C (ANAPRAC).
idem.
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PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA DE PARTICIPACION DE LA INDUSTRIA DE
REFRESCOS EN LA DIVISION "ALIMENTOS, REFRESCOS EN LA INDUSTRIA
BEBIDAS Y TABACO MANUFACTURERA

010,5

m89.,5 m97,3

En el afio 2004 la industria de refrescos y aguas carbonatadas en México genero 141, 803
empleos directos y 893, 359 empleos indirectos en el conjunto de la actividad econ6mica

nacional.?2

El valor de los activos fijos de la industria en 2004 fue de 51, 402 millones de pesos.

VOLUMEN DEVENTAS

El volumen de ventas de la industria de 70

refrescos y aguas carbonatadas en México

alcanzo un volumen de ventas de 15, 601

millones de litros equivalentes a 2, 748 %0 1]

millones de cajas unidad. 23

0
AGUA
MINERAL

COLAS SABORES

‘Seriel 63,4 29,5 7,1

MEZCLA DEPRODUCTOS

Las ventas de refrescos carbonatados alcanzo 15, 601 millones de litros que se distribuyeron
a través de 1 millbn 100 mil puntos de venta que en su mayoria son pequefios comercios
familiares. El consumo per cépita se elevo en 148.1 litros anuales. Dichas cifras ubican a
Meéxico en el segundo lugar mundial de produccion y consumo de refrescos, después de los
Estados Unidos. 24

22 ¢
Idem.

23 ¢
Idem.

24 . . . - .
Articulo de agencia NOTIMEX publicado el 14 de julio del 2005 mostrando algunos de los datos obtenidos por la PROFECO para el
mercado de refrescos en México.
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En el 2004, se confirmo la tendencia que se fue dando desde el afio 2003, el mercado
favorecié a los envases de mayor contenido. Dicha tendencia se fue acentuando para los
afos siguientes y, en la actualidad ha representado uno de los factores de mayor relevancia
en la guerra por la lucha del mercado. Muchas empresas han empleado dentro de sus
estrategias la combinacion de Precio — Litraje con la cual han logrado obtener una ventaja

competitiva.2s

Sin embargo, es Ajemex, con la introduccién al mercado de bebidas gaseosas de su
producto estrella “Big cola”, es la pionera de esta combinacion, ello le permitié ganar una
participacion significativa del sector colocandola como la tercera refresquera mas

importante en México.

Mas adelante en el capitulo VIII explicare con mayor profundidad la importancia que tiene
el hecho de ser el pionero en alguna actividad dentro de una estrategia de

posicionamiento.26

La tendencia hacia los envases de mayor contenido dieron como resultado algunas
variaciones en las presentaciones de los envases , tanto retornables como no retornables.

Tal como se muestra en las siguientes graficas:

TENDENCIA DELOS BENVASES TENDENCIA DE LOS ENVASES NO
RETORNABLES RETORNABLES

3L

25L

2L

0 5 10 5 20 0 5 10 15 20
2 L. 2,5L. 3 L. 2L. 2,5L.
m2004 8,6 11 2,3 B2004 10,8 12,4
m2003 4.3 4.1 0.9 W2003 15 9,1
PARTICIPACION EN EL MERCADO PARTICIPACION EN EL MERCADO

25 . . Lo .
Tomado del reporte “la industria de refrescos y aguas carbonatadas en 2004” de la Asociacién Nacional de Productores de Refrescos y

Aguas Carbonatadas, A. C (ANAPRAC).

Seguin Al Ries, a la hora de posicionarse en la mente del consumidor, el que lo hace primero, estadisticamente comprobado, obtiene el

doble de la participacion de mercado que el segundo y cuadruplica al tercero. Si se quiere profundizar en esto en el capitulo VIII lo podra
consultar.
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Los envases hechos a base de PET ha permitido a Big Cola ser un producto con una
presentacion de gran tamafio, con facilidad de trasporte a grandes distancias y en mayor

cantidad.

Con toda esta informacion proporcionada por la Asociacion Nacional de Productores de
Refrescos y Aguas Carbonatadas (ANPRAC), Ajemex decide entrar a competir en el mercado

mexicano en el afio 2002.

4.2 VENTAJACOMPETITIVAY ATRACTIVIDAD DEL SECTOR

La competencia este en el centro del éxito o del fracaso de las empresas. La competencia
determina la propiedad de las actividades de una empresa que pueda contribuir a si
desempefio. Sin embargo ninguna cuestidn es suficiente por si misma para guiar la elecciéon

de la estrategia competitiva, hay dos cuestiones importantes que sostienen dicha eleccion:

1. El atractivo de los sectores industriales para la utilidad a largo plazo y los factores
gue lo determinan.
2. La competitividad estratégica son los determinantes de una posicion competitiva

dentro de un sector.

La ventaja competitiva nace fundamentalmente del valor que una empresa es capaz de
crear para sus compradores, que exceda el costo de esa empresa por crearlo. El valor es lo
que los compradores estan dispuestos a pagar, y el valor superior sale de ofrecer precios
maés bajos que los competidores por beneficios equivalentes o por proporcionar beneficios

Unicos que justifiqguen un precio mayor. 27

HAY DOS TIPOS BASICOS DE VENTAJA COMPETITIVA:
e Liderazgo en costosy,

e Diferenciacion

27 . . o . . - .
Porter, Michael. “Estrategia c9ompetitiva: Conceptos Centrales” en Ventaja Competitiva. Ed. CECSA. México, 1989. P4g. 19
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El mercado de refrescos en México atraviesa por un proceso de recomposicion ante la
entrada de nuevas empresas extranjeras y la consolidacion de marcas propias tradicionales,

lo que ha aumentado el nivel de competencia en el ssgmento de precios bajos.

Y es que dada la atractividad del sector refresquero, en fechas recientes el nivel de
competencia en el segmento de precios bajos se ha incrementado devido a que es un sector

gue muestra oportunidades de crecimiento mas atractivas.

4.3 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS QUE DETERMINAN
LA UTILIDAD DEL SECTOR

El primer determinante fundamental para la utilidad de una empresa es lo atractivo del
sector industrial. La estrategia competitiva debe surgir de una comprencion de las reglas de
competencia que determinan lo atractivo del sector. Las reglas de competencia estan

englobadas en cinco fuerzas competitivas, tal como se muestra en la figura siguiente:

Determinantes de la rivalidad
Crecimiento de la industria

Costos fijos (de almacenamiento) / valor
agregado

Sobrecapacidad intermitente
Diferencias del producto

Identidad de la marca

Barreras de entrada
Economias de escala
Diferencias propias del producto
Identidad de la marca

Costos intercambiables
Requerimientos de capital

Acceso a la distribucion
Ventajas absolutas de costo Nuevos Costos intercambiables
Curva de aprendizaje de propietario | ngresos Concent.tjacién y ba]ance .
Acceso a los insumos necesarios Complejidad de la informacion
Disefio propio de productos de bajo costo Diversidad de competidores
Politicas gubernamentales Plataformas empresariales
Retornos esperados Amenaza de Barreras de salida
nievNs inaresns
Poder de negociacion de los proveedores v

Poder de negociacion de

Competidores del los comnradares

sector industrial
» dl
/ l

Intensidad de la

Proveedores Compradores

Determinantes para el poder del comprador

rivalidad

4 Palanca Sensibilidad
Determinantes del poder del proveedor Amenaza de negociadqra al precio
Diferenciacion de insumos sustitutos Concentracion de Precio /
Costos intercambiables de proveedores y empresa compradores contra compras totales
en el sector industrial concentracion de Diferencias en
Presencia de insumos sustitutos Sustitutos empresas productos
Concentracion de proveedores Volumen de compra Identidad de la
Importancia de volumen para el proveedor Negociacion para la marca
Costo relativo a las compras totales en el sector absorcion de costos por Impacto sobre la
industrial ) o parte del comprador o calidad /
Impacto de insumos en el costo o diferenciacion Determinacion dela proveedor desempefio
Amenaza de integracion hacia delante en relacion amenaza de sustitutos Informacién del Utilidades del
con la amenaza de integracién hacia atras en las Desempefio del precio relativo comprador comprador

empresas en el sector industrial

de los sustitutos
Costos intercambiables

Propensién del comprador a

sustituir

Capacidad de integrase
hacia atras

Productos de
sustitucion

empuje

Incentivos de los
tomadores de

Aaricinnoac

Figura Elementos en la estructura del sector industrial. Obtenido de libro “Estrategia competitiva: conceptos centrales” en

Ventaja competitiva., Michael, Porter. Ed. CCSA. México, 1989. Pag. 24.
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El poder colectivo de estas cinco fuerzas competitivas determina la capacidad de las
empresas de un sector industrial a ganar, en promedio, tasas de retorno de inversion,
mayores al costo de capital. Asi mismo determinan la utilidad del sector industrial porque
influencian los precios, los costos, y la inversion requerida de las empresas en un sector —

elementos del retorno y la inversion-.

RIVALIDAD INTERNA ENTRE COMPETIDORES

En México, Big Cola se enfrenta a dos grandes empresas que dominan casi todo el sector de
bebidas gaseosas, Coca Cola y Pepsico. Sin embargo existen otros competidores que

también han entrado en esta rivalidad por el mercado.

La caida de la demanda interna en el mercado de bebidas gaseosas entre los afios de 1980y
2002, asi como la introduccion a gran escala de las llamadas “b-brands” (marcas de
presupuesto, como Big Cola), exacerbo la competencia al interior del sector, lo que incentivo
una guerra de precios y afecto seriamente los margenes de

Utilidad, lo que a la larga hizo que algunas empresas salieran del mercado y otras

redefinieran sus estrategias competitivas para no perder mercado o mantenerse.

PARTICIPACION EN EL MERCADO DE GASEOSAS
En la actualidad este fenémeno de EN MEXICO

competencia se ha incrementado de
Big Cola Otros

manera exponencial, no solo por parte 8% 70
de aquellos que tienen un gran Pepsico
15%
dominio en el mercado (Coca Cola y
. . ., CocaCola
Pepsico), sino también, de aquellos 70%

que buscan mantenerse presentes,

como por eJempIO; LUIU’ Jarrltos, O Coca Cola m Pepsico @ Big Cola @ Otros

Mundet, Gallito y, actualmente Red _ o
Grafico Muestra la participacién de cada empresa del total del sector

Cola industrial. Los datos fueron tomados de Internet en datos proporcionado
) por la agencia NOTIMEX

Lo cierto es que ello ha generado una mayor diversificacion permitiendo asi al consumidor
elegir entre una gama amplia de productos, donde no solo el factor del precio puede influir,

sino gustos, preferencias.
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Es por ello que los participantes dentro de este sector buscaran en la medida de lo posible
atraer la preferencia y el consumo de las personas. Para Ajemex, este ha representado uno

de sus mayores retos al tratar de ganar mercado en un sector ampliamente competido.

Asi mismo de acuerdo a los elementos que determinan la rivalidad, segun Porter. E |
crecimiento de la industria de bebidas gaseosas puede no incrementarse dado que los
participantes de dicho sector son “muy estables”, es decir, hasta el afio 2002 Coca Cola y
Pepsico habian mantenido un duopolio, sin embargo aparece Ajemex en el mercado
atacando un nicho de mercado que en palabras de Alfredo Paredes- Director de imagen y
comunicacién de Ajegroup-, habia permanecido desatendido; el consumidor de baja renta ;
sectores C, D y E,28 logra posicionarse como la tercera refresquera con mayor participacion
(8% en el afo 2006) y, de esta manera se logra “romper” con ese duopolio para dar paso a
una libre competencia de mercado.2®

Por otra parte, un elemento que puede “estancar” el incremento de la industria refresquera
se atribuye al hecho de que en la actualidad las personas se han inclinado hacia productos

“mas sanos”, que como veremos mas adelante resultaria una amenaza para este sector.

Aunque cabe destacar que por si sola esta industria es atractiva y rentable tomando como
base el hecho de que México es el segundo consumidor de refrescos. Asi como los resultados

que arrojo un estudio de a este sector y que mostrara mas adelante.

La identidad de la marca juega un papel importante en esta rivalidad por el mercado, dado
que las personas que consumen el producto llegan a establecer ciertos vinculos con el
producto y una vez que se logra esto resulta dificil que una persona decida cambiar de
producto. Mas adelante se profundizara mas sobre este aspecto que ha sido relevante en el

crecimiento y desarrollo de Big Cola.

CAPITULO IV: SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS EN MEXICO.

28 N . . . . . .
Esta categorizacion se da en base al nivel de ingresos de las personas. Para tener una mayor referencia ubicarse en el la cita de pagina
numero 1 de laintroduccién de esta investigacion.
En el capitulo V111 se hace referencia sobre un caso en el cual The Coca Cola Compafiy fue multada por practicas monopélicas, asi

como diferentes embotelladoras implicadas. Lo anterior genero una “libre competencia” dentro de este sector permitiendo asi que marcas
como Big Cola y otras pudieran llegar al consumidor sin mayores problemas.
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AMENAZA DE COMPETIDORES POTENCIALES

El acceso de oferentes al mercado tiene diversas barreras, como el posicionamiento de
marcas, las economias de escala, los precios bajos y el tamafio del mercado. Empresas con
marcas propias y estrategias de distribucion por tercerizacion, como industrias Afiafios, han
sabido superar la barrera de las economias a escala y rdpidamente ganar buena

participacion en el mercado.

Los precios bajos que mantienen las empresas en sus productos limitan también el ingreso
de bebidas gaseosas importadas o de empresas extranjeras. Las marcas que han ingresado
en el mercado tienen bajos margenes de rentabilidad lo que pone en peligro su subsistencia

en el mercado.

En el caso de de Big cola, su mayor ventaja esta en el precio y la cantidad de producto que
ofrece, sin embargo, esto no fue visto con buenos ojos de aquellos que vieron atentados sus
intereses y han lanzado estrategias similares en presentacion y litraje para hacerle frente a

este nuevo competidor.

Coca Cola y Pepsico subestimaron la entrada al mercado de Big Cola por ser una empresa
relativamente pequefa. Al transcurrir el tiempo se dieron cuenta de que esta empresa iba
mas all4 de los esperado, sobre todo porque Ajemex a través de su estrategia de integracion
vertical en direccion contraria (hacia atras) 3° lograba ofrecer mas producto por menos
precio dado los costos de produccion bajos que esta estrategia le proporcionaba,
adicionandole a esto que Ajemex era duefia de su propia

Esencia, marca y no pagaba un royalty3!, asi como de utilizar un sistema de distribucion
manejado por terceros, con lo cual minimizaban costos y permitian trasferir esas ventajas al
producto final, el cual es ofrecido a un precio menor que el

que “normalmente” es usado en el mercado.32 seré en el capitulo X donde se profundizara

con mas detalle el aspecto de la produccién.

30 . . - . . . . .

Esta estrategia de integracion se refiere a que laempresa, se convierte en su propia proveedora de insumos, con ello laempresa obtiene
una ventaja en costos, mismas que trasfieren al producto final que es consumido por las personas. Si se desea profundizar sobre esto vea
el capitulo VI.

1 A . - .
Es un término que se le da al derecho que hay que pagar al titular de una patente por utilizarla o explotarla comercialmente.

El sistema de logistica y distribucién por tercerizacion de big cola es una de sus principales ventajas y claves en su desarrollo y
crecimiento.
Esta informacion fue obtenida de <http//listas.rcp.net.pe/pipermail/emprendedores/2004-June/000951.html>.
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CAPITULO IV: SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS EN MEXICO.

PODER DEL CLIENTE

Debido a la diversidad de clientes y crecimiento del mercado, es poco probable que estos
puedan ejercer un gran poder de negociacion sobre la industria. Sin embargo, puesto que
los clientes no muestran fidelidad a una marca, la estandarizaciéon de la oferta, la
importancia del factor precio al momento de decidir la compra y el hecho de costo de

transferencia es nulo.

Al existir en el mercado una gran diversidad de productos que ofrecen lo mismo o casi lo
mismo, el cliente optara por el que mejor satisfaga sus necesidades. Si la empresa logra
establecer una identidad de la marca que logre identificarse con sus compradores entonces
se tendrd una ventaja. Es necesario, por un lado estimular al consumidor respecto a la
adquisicién del producto, y por otro lado la empresa debe informar y dar a conocer el
producto resaltando caracteristicas o elementos que el consumidor considere importantes.
En el caso de Big Cola se ha logrado identificar al producto como “El refresco grande de

Meéxico” o bien “La bebida del precio justo”.33

PODER DEL PROVEEDOR

El 60% de la produccidn se concentra en tres insumos: azlcar, materia prima y esencia. En
el caso de los envases, existen diversos proveedores, lo cual dificulta que estos puedan tener

un poder de negociacién sobre la industria.

En el caso del azlcar, el abastecimiento es mixto, algunas empresas la compran localmente
mientras que otras la importan. En el caso de las empresas que importan azucar, el poder de
negociacion que poseen es nulo debido a que el aztcar es un  Commodity34 cuyo precio se

determina en mercados internacionales.

33 . - . o - .
Estas frases “La bebida grande de México” y “la bebida del precio justo” son algunas de las que distinguen a Big Colay fueron
enunciadas por la misma empresa para darse a conocer entre los consumidores.

Término inglés utilizado para referirse, sobre todo, a las materias primas que son objeto de negociacién en mercados organizados:
petréleo y gas natural, minerales, metales preciosos, trigo, azlcar, etcétera.
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CAPITULO IV: SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS EN MEXICO.

Por otro lado, las empresas que compran el azdcar localmente tienen un mayor poder de

negociacion, debido a los grandes volimenes que demandan.

En el caso de Ajemex, con su filosofia de autosuficiencia y su estrategia de integracion
vertical en direccidn contraria, es decir, donde el es su mismo proveedor, el abastecimiento
de insumos es casi nulo, puesto que cuenta con una planta de elaboracion de preformas,
otra de tratamiento de jarabe dulce y ademas es el propietario de la sustancia y marca.
Todos estos elementos le proporcionan a Ajemex una ventaja competitiva, un costo de
produccion relativamente bajo y un margen de ganancias favorable, lo que le permite

ofrecer su producto a precio bajo y accesible.

En este sentido, Ajemex no presenta mayor problema en cuanto al poder de negociacion de

los proveedores dado que ella es su mismo proveedor.

AMENAZA DE SUSTITUTOS

En México existe el mayor numero de consumidores de bebidas gaseosas, principalmente
de Cola. Sin embargo, en la actualidad se han hecho presentes algunos aspectos que pueden
variar la eleccion y la decisién de compra .El cuidado de la salud es uno de ellos y hoy en dia

ha tomado mucha fuerza.

Existe una tendencia de la demanda de desplazarse hacia otras bebidas “mas saludables”,
tales como; refrescos tipo “ligth” (bebidas sin dulce), néctares, jugos de fruta, agua mineral,

bebidas energéticas e isotonicas.3>

Aun cuando esta tendencia a cobrado fuerza, puede considerarse que el efecto es moderado
dado que algunas de estas bebidas se enfocan a sectores de mercado con un poder

adquisitivo medio — alto.

Se les denomina bebidas isoténicas o deportivas a aquella bebidas que tienen gran capacidad de rehidratacién; por ejemplo Gatorade ,

Power o Free Light.
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CAPITULO IV: SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS EN MEXICO.

En el caso de Big Cola, los sectores a los que se enfoca son el C, D y E, sectores con un poder

adquisitivo medio — bajo.

Sin embargo atendiendo a la creciente demanda de productos “ligth” Ajegroup ha lanzado

ya un producto para atender a ese nicho de mercado.36

De acuerdo con la

informacion anterior obtenemos

las siguientes graficas que

proporcionaran una evaluacién sobre la atractividad del sector industrial de bebidas

gaseosas en México.

Muy
poco Poco Muy
Barreras de entrada atractivo | atractivo | Neutral | Atractiva | Atractiva
Economias de escala Pequefio Grande
Diferenciacion del producto Pequefio Grande
Identificacion de marcas Bajo Alto
Acceso a tecnologia de punta Amplio Restringido
Acceso a materias primas Amplio Restringido
Muy
poco Poco Muy
Barreras de salida atractivo |atractivo | Neutral | Atractiva | Atractiva
Especializacion de activos Alto Bajo
Costos de salida Alto Bajo
Relaciones estratégicas Alto Bajo
Restricciones gubernamentales y soc. Alto Bajo
Muy
Rivalidad entre competidores atractivo | atractivo | Neutral | Atractiva | Atractiva
Numero de competidores iguales Grande Pequefio
Crecimiento relativo de la industria Répido
Caracteristicas del producto Especializado
Diversidad de competidores Bajo
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6 . . . :
Ajegroup en repuesta a la demanda de los consumidores de productos “méas sanos” ha lanzado al mercado su producto Free Ligth,
dirigido a aquellos consumidores que quieren saciar su sed y mantenerse en forma. Esta ligeramente gasificada y enriquecida con
vitamina E .Con este producto Ajeogroup se introduce en la categoria de aguas citricas y de esta forma continGan respondiendo a las

expectativas de los consumidores.
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Muy
poco Poco Muy
Poder de los clientes atractivo | atractivo | Neutral | Atractiva | Atractiva
Numero de clientes importantes Poco Mucho
Disponibilidad de sustitutos Mucho Poco
Amenaza del cliente de integrarse hacia atras Alto Bajo
Amenaza del cliente de integrarse hacia adelante | Bajo Alto
Rentabilidad de los clientes Bajo Alto
Muy
poco Poco Muy
Poder de los proveedores atractivo |atractivo | Neutral | Atractiva | Atractiva
Numero de proveedores importantes Poco Mucho
Disponibilidad de sustitutos Bajo Alto
Amenaza de proveedores de integrarse hacia atras | Alto Bajo
Amenaza de proveedores de integrarse hacia
adelante Bajo Alto
Rentabilidad de los proveedores Pequefio Grande
Muy
poco Poco Muy
Disponibilidad de sustitutos atractivo | atractivo | Neutral | Atractiva | Atractiva
Disponibilidad de sustitutos cercanos Grande Mucho
Agresividad y rentabilidad del productor de
sustitutos Alto Bajo
Valor/ precio del sustituto Alto Bajo
Muy
poco Poco Muy
EVALUACION GLOBAL atractivo | atractivo | Neutral | Atractiva | Atractiva
Barreras de entrada
Barreras de salida
Rivalidad entre competidores
Poder de los compradores
Poder de los proveedores
Disponibilidad de sustitutos

EVALUACION GLOBAL [ —

CAPITULO IV: SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS EN MEXICO.
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4.40FERTAY DEMANDA

Una vez establecida la empresa, se

necesita saber cuales son proyecciones de MEZCLA DE REFRESCOS

la demanda en el mercado.

"La demanda expresada en favor de un B Bebidas
de Sabor
producto o servicio es simplemente la 34%
cantidad vendida en un lugar dado y en .
de Cola

un periodo dado" La demanda es la oo,
0

conducta de los consumidores 'y

representa la cantidad de bienes que se

desea adquirir a cada uno de los

‘l Bebidas de Sabor @ Bebidas de Cola ‘

i i 37
diferentes precios. Grafico muestra como esta compuesta la mezcla de bebidas

gaseosas en ele mercado mexicano.

El mercado potencial es el limite de la demanda de mercado en un entorno dado. El
mercado potencial puede cambiar a través del tiempo, bajo la influencia de factores
econdmicos, culturales y sociales. Se dice que la demanda es una funcion multivariable
porque la demanda de un determinado producto depende del precio, de los gustos, de las

necesidades, del crédito, del ingreso, etc.

La demanda de un producto siendo “adecuada” es la que va a dar la pauta sobre el
crecimiento o estancamiento del mismo. El afio pasado, en México se produjeron 15 mil
347 millones de litros de refrescos y aguas carbonatadas, que divididos entre todos los
mexicanos arroja la cifra de 148.8 litros, lo que equivale a beber casi medio litro de refresco
al dia.3® ademas si a ello le agregamos que las personas gastan al afio mas de 118 mil

millones de pesos en alguna de las ocho marcas de refrescos de cola, mucho mas de lo que

CAPITULO IV: SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS EN MEXICO.

Michael Porter, “Direccidon de mercadotecnia” octava edicion.

38 . .
Estos datos fueron parte de un estudio hecho por la PROFECO al sector de bebidas gaseosas. Los datos pueden ser consultados en <
http://www.crain.com.mx/Snews/news_ display.php?story_id=1026.>
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en total de los hogares mexicanos invierten en alimentos de la canasta bésica.3°, se podra
determinar que la demanda del producto es amplia.

Aunque la demanda puede verse afectada por factores, tal como, el hecho de que en la
actualidad los consumidores estdn mas preocupados por los alimentos que consumen, el
contenido calorico y en llevar una vida més sana. En este caso se deja de consumir refrescos

y la demanda se desplaza hacia jugos, néctares y hasta productos lacteos.

Sin embargo, las marcas como Big Cola que se dedican a un nicho de mercado en especifico,

el consumidor de bajos ingresos, este efecto puede no tener un impacto

fuerte, debido a que un numero limitado de personas con un mayor poder adquisitivo
pueden tener acceso a ese tipo de productos.

No obstante, Big Cola ha creado dentro de su linea de productos a “Sporade”, “Pulp” y Free

World” en atencion de la actual demanda de los consumidores por este tipo de productos.

ASIGNACION DERECURSOS EN LA SIGNACION DE RECURSOS EN LA
COMPRA DE REFRESCOS POR PARTE DE COMPRA DE REFRESCOS POR PART DE
POBRES LOS RICOS

100 100

80 ~ 80

60 60

% %

40 40

20+ 20 A

0+ 0+

Otros Productos Refrescos Otros Productos Refrescos
ORicos 92,7 7,3 BRicos 98,9 11
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Segun la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO), en su estudio sobre el consumo de refrescos en México, los mexicanos,
sobre todo los pobres, gastan mas dinero en refrescos que en alimentos de la canasta basica (por ejemplo, leche).
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Lo antes mencionado se puede reforzar con los datos que arrojo una encuesta hecha por el
Instituto Nacional de Geografia, Estadisticas e Informética (INEGI) en la que se menciona
que las familias mexicanas con ingresos mas bajos destinan 7.3% de sus gastos totales al
consumo de refrescos, y las familias de ingresos mas altos destinan unicamente el 1.1%. con
ello se puede determinar que la demanda del producto Big Cola puede estar influenciado no
solo por la amenaza de productos sustitutos sino por la intensa competencia de sus rivales
fuertes; Coca Cola y Pepsico y, ademas de sus rivales “débiles” como; Red Cola, Jarritos,

Lulu, etc.

RELACION PRECIO - CANTIDAD DEMANDADA.

Dado el ingreso del consumidor y los precios de los bienes, el problema del consumidor es
maximizar su nivel de satisfaccion o utilidad, es decir el consumidor siempre buscara la
mayor cantidad de bienes al menor costo posible. Se dice que la cantidad que se demanda
de un producto tiende a variar en relacion inversa del precio. Es decir, que a menor precio,

es mayor la cantidad demandada y, a mayor precio, es menor la cantidad demandada.

El estudio de la demanda es importante debido a que nos ayuda a hacer un analisis de la
demanda de un producto X y, nos da una idea de que tan atractivo es el mercado de
referencia.

En el caso concreto de Big Cola, el precio y el tamafio de su producto son los elementos de
mayor importancia, esta combinacién le a otorgado una ventaja que al dar resultados

favorables ha sido imitada.
Para comprender con mayor claridad lo que ya mencioné anteriormente ejemplificare en

base a supuestos.#C La siguiente tabla muestra la cantidad de producto que fue demandado

por cada una de las marcas productoras de refrescos en México. 4!

CAPITULO IV: SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS EN MEXICO.

0 . . . - o
Los datos manejados para el ejemplo son NO REALES en todos los afios, el Gnico dato real es del afio 2001 y 2002, en base a ello
considere los siguientes afios tomando en cuanta los factores y las situaciones analizadas durante el trabajo de investigacion. Estos datos
se obtuvieron de laagencia NOTIMEX.

Como lo mencione en la cita anterior son solo datos supuestos.
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Producto / Afio 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Coca Cola 7 5 5 5 5 4
Pepsico 3 2 2 2 1 1
Big Cola 0 3 3 3 4 3
Red Cola 0] 0] 0] 0] 0] 2
DEMANDA EN EL MERCADO POR PRODUCTO
7 -
6 -
CANTIDAD
DE —
PRODUCTO
2001 2002 2003 2004 2005 2006

ANOS

m CocaCola 0[O Pepsico @ BigCola @ Red cola

Como se puede observar en el grafico anterior, en el afio 2001 aun se sigue con el patron de

duopolio en el sector de bebidas gaseosas, sin embargo para el aiio 2002 Big Cola penetra

en el mercado y logra tener una aceptacion favorable dentro de los consumidores de

refrescos de cola, pero ademas hace que mas personas se afiadieran a los consumidores ya

existentes42. Ganar una participacion significativa afecto a productos como Coca Colay

Pepsico (esta ultima la mas vulnerable dentro de la competencia actual en el sector) 43, y

esto puede deducir a partir de que Coca cola redujo sus ventas de 7 productos que se

vendian en el 2001, para el afio 2002 solo vendian 5 y que decir de Pepsico en el 2001

vendia 3y para el 2002 solo 2.

CAPITULO IV: SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS EN MEXICO.

En palabras del Director de Imagen y Comunicacién de Ajegroup, “No le estamos robando clientes a nadie, solo penetramos en un
mercado que no habia sido explotado antes e hicimos entrar mas consumidores al mundo de las colas”.

43 . . . . . . . . .
Se dice que en esta guerra de precios sobre las colas Pepsico es quien més ha resentido el impacto de este luche y que incluso ha sido

una de las causas por las cuales sus ventas bajaron durante el afio 2005 — 2006.
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Posterior en el afio 2003, 2004 y 2005 se observa que las ventas de Coca Cola, Pepsico y
Big cola se mantenian constantes aun cuando la aceptacidon por este ultimo habia sido
amplia en sus inicios y esto se puede deber a que la mayoria de las personas aun le siguen

siendo fiel a el producto “lider” de esta categoria, refrescos de cola, Coca Cola.*4

Para el afio 2005 ya se registra una variacion en cuanto al consumo, Big Cola la cual
incrementa sus ventas de 3 a 4 productos, mientras que Coca Cola es constante al igual que
Pepsico, esto se puede deber a diversos factores, como el econémico, a una aceptacion mas

generalizada del producto o bien a que el producto ha alcanzado su maximo.

Cabe mencionar que este afio fue el mas dinamico en la industria refresquera, se inicio una
guerra de precios y publicidad fuerte que se generalizo hasta el afio 2006 y, actualmente es

posible encontrar una amplia gama de refrescos, que ofrecen bajo precio y méas producto.

Como lo mencione anteriormente, la competencia por ganar mercado se incremento y la
aparicion de nuevos competidores no se hizo esperar, por ejemplo Pepsico lanzo un nuevo
producto “promocional” al que denomino “Jumbo”, este ofrecia una cantidad de 3 litros a
un costo de $12. Otro ejemplo es que Coca Cola incremento su cantidad de litros de 2 a 2.5
en su producto, sin embargo el precio se mantuvo constante $12. Y el caso que me parece el
mas directo para hacerle frente a Coca Cola, Pepsico y Big cola, me refiero al producto que
lanzo Jarritos; Red Cola, el cual ofrece la misma cantidad y precio que Big Cola (3300 I. a
$12), pero no solo eso las caracteristicas del empaque, desde mi punto de vista, son una
fusion de Coca Cola y Big cola, tal vez por ello es que la aceptacion del producto ha causado
un impacto favorable en sus ventas. Si se observa el grafico se vera que en su etapa de
lanzamiento ya logro colocarse con 2 productos vendidos causando una baja en las ventas

de Big Cola y manteniéndose aun Coca Cola.

4 Durante la encuesta aplicada para el producto Big Cola (Capitulo XI) algunas personas manifestaron preferian el consumo personal
de Coca Cola (principalmente la presentacion de latay 600 mml. No retornarble), sin embargo al tratarse de una reunién familiar o
evento masivo (fiestas) optaban por comprar a Big Cola. Pero sin duda alguna su refresco preferido era Coca Cola porque “siempre” lo
habian consumido o bien por que satisfacia “mejor” su necesidad.
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CAPITULO IV: SECTOR DE BEBIDAS GASEOSAS EN MEXICO.

4.5 CONCLUSIONY COMENTARIO

El atractivo del sector industrial es adecuado. Sin embargo debe considerarse que al estar
en un mercado de “libre competencia” los factores pueden variar de tal manera que las
condiciones del sector y de la empresa no siempre son los mismos. Ajemex cuenta con una
infraestructura en su planta de Puebla que le ha permitido mantener una ventaja en costos

que lo ubica como la marca del “precio justo”.

Sin embargo, la elevada competencia dentro del sector ha incentivado en una guerra de
precios y un constante posicionamiento o reposicionamiento de algunos productos. La
ventaja que tiene Ajemex es contar con una estrategia de integracion en sentido contrario,
de la cual hablare en el capitulo 1X, permitiendo con ello sostener un liderazgo en costos y
de esta forma mantener su prestigio ya ganado dentro en la mente y consumo de las

personas.
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CAPITULO V

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO

“Se necesita mas fuerza de voluntad para tomar una decision importante en estrategia
que en tactica. En la ultima, uno se deja llevar por las presiones del momento. En
estrategia... hay gran espacio para la comprension, tanto la propia como la de los demas;
para realizar objeciones y protestas y, en consecuencia, para arrepentirse
prematuramente. En una situacion tactica, uno es capaz de ver al menos la mitad del
problema con sus propio 0jos, mientras que en estrategia todo debe ser adivinado y
supuesto... cuando debieran de actuar, algunos generales se quedan paralizados por
dudas innecesarias”

MINTZBER

5.1 INTRODUCCION

Para poder entender a que se enfrenta una estrategia de mercadeo o una campafia de
publicidad, hay que dar una mirada de cerca al objetivo principal de toda estrategia de

mercadeo o camparia de publicidad: la mente del consumidor.

Al Igual que un banco de memoria o el disco duro de una computadora, la mente tiene una
“celda” para cada bit de informacidon que decide guardar. De hecho, si vemos la manera
como opera la mente, es realmente parecida a como funciona una computadora, pero con
una gran diferencia: la computadora acepta todo lo que se le introduce, en cambio, la mente

no. De hecho, tiende a rechazar todo aquello que trata de ser introducido por la fuerza.
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La mente tiende a aceptar solo la nueva informacidn que se relaciona con sus conocimientos
y experiencias previas y filtra todo lo demas. En una situacion como esta, es cuando el
término cobra mayor relevancia: el Posicionamiento, como la guerra por un lugar en la

mente del consumidor.

Pero ¢Cuél es el origen del concepto “posicionamiento”?

El téermino del que se deriva es “Positioning”, el cual ha sido adaptando al espafiol como
“Posicionamiento”, y que se ha convertido en piedra angular del mercadeo actual, es

atribuido a los autores Al Ries y Jack Trout en 1972.45

Literalmente, el Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente
del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada para proyectar la
imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta una persona con relacion a
la competencia. El cerebro humano buscara clasificar los productos por categoriasy
caracteristicas a fin de que sea maés facil y rpida la recopilacion, clasificacion y posterior
recuperacion de la informacidn, igual que como funcionan los archivos, las bibliotecas y las

computadoras.

Cuando un mercaddlogo lanza un producto, trata de posicionarlo de manera que este
parezca tener las caracteristicas mas deseadas por el consumidor Esta imagen proyectada es

fundamental.

El posicionamiento de productos refleja los procesos de clasificacion y de consideracion de
los consumidores. Cada vez que un consumidor va a una tienda o supermercado en
busqueda de un producto, debe revisar en su cerebro, la informacion almacenada sobre la
variedad de productos a los que tiene acceso y desarrollar todo un proceso de analisis antes
de tomar su decision. Es por todo ello, que la clasificacion le hace mas facil la toma de

decisiones: ¢Qué es lo quiero?

4 Tomado del libro Trout J. (1986) Posicionamiento. McGraw Hill.
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5.2 EL POSICIONAMIENTO Y LA PERCEPCION

El posicionamiento se basa en la percepcién, y la percepcion es la verdad dentro del
individuo. La percepcion es el “Significado que en base a las experiencias, atribuimos a los
estimulos que nos entran por los sentidos™ Las percepciones pueden ser tanto subjetivas
(que dependen de los instintos particulares del “ello” del individuo) como selectivas (que
dependen de sus experiencias, intereses y actitudes) y estan directamente relacionadas con

tres tipos de influencias:

e Las caracteristicas fisicas de los estimulos.
e La interrelacion del estimulo con su entorno.

e Las condiciones internas particulares del individuo.

Vale la pena mencionar en este punto, que NIVEL DEESTIMULOS A TRAVES DELOS
, i ) SENTIDOS
segun estudios que se han realizado, el ser

humano es sensible a los estimulos a través BTacto 4 Gusto
5%

10%

de los sentidos con el siguiente porcentaje el

de influencia: Vista 55%, Oido 18%, Olfato e _
O Vista

12%, Tacto 10% y Gusto 5%.46 m Oido 55%
18%

O Vista @ Oido O Olfato @ Tacto O Gusto

5.3 PERO, (POR QUE POSICIONARSE?

Hoy en dia existen demasiados productos, demasiadas compafias, demasiadas alternativas
entre las cuales escoger, cada una gritando: “Soy la mejor opcién”, hay demasiado “ruido”

en el mercado.

46 Tomado literalmente del “Diccionario del mercadeo y publicidad”, de Joao Da Costa, 1992, pag.145
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Cada dia, miles de mensajes compiten por una participacion en la mente del consumidor:
sobre todo si tomamos en cuenta que segun algunos estudios, el consumidor promedio esta
expuesto a 500 mil mensajes publicitarios (no incluye otros mensajes que también influyen)

en un afno.

Existe aun otra limitacion. De acuerdo con George A. Miller, Psicologo graduado de la
Universidad de Harvard, la mente humana puede solo administrar siete marcas (unidades,
nombres) por categoria: las siete maravillas del mundo, los nimero de teléfono de 7 digitos.
Entonces, “Garantizar un posicionamiento es el paso més importante en una venta

efectiva.4’

La posicion del producto, es la percepcién que tiene el cliente sobre los atributos del
producto en relacion con los de marcas competitivas. Los consumidores toman un gran
numero de decisiones todos los dias. Para realizar la reevaluacion continua de numerosos
productos, los compradores tienden a agrupar en su mente los productos para simplificar la

decision de compra.

Si se le pregunta a alguien que enumere todas las marcas de productos que recuerde en una
determinada categoria, es muy dificil que nombre més de siete. Si es una categoria en la cual
el individuo manifiesta poco interés, es muy probable que nombre s6lo una o dos. A la hora
de crear una nueva categoria, siempre es importante relacionarla con alguna ya conocida.
Cuando los productos nuevos no pueden relacionarse con una categoria conocida, por lo
general es més dificil desarrollar una estrategia de mercadeo, debido a que los
consumidores no tienen un punto de referencia que les permita razonar si el producto
realmente vale lo que cuesta o es muy caro.

En lugar de dejar que los clientes posicionen los productos de manera independiente, los
mercadologos, desarrollan estrategias que permiten influir o formar la posicién del

producto en cuestién, en la mente del consumidor.48

47 . . - . . .. . . .
Tomado de la cita del articulo original escrito en 1972 para la revista Advertising Age por Jack Trout y Al Ries y que diera como origen
a la teoria del posicionamiento.

“8 En el capitulo VII sobre el consumidor, se profundizara en el hecho de cémo es que las personas hacen sus elecciones a
la hora de comprar y de que forma.
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5.4 ¢COMO DETERMINAR EL POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO?

Los franceses tienen una frase en mercadeo que define este punto: “Cherchez le
créneau” (buscar el hueco) y que no es otra cosa que buscar el sitio en el cual
posicionarnos. Para los mercaddlogos, definirse por un posicionamiento, no es cosa sencilla,
por lo que antes debe responderse a si mismo, a nueve preguntas fundamentales:
1.- ;Quién es la competencia? Cada dia se dedica mas y més espacio dentro de los
planes y estrategias de mercadeo para estudiar a la competencia. En primer lugar
encontraremos un grupo de competidores primarios y luego uno de competidores
secundarios.
En el caso de Big cola, (Como se determinaria cuales son sus competidores?, tal vez se
puedan identificar como:

e Otros refrescos de cola negra

e Otros refrescos

e Bebidas sin alcohol

e Todas las bebidas

Independientemente de que Big cola compita directamente con Coca Cola, Pepsico y Red
Cola, no se puede descartar la influencia que representan otras bebidas dentro de su misma
categoria o diferentes (jugos, bebidas isoténicas, aguas de mesa, néctares, etc.) como
alternativas a la hora de elegir que beber. En este sentido ;Como saber cual es el

posicionamiento de mi competidor; primario o secundario?

Una forma de averiguar cual es la manera correcta de agrupar a la competencia y
determinar cuales son primarios y secundarios, consiste en preguntrselo a los
compradores a través de diversas actividades de investigacion de mercados en las que ellos
puedan manifestar cual seria el producto sustituto en caso de no encontrar nuestro

producto.
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Durante la entrevista que se aplico para este producto y, que Usted puede consultar en el
capitulo IX, algunas personas manifestaron que eran consumidoras de Coca Cola, sin
embargo dado al menor precio y la mayor cantidad de refresco que le podia ofrecer Big Cola
optaron por desplazar su compra hacia este y, aun asi satisfacer su necesidad. En este caso
se puede determinar que Coca Cola, es para Big cola, un competidor primario. Aunque cabe
mencionar que en fechas recientes la entrada del producto Red Cola, este puede convertirse
en un competidor directo para Big cola dado que se orienta hacia el mismo nicho de
mercado y su estrategia competitiva de penetracion esta enfocado a la combinacién Precio —
Cantidad, tal como lo ha manejado Big Cola y que sin duda alguna ha conformado la pieza

clave de su éxito.

2.- ¢COomo es percibida nuestra competencia? El reto en este punto consiste en
identificar cual es el contexto sobre el cual se realiza el consumo, los atributos del producto
y tipo de comprador. Un producto tan comdn como un refresco puede ser recordado por
atributos como: el precio, el sabor, el envase. Generalmente es posible indagar sobre este
punto a través de investigaciones de mercado que dirijan al consumidor a elegir entre varias
alternativas y decir porqué, o identificar varios productos que compitan pero que el
consumidor identifique como similares, para luego preguntarle en que diferencian. De esta
manera serd posible percibir como el consumidor ve el producto en relacion con la

competencia.

En un mercado tan disputado como lo es el de bebidas gaseosas, la oferta de productos es
amplia y el consumidor debe enfrentarse a la dificil tarea de elegir entre ellos. En la caso de
los refrescos de Cola, las diferentes marcas que existen son percibidas como iguales, auque
en la encuesta realizada para el producto, las personas expresaron que no sabian con
precision determinar por que, pero el sabor entre una y otra marca era distinto. Esto de

alguna forma crea una diferenciacion del producto por parte del consumidor.

3.- (Quién es nuestro consumidor? Es muy importante a la hora de disefiar una

estrategia de posicionamiento saber quién es nuestro consumidor: ;Como estd segmentado
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el mercado? (Qué lugar ocupa la categoria de nuestro producto en la mente del

consumidor? ¢Qué es lo que realmente motiva al consumidor a adquirir tal

o cual producto? ;Cuales habitos o actividades del consumidor son importantes para
nuestro producto? Una vez identificado nuestro consumidor, se podra profundizar en la

segmentacion.

Para Big Cola esta claro que su nicho de mercado esta orientado hacia los segmentos con
menores ingresos, no solo en su producto “lider” Big Cola, sino en toda la linea de productos
que tiene.#® Ahora bien, cuando Big cola entra al mercado mexicano hacia este segmento, el
cual era un “hueco vacio”, no solo logro atraer consumidores que preferian otras marcas,

sino que hizo entrar més consumidores a este segmento.50

4.- ;Cual es el posicionamiento actual de nuestro producto? Consiste no en saber
quienes somos, sino indagar quien creen los consumidores que somos. Puede ser que ya lo
sepamos, pero si no, debemos investigarlo, y el lugar para investigarlo, no es a través del
equipo que maneja la marca, sino en el mercado propiamente dicho.

Es preferible averiguar exactamente donde se esta y hacia donde se va antes de comenzar,
en lugar que cuando ya es demasiado tarde para realizar un cambio. Es parte importante en
este punto, no solo determinar el posicionamiento de nuestro producto, sino el de los de la
competencia. Como dice un dicho “A tu amigo mantenlo cerca, pero a tus enemigos aun

At

mas .

5.- ¢(Cual es la posicion que deseamos ocupar? Debemos, en primer lugar,

determinar cual es el nicho en el cual hay espacio o que se encuentra disponible para

Big Cola tiene claro cual es su objetivo,“El precio justo” — Alfredo Paredes- por tanto aplica este principio para los productos con los
que cuenta ofreciendo un precio menor que la competencia dentro del mercado correspondiente.

50 . . I . . . . .
Palabras dichas por Alfredo Paredes a EFE, el analista de Credit Suisse Firts Boston, Tufic Salem. Si se quiere ver el articulo completo
consultar http://www.cronica.com.mx/nota.php?ide=199175
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nuestro producto. La oportunidad de crecimiento obtenido por Big Cola se dio, segun mi
punto de vista, por posicionarse en un mercado que otro no consideraron y dada las
caracteristicas de duopolio que tenia el sector se pude decir que la actividad habia estado
“controlada” no solo en precios sino en liderazgo y por tanto algunas empresas que ya
estaba participando en este sector poco o casi hada podian hacer para enfrentarse a estas

empresas.

Sin embargo, la perspectiva de Ajegroup fue acertada en otros paises centroamericanos y
respecto a eso consideraron la posibilidad de entrar al mercado mexicano y la formula les
funciono, tan es asi que después de ellos, sus propios competidores han intentado lo mismo,
sin embargo como lo veremos mas adelante, posicionarse en primer lugar tiene ventajas de

las cuales pueden gozar quienes se atreven a intentarlo.

6.- ¢A quién debemos superar? No es conveniente una guerra frontal contra el lider (a
no ser que ya esté establecido). No es conveniente ir de frente contra el Lider de la categoria,
es preferible rodearlo, buscar una posicion que todavia no haya sido ocupada por ningin
competidor.

Y eso fue lo que Big cola hizo, encontré un mercado poco atendido, lo exploto y gano un
lugar que lo ha distinguido como el refresco “del precio justo”.

7.- ¢De cuantos recursos para mercadeo disponemos? ¢Son suficientes?
¢Podremos alcanzar y mantener esta posicion? Para conquistar una posicién, es
necesario un esfuerzo constante a travées del tiempo. Quizas deba hacerse una exhaustiva
seleccion de los medios y del area geogréafica dentro de la cual sera lanzado el producto.
Como estrategas en una guerra, es probable que debamos ir “poco a poco”™ primero
localmente, luego regionalmente y después nacional e internacional. Ademas es relevante en
este punto, tomar en cuenta todo ese “ruido” del que hemos venido hablando.

Después de crecer de manera local en Ayacucho, Peru, industrias Afiafios decide entrar a la
capital de este pais; Lima para ofrecer su producto, la aceptacion fue lo bastante buena que
pronto decide entrar a Venezuela ene este lapso de tiempo pasa de ser Industrias Afafios a

Consorcio Ajegroup con la mira de ir en busca de una internacionalizacion y como ya le he
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mencionado antes “México” fue la prueba de fuego para Ajegroup dada la dindmica
actividad y competencia que podria enfrentar al ser un mercado atractivo y bastante
competido por empresa ya posicionadas. Una vez superada esta prueba de fuego el siguiente
paso fue reafirmar lo iniciado y para eso se instalo en Huejotzingo, Puebla la planta con
maés tecnologia del grupo y la mas completa ya que ademés de contar con la planta de
llenado y envasado del producto se contaba con una planta de elaboracion de preformas y

otra de tratamiento de jarabe dulce esto durante el afio 2002.

Para el afio 2005, la empresa decide establecer diferentes plantas a lo largo de la republica
mexicana en “puntos estratégicos”, el primero de ellos en el estado de Tabasco (sur del
pais), otra en Guadalajara (centro del pais) y Sonora (norte del pais). Las zonas fueron
elegidas segun el caso; en el primer caso hay un clima himedo y alta demanda de refrescos;
en el segundo la poblacién de bajos ingresos se convierte en un mercado potencial y por

ultima en Sonora el consumo es alto; 140 litros per capita al afio.5!

De forma paralela se fueron instalando otras plantas en paises de Centroameérica, en
Guatemala, San Salvador, Costa Rica, y la mira al futuro es Brasil, un mercado con gran
potencial. Por otra parte es necesario hacer un analisis econémico: el tamafio del mercado
potencial y las posibilidades de penetracion de nuestra marca. No solo para poder estimar,
como en todo plan de mercadeo, las posibles ganancias de la empresa, sino para determinar
cuantos consumidores potenciales existen como parte de alguna debilidad existente en los

competidores del area donde nos vamos a desarrollar.

8.- ¢(Estd en condiciones de resistir por lago tiempo el posicionamiento
elegido? (Durante cuanto tiempo podra la empresa resistir y mantener este
posicionamiento? ;Pensard lo mismo el consumidor el proximo afio, dentro de dos afios,
dentro de 5 afios? Debemos pensar a largo plazo Para poder lograr un posicionamiento y
avanzar en esa escalera ascendente de la mente del consumidor, es necesario tener audacia
y a la vez ser consistente y constante en el trabajo que la empresa y la marca realicen para

construir y fortalecer ese posicionamiento.

Informacién obtenida del articulo “Ajegroup evalla apertura de tres plantas en México y Centroamérica”, el cual puede consultar en la
pagina http//www.alimentarionline.com/bebidas_noticias_wiewed2.asp?did=1480
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Aun cuando la competencia sea acentuado, considero que Big Cola cuenta con los recursos,
la infraestructura como para sostener la estrategia competitiva que esta utilizando, asi como
considero que el crecimiento que ha logrado le ha otorgado una posicion no solo
econémicamente favorable, sino un lugar ya dentro del consumidor y una vez establecido el
vinculo con el consumidor es dificil que este cambie de eleccién, aunque claro nada esta
escrito y habra que ver cual es el impacto que tiene el competidor actual y que considero el
mas directo de este producto; Red Cola.

9.- ¢(Estd nuestra publicidad en concordancia con el posicionamiento? ;Lo
apoya y fortalece? Como ya hemos dicho, cuando se trata una estrategia de
posicionamiento, la creatividad queda en segundo plano. Es mas importante un aviso
orientado hacia la estrategia de posicionamiento que un aviso creativo. Es de vital

importancia mantener la consistencia de la imagen que se desea posicionar.

Por curioso que parezca, Big cola logro obtener toda la participacion y las ventas que tiene
utilizando una austera publicidad. En sus inicios para lo que fue su penetracién en el
mercado Mexicano mostré en television un comercial en el cual se podia observar el
proceso de produccion, la maquinaria que se utilizaba y se ostentaba acerca de la calidad del
producto, a través de uso de tecnologia de punta y un control de calidad. En su momento
este comercial sirvid para proyectar una imagen del producto que fue ganando espacio ya
que algunas personas tenian la percepcién de que el producto por ser “barato” tenia una
mala o pésima calidad y muchos no se atrevian a consumirlo, sin embargo a través de este

medio se logro que dicha percepcién cambiaray es entonces que el producto fue aceptado.

Una vez logrado el objetivo se retiro dicha publicidad, puesto que uno de los factores que le
ayudan a Ajemex a mantener costos bajos y a su vez trasferirlo a sus clientes es
precisamente la ausencia de pago por publicidad en medios masivos. Aunque cabe
mencionar que por si solo un producto no podria sobrevivir por mucho tiempo sin que sea
promocionado, en este sentido, Ajemex procura establecer este vinculo con el consumidor

de una manera diferente, es decir, prefiere hacer actos sociales, en plazas, parques, en
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lugares publicos y de esta forma tener contacto con las personas y de ahi se desprende la

publicidad que es una de las mas efectivas; de boca en boca.52

Una vez que el mercaddlogo tiene toda esta informacion en sus manos, puede desarrollar

una estrategia de posicionamiento exitosa.

55 ¢COMO POSICIONARSE?

En el mercado actual, la imagen que tiene la competencia es tan importante como la nuestra
propia. En ocasiones hasta mas importante. Si, como ya hemos dicho, para posicionarse en
la mente del consumidor, es necesario saber como lo esta nuestra competencia, también

debemos saber cual sera la manera mas apropiada de compararnos con ella.

A continuacion veremos algunas estrategias que han sido usadas efectivamente y que hasta

podriamos definir como tipos de posicionamiento o de cOmo posicionarse:

5.5.1 POSICIONAMIENTO BASADO EN LAS CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO

Algunos productos son posicionados en base a sus caracteristicas o cualidades. Un producto

nuevo puede posicionarse en base a una caracteristica que la competencia haya ignorado.

Hasta el afio 2002 la mayoria de los refrescos que se podia encontrar en el mercado
contaban con un tamafio “méximo” 2 litros y un precio “establecido” aproximadamente $12
y de un momento a otro surge un producto que me ofrece por el mismo precio mas
cantidad de producto. Esto logro causar un impacto tan fuerte en el sector de bebidas

gaseosas.

52 Angel Afiafios- Director ejecutivo de Ajegroup- manifesté la importancia que tiene fomentar los valores familiares
como la convivencia y el rescate de las tradiciones, dado que su empresa se habia constituido en familia, de esta forma
intenta llegar a sus consumidores. Reportaje en The Wall Steet Journal. Agencia Notimex.
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Considerando algunos factores tales como que la mayor parte de la poblacion mexicana
gana en promedio $47 por dia y que las familias son en su mayoria numerosas, asi como el
hecho de que estas destinan al afio 118 mil millones al consumo de este producto aun por
encima de productos considerados dentro de la canasta bésica, por ejemplo, leche. Y si al
hecho de ofrecer més al mismo precio le agregamos que Big Cola utilizo para su producto
una color caramelo similar Coca Cola y un a mezcla de colores en su envase que se
asemejan a esta podremos de terminar que el conjunto de estos atributos fueron los que le

dieron la pauta a Big cola de posicionares.

Es muy probable que las empresas traten de posicionarse con més de una caracteristica o
atributo, pero las estrategias que incluyen muchos atributos, son dificiles de implementar y
el consumidor tiende a confundirse y a no recordarlas, es por ello que lo méas recomendable
es posicionarse fuertemente sobre un solo punto (USP) y reforzarlo en la mente del

consumidor.

5.5.2 POSICIONAMIENTO EN BASE A PRECIO/CALIDAD

Algunas comparfiias se apoyan especialmente en estas cualidades, tal es el caso de Big cola,
gue se ha posicionado como la marca de mejor relacidon precio/Cantidad.>® Y que como se
ha mencionado a lo largo de este trabajo de investigacion, la combinacién de estos

elementos ha conformado la base del éxito y la aceptacion del producto.
5.5.3 POSICIONAMIENTO CON RESPECTO AL USO
Otra estrategia consiste en ligar al producto con un determinado uso o aplicacion. En este

sentido Big Cola se ha ubicado como una opciéon mas apara aquellos que gustan de beber un

refresco de Cola.

CAPITULO V: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

%% |a combinacién precio-cantidad es lo que ha otorgado a Big Cola una ventaja competitiva en precios. Para respaldar que el producto
ademas de ser econémico contaba con calidad, Ajemex obtiene una certificacion ISO900 (Calidad).
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5.5.4 POSICIONAMIENTO POR EL ESTILO DE VIDA

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten desarrollar un a
estrategia de posicionamiento orientada hacia su estilo de vida. El estilo de vida de una
persona es su patron de vida en el mundo, expresado por sus actividades, interese y
opiniones. Los mercadologos tendrén que buscar las relaciones entre sus productos y los

grupos de estilo de vida.

Una desventaja que podria mencionar de Big cola es que dado que no utiliza mucha
publicidad, hay personas que carecen de informacion sobre el producto, incluso algunos

piensan que es una empresa de origen mexicano. >

O bien algunas personas creen que el producto puede carecer de calidad por el precio que
ofrece.

Algunos otros lo asocian, dado el segmento al que se dirige, como un producto para gente

“popular” e incluso ideal para un evento masivo, como fiestas y reuniones.

Es por ello que creo conveniente para Ajemex hacer uso de algunos medios publicitarios
para informar y orientar a los compradores sobre Big Cola y “quitar” esa idea d que el
producto solo es para gente de bajos recursos, ya que esto limita su posible crecimiento en

otros segmentos.

5.5.5 POSICIONAMIENTO CON RELACION A LA COMPETENCIA

Existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse haciendo referencia a la
competencia. La primera, es que resulta mucho més facil entender algo, cuando lo
relacionamos con alguna otra cosa que ya conocemos, En segundo lugar, a veces no es tan
importante cuan importante los clientes piensan que el producto es, sino que piensen que es
tan bueno como, o mejor qué, un competidor determinado.

CAPITULO V: ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

54 L. . . - .
Esta percepcion es creada a partir del eslogan de “Big Cola el refresco grande de México”.consultar capitulo I X sobre encuesta del
producto.
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Al preguntar a las personas sobre el producto Big cola algunas mencionaron “es la que se
parece a coca”, “es el refresco grande” Posicionarse especificamente con relacién a un
determinado competidor, puede ser una forma excelente de posicionarse con relacion a un
atributo o caracteristica en particular, especialmente cuando hablamos de precio o calidad,
pero en este caso Big cola se asocio a Coca Cola en cuanto a su color y eso pudo crear un
punto de referencia sobre el producto e incluso generar la idea de que tendria el mismo

sabory con ello cubrir ese deseo o0 necesidad. >

Existen varias maneras de posicionarse con respecto a la competencia, las cuales

analizaremos a continuacion:

POSICIONARSE DE PRIMERO

Obviamente, el que se posiciona de primero, no lo hace con relacién a su competencia, sin
embargo debemos hablar del posicionamiento del lider antes de hablar de la competencia,

pues es €l quién va a marcar la pauta.

A la hora de posicionarse en la mente del consumidor, el que lo hace primero,
estadisticamente comprobado, obtiene el doble de la participacion de mercado que el
segundo y cuadruplica al tercero, como dice un dicho popular: “El que pega primero, pega
dos veces”. Los lideres cuando saben manejar adecuadamente su liderazgo, pueden

mantenerse en el tope por muchos afos. 56

En este sentido Big Cola fue el pionero en ofrecer un refresco de 3 300 litros, cuando el
mayor litraje que se ofrecia eran 2 o 2.5 litros. Los “lideres” en el mercado de colas
mexicano; Coca Cola y Pepsico no idearon crear algo similar y hasta cierto punto
subestimaron a Big Cola. La estrategia funciono y las ventas de dichas empresas empezaron
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% Este y otros datos fueron los que arrojaron a la encuesta hecha para el producto Big Cola, para mayor referencia consultar el capitulo XI
de esta investigacion.

56 Ries, Al posicionamiento. Primera Edicién, 1989.
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a sufrir los embates, por tanto trataron de crear estrategias similares y en precio. Pero el
caso mas representativo es el producto que Jarritos lanzo , (A que viene todo esto?, a que
aun cuando las empresas que después de Big Cola han tratado de imitar su estrategia lo
cierto es que dejaron que Big Cola creciera y lograra tener una posicion en el sector y eso
propicio una identidad entre el consumidor y el producto y, una que se ha logrado esto es
dificil que las personas se desplacen hacia otro producto.

Ahora bien, los lideres deben tomar en consideracién cualquier oportunidad de desarrollo
en su &rea y desarrollarla antes que su competencia lo haga y sea demasiado tarde. Coca
Cola y Pepsico, debieron cometer un error al percatarse de la entrada de Big Cola a nuestro
pais ya que su reaccion no fue predictiva, sino reactiva, intentando coartar la entrada de

esta empresa.

REPOSICIONAMIENTO

Ahora bien, es posible que un producto pueda mantenerse con un posicionamiento
determinado por muchos afios, pero hoy en dia, con tantas innovaciones tecnolégicas, en
mercados globales cada vez més competitivos, y con economias tan cambiantes, es posible

que sea necesario modificar ese posicionamiento y realizar un Reposicionamiento.

Esto pudiera estarle pasando a Big cola, ya que en fechas recientes después de mucho
tiempo de no hacerlo, mostré un comercial en television donde mostraba su producto y tal
vez esto fue generado a partir de la entrada de Red Cola o bien por el hecho de que Ajemex
tiene contemplado el lanzamiento de sus demas productos; Free World, Pulp, Sporate y

Free ligth en el mercado mexicano.
POSICIONAMIENTO A TRAVES DEL NOMBRE
Al momento de posicionarse, el nombre es uno de los factores clave. Big Cola con su

nombre se asocio a Coca Cola y ello le permitié una aceptacién por parte del consumidor

gue de inmediato lo familiarizo a este.
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5.6 LA SEGMENTACIONY EL POSICIONAMIENTO

El mercado actual se ha caracterizado por la diversidad de productos. Las empresas
consideran que el mercado esta integrado por pequefios grupos o segmentos, que son mas
homogéneos que el mercado total. La idea consiste en seleccionar grupos de consumidores
potenciales con necesidades y caracteristicas similares, a fin de crear estrategias apelativas

gue sean mucho mas efectivas.

Es por ello que Ajegroup al tener clara la idea de hacia donde orientar sus estrategias de
mercado se ha enfocado a los paises centroamericanos, los cuales reanen las caracteristicas

de lo que ellos consideran un mercado de clientes potencial.

El posicionamiento del producto guarda estrecha relacion con la segmentacion. La
estrategia de posicionamiento se desarrolla con un segmento especifico en mente, pues no
es posible ser exitoso con una estrategia que trate de apelar a todo el mercado. Debe
seleccionarse al mismo tiempo, cual es el segmento al que queremos llegar y la idea més

adecuada con la cual posicionar el producto.

Una estrategia de posicionamiento bien enfocada hacia un segmento bien especifico es la
clave del éxito. La gente siempre espera un cambio. Antes, los ciclos de vida de los
productos eran mucho mas largos, pero hoy en dia cambian continuamente para
mantenerse a la par de lo que la sociedad espera. Cada dia nacen nuevos productos, nuevas
alternativas y otras mueren. Por lo tanto, la batalla en la mente de los consumidores, no se

detiene.

El posicionamiento es fundamental para el éxito de una campafia de mercadeo y la
busqueda del mismo debe ser una preocupacion del ejecutivo desde el lanzamiento del
producto. Si una empresa ha adoptado un posicionamiento en la direccion correcta, podra
atravesar airosa las corrientes de cambio del mercado, aprovechando las oportunidades que

se le presenten.
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El secreto esta en tomar la iniciativa antes que la competencia haya tenido oportunidad de
establecerse, y sustentarse en dos principios fundamentales: una posicién exclusiva y un

amplio atractivo.

El nombre del juego de mercadeo actual, es Posicionamiento. Solo los mejores jugadores
sobreviviran. Y Big cola, al ser el primero en ofrecer un producto mayor por un precio
menor logro ubicarse como una marca para los sectores méas desprotegidos y con un poder

adquisitivo bajo.
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CAPITULO VI

INTEGRACION VERTICAL,
DIVERSIFICACION Y ALIANZAS
ESTRATEGICAS.

“El hombre no es grande por lo que sabe, sino por lo que hace con lo que sabe”

ANONIMO
6.1 INTRODUCCION

Al obtener un crecimiento y un desarrollo local favorable, asi como la internacionalizacién
entre algunos paises del sur de América Latina, Industrias Afiafios, en su firme intencion de
ser la empresa proveedora de productos y servicios relacionados al sector de productos de
consumo de mayor éxito a nivel latinoamericano con un destacado posicionamiento en
sectores masivos a través de un producto de bajo costo y excelente calidad, decide lanzarse a

lo que representaria un gran reto, entrar el mercado de bebidas gaseosas en México.

Ademaés de enfrentar el reto de entrar a un mercado diferente a aquellos en los que el
producto “Big Cola” habia penetrado; por las caracteristicas, por el poder adquisitivo, el
nivel de consumo, el estilo de vida, en fin por muchos factores que indudablemente hacian
al mercado mexicano bastante atractivo, Ajemex tendria el reto de buscar una estrategia que
le permitiera hacer frente a ese gran reto.Desde sus inicios, en Ayacucho, Perd, el producto
estrella de Industrias Afafios; Kola real (para México “Big Cola) cimentd su éxito sobre el
lema “més producto por menos precio” y, esta estrategia basada en el precio fue lo que le
permitio no solo crecer de forma local, sino lograr la aceptacion en los paises

latinoamericanos en los que entro.
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Al escoger areas de negocios donde pueda competir, una compafiia tiene varias opciones.
Muchas estrategias a nivel corporativo parecen disipar en vez de crear valor. Por tanto, se
hace énfasis en que para obtener éxito, las estrategias a nivel corporativo deben agregar

valor a la compaiiia.

Con el fin de agregar valor, una estrategia corporativa debe permitir a una compafiia, o a
una o mas de sus unidades de negocios, desempefiar una o mas funciones de creacién de
valor a un costo menor, o ejecutar una o mas funciones de creaciéon de valor de tal forma
que posibilita tener diferenciacion y un precio superior. Por tanto, la estrategia corporativa
de una compafia debe ayudar en el proceso de establecer una habilidad distintiva y una

ventaja competitiva a nivel de negocios.

6.2 CREACION DE VALOR MEDIANTE LA INTEGRACION VERTICAL.

Una compafia que sigue la integracién vertical esta motivada por el deseo de fortalecer la
posicion competitiva de su negocio original o principal.
Existen cuatro argumentos importantes para utilizar una estrategia de integracion

vertical.>”

¢ Permite que la compafiia construya barreras para la nueva competencia

Al integrarse verticalmente hacia atras con el fin de obtener control sobre la fuente de
insumos importantes o al integrarse verticalmente hacia adelante para ganar control sobre
los canales de distribucién, una compafia debe generar barreras para el nuevo ingreso a su

industria.

Esta estrategia es efectiva hasta el punto en que limita la competencia en la industria de la
compaiiia, permitiendo asi que se cargue un precio superior y obtenga mayores utilidades

que en otras circunstancias no podria llevar a cabo.

57 Porter, Michael, “Competitive Strategy”, The Free Press, Nueva York., 1980.
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Ajegroup decide que, de acuerdo a las necesidades, tamafio y caracteristicas del mercado de
bebidas gaseosas mexicano, es conveniente establecer su propia planta de produccion con la

mayor y mejor tecnologia de todas las plantas existentes en el grupo.

Esta orientacion le llevo a establecer una mega planta en Huejotzingo, Puebla, dentro de la
cual se llevarla a cabo en la medida de lo posible una filosofia de autosuficiencia para poder

reducir costos.

Por esta razdn, la planta esta constituida con lo necesario en la fabricacion de sus productos.
En Noviembre del 2005 existian solo 2 lineas de produccién, sin embargo dada la
proyeccion de incluir en el mercado mexicano los productos aun no comercializados, tales
como agua de mesa, jugo y bebida rehidratante, es en Febrero del 2066 cuando la planta de
produccion se extiende a 7 lineas de producciéon para los diferentes productos de la
empresa, 58 asi mismo tiene un area de almacenamiento donde se procura que los productos
finales no permanezcan mas de 15 dias, como ya lo he mencionado el sistema de logistica es

tercerizado y la empresa no realiza de manera directa la distribucién del producto.

Sin embargo cuenta con un monitoreo constante de los pedidos que salen de la planta para
gue se tenga la certeza y la seguridad de que se esta cumpliendo con el cliente, pues aun

cuando la empresa no realice esta labor, es su imagen la que esta de cara. 59

Asi mismo dentro de la misma planta existe, lo que se denomina “Planta de preformas”. En
donde se lleva a cabo el proceso de elaboracion de las botellas en su estado primario
(preforma) bajo estrictas normas de calidad, por lo que cuentan con un laboratorio en el
cual observa la textura, el color y el disefio de las preformas, se analizan a través de

muestras aleatorias para verificar su calidad.

58 Porter, Michael, “Competitive Strategy”, The Free Press, Nueva York., 1980.
% Informacién obtenida de la pagina www.emprendedores.com
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Finalmente cuentan con lo que es una “Planta de tratamiento de jarabe dulce”, en esta se le
da un tratamiento al azGcar. Esto le proporciona la ventaja a la empresa de no carecer del
insumo, que es de suma importancia en la elaboracion de su producto y a su vez le apoya en
la reduccion de costos, ya que si este insumo de adquiriera en su totalidad a terceros la
empresa no podria sostener su estrategia de tener una estructura “esbelta” en relacién a sus

costos.

Con todos estos elementos ligados al hecho de que Ajegroup es el propietario de su marca,
le dan al grupo una ventaja sobre sus competidores que crean una barrera de entrada a
competidores mas pequefios, sin embargo para las multinacionales puede resultar facil la
imitacion de su estrategia, aunque por ahora no existe competidor que fabrique sus botellas

0 sean duefos de su marca.

Ajemex se convierte en Noviembre del 2005, en la primera embotelladora en Latinoamérica

en obtener la certificacion 1SO9000 en su proceso productivo. 60

e Facilita inversiones en activos especializados que incrementen la eficiencia

Las compafiias invierten en activos especializados debido a que les permiten disminuir los
costos de creacion de valor y/o diferenciar mejor su oferta de productos de aquella de los

competidores, facilitando de esta manera un precio superior.

Dentro de la “Planta de preformas” de Ajemex, en el 2005 la empresa contaba con existian 4
maquinas que elaboraban las preformas, sin embargo se decide que, dado el incremento de
puntos de venta, distribucién, apertura de mas plantasy, siendo que la planta de puebla es
la proveedora para todo el grupo (en cuestion de preformas), invertir en una maquina
especializada que realizara la funcién de las maquinas actuales en una proporcién de 1- 5, es

decir, que realizara cinco veces el saldo de una maquina actual.

60 . - . . - . .
Esta informacién fue proporcionada por personal de lamisma empresa durante la visita realizada a la planta en Noviembre.
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Si se considera que la produccion de una maquina actual es de 120 preformas cada 20
segundos, tenemos que por hora obtenemos 21, 600 preformas por maquinay, si la jornada
se compone de dos turnos de 6 horas cada uno, entonces al dia se tienen 259,200 por

magquina. Si se tenia 4 la produccion total al dia se estimaba en 1, 036,800 preformas.

Durante el periodo 2005 — 2006 se instalaron tres plantas de produccion en la republica
mexicana (Tabasco, Guadalajara y Sonora), por lo que la demanda de preformas se
incremento y fue necesaria una mayor produccion, es por ello que evaluando las
necesidades de la empresa se adquiere una maquina especializada que tomado la base de los
datos anteriores, esta maquina por si sola realizaria la produccion de un dia, sola 'y un poco

mas, otorgandole asi una ventaja en reduccion en costos al producto.

¢ Protege la calidad del producto

Al proteger la calidad del producto, la integracion vertical permite que una compafiia se

convierta en un participante diferenciado en su actividad principal.

Ajemex, considerando esto decide obtener una certificacion en calidad (1SO 9000), con la
gue respaldaria la calidad del producto, de la empresa, reforzando con ello la imagen de la
empresay del producto mismo y creando un ambiente de confianza en el consumidor para

gue este prefiera al producto.

e Genera una programacion mejorada.
Algunas veces se plantea que las ventajas estratégicas surgen de una planeacion,
coordinacién y programacion mas féciles en los procesos adyacentes posibles en las

organizaciones verticalmente integradas.
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En consideracion a lo anterior, Ajemex realiza estudios de mercado pertinentes para cada
proyecto que realiza, con el fin de tener un panorama amplio sobre el presente y futuro de
dicha estrategia, aunque claro nada esta escrito y pueden surgir eventualidades, sin
embargo dado que la empresa ya tiene una perspectiva de la situacion puede entonces

realizar cambios sin muchos sobresaltos.

6.3 COMENTARIOY CONCLUSION

Dada la magnitud y el tamafio del mercado de refrescos en México, AJEMEX tendria que
ser lo bastante habil como para competir con sus “rivales”, por un lado tendria que
fortalecer sus ventajas, medios y estrategiasy, por otro lado estudiar las debilidades,
estrategias y “vacios” de sus competidores y del sector. Orientado hacia el objetivo,
AJEMEX se establece en el mercado mexicano empleando la mejor tecnologia de punta, en
lo que respecta a la elaboracién de refrescos, considerada por el grupo (AJEGROUP) como
una “Mega Planta” de produccion que abasteceria de preformasy jarabe de azucar a todas

sus plantas en México y Centroamérica.

El que AJEMEX fuese la productora de gran parte de su materia prima la convirtié en la
primera empresa refresquera en hacerlo. Asi mismo, para el afio 2005 logra la
Certificacion 1SO 9000 (Certificacion de Calidad), una certificacion que la ubica como la

primera en su ramo.
La competencia no ha sido facil y cuando AJEMEX cuanta con una infraestructura

adecuada y ha ido creciendo paulatinamente, el sector se ha convertido cada vez mas

turbulento y la lucha més feroz.
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PRODUCTO Y CONSUMIDOR

“Nos han condicionado a creer que el mundo exterior es mas real que el interno. Cuando
pensamos en cosas hacemos la realidad, mas concreta de lo que es y es por ello que nos
guedamos atascados en la uniformidad de la realidad”.

ANONIMO

7.1 ACERCA DEL PRODUCTO ESTRELLA “BIG COLA”

La mayor parte de las empresas deben contar con aquello a lo que se le denomina “cartera o
portafolio de Negocios”, dentro del cual se puede encontrar los diversos productos que una

empresa puede ofrecer a sus consumidores.

Para industrias Afiafios, el objetivo se enfoco a presentaciones de gran tamafio,
considerando factores y elementos de gran importancia dentro de la economia mexicana,
tales como, el poder adquisitivo y el numero de integrantes ~por familia. Por tanto, dadas
las dimensiones de dicho objetivo, el producto estrella es “Big Cola” en su presentacion de
3300 mml.

7.2 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Como ya se habia mencionado anteriormente uno de los propésitos de la mercadotecnia es
cumplir y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes meta. Por tanto, es de suma
importancia saber ;Quiénes son nuestros clientes?, ;Como compran?, ;Qué compran?,
¢Para que o por que compran?, para ello los mercadologos tendrén que realizar un estudio

de mercado.
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Este estudio le proporcionara claves para el desarrollo de nuevos productos, precios, canales

de comercializacion y otros elementos de la mezcla de la mercadotecnia.

La decision de los compradores estara influenciada por diversos factores;

7.3 FACTORES CULTURALES

Este factor ejerce la mé&s amplia y profunda influencia n la conducta del consumidor.

CULTURA: Esta es el determinante fundamental de los deseos y conducta de una

persona.tl

Desde pequefios los nifios aprenden en sus casas ciertos habitos o patrones sobre consumo,
es decir, si en casa siempre a la hora de la comida se bebe refresco, eso es lo que ven como
muy normal. Entonces estamos hablando de una conducta aprendida, usted va a una casay
le ofrecen un refresco, es algo que se asocia también a otras actividades que gustan mucho

como el acompafiamiento de bebidas alcohdlicas como un medio para socializar.

Son muchos factores, pero sobe todo es un aprendizaje y una cuestion cultural. Ahora bien,
cada cultura esta formada por pequefias subculturas que proporcionan una identificacion y
socializacion més especifica para sus miembros. El conocimiento de las necesidades y

deseos de cada una de ellas le proporcionara al mercadologo informacion con la cual podra

formular estrategias y planes.

Asi mismo, un importante elemento a considerar es que las sociedades humanas estan
estratificadas, de tal forma que se obtienen clases sociales, que son relativamente
homogéneas y sufren divisiones en una sociedad ordenada en forma jerarquica y cuyos

miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.52

61
62

77



VII: PRODUCTO Y CONSUMIDOR

Para que nos puede servir el conocer determinada clase social, bueno, en base a eso se

podra distinguir cierta preferencia por alguna marca o producto en especifico.

Y, de esa misma forma el mercadologo podré orientar sus estrategias de acuerdo a cada una

de las clases sociales.

Industrias Afafios, desde sus inicios se enfoco a los sectores de bajos ingresos, dadas las
condiciones que imperaban en su lugar de origen*. En primer, lugar tuvo que determinar
las caracteristicas del producto y después ubicar ¢Quienes serian sus clientes?, al tener claro
el objetivo logro obtener un desarrollo en el sector de bajos ingresos. Sin embargo, la
percepcion de que el producto por ser econdmico y dirigido a estos sectores es de “baja”

calidad ha creado una”barrera” para que el producto sea aceptado en niveles més “altos”.63

Ahora bien no solo se debe a una percepcion sobre el producto, en el caso de los refrescos,
un estudio revela que las personas con més bajos ingresos gastan en promedio seis veces
maés en refrescos que las personas de ingresos mas altos.64 Esto da una idea sobre la
importancia de un nicho de mercado como el que tiene actualmente Ajegroup en sus

diferentes cedes. 65

7.4 FACTORES SOCIALES

La conducta del consumidor esta influenciada también por factores sociales como son
grupos de referencia, familia y funcion y condicién social.

Meéxico es un pais con 103 millones de habitantes, dentro de los cuales se considera que
aproximadamente el 98% se ubica en sectores C, D y E y solo el 2% en sectores Ay B, tal

como se puede apreciar en la tabla siguiente:

63
64
65
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SectorA/ B Sector C Sector D Sector E
2% de la poblacién. (Alta) 18% de la poblacién. 50% de la poblacion 30% de la poblacion.
(Media Alta) (Media Baja) (Baja)
Tienen ingresos superiores | Tienen ingresos entre | Tienen ingresos entre $3,500 | Tienen ingresos entre
de $40,000 mensuales | %12,000 y $40,000 [y $ 12,000 mensuales | $2,400 y $3, 500 mensuales
aproximadamente. mensuales aproximadamente. aproximadamente.
aproximadamente.

Lo anterior puede proporcionar un panorama de las condicione econdmicas de la mayoria
de los mexicanos. Si se considera que una persona que gana $80 y $116 pesos al dia, ¢(Cree

Usted posible que una persona cubra sus necesidades basicas?

Resulta muy dificil que una sola persona pueda cubrir las necesidades no solo como
individuo, sino, las necesidades de todos los integrantes de su familia, es por esto que en los
altimos afos la sociedad mexicana se ha ido transformado desde el fondo de algunas
creencias que han trastocado ideas que no se habian considerado antes, como el ingreso de
la mujer al mercado laboral y, no solo esto, sino que para subsistir a veces esto resulta
insuficiente y es necesario que demas integrantes de la familia se integren al mercado

laboral.6

Lo anterior ha propiciado que la mayor parte del tiempo una persona lo pase fuera de casa.
Las jornadas suelen ser de 8 hasta 12 horas al dia, la ubicacion del lugar de trabajo en la
mayoria de los casos oscila entre 16 2 horas, lo que nos da un total de entre 9y 14 horas

fuera de casa.6”

Por obvias razones las personas realizan un consumo mayor en la calle y si solo se cuenta
con recursos limitados para comer, entonces, el consumidor buscara aquellos productos que

satisfagan su necesidad a un precio que este al alcance de su bolsillo.
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Para acompafar la comida con una bebida se tienen varias opciones; se puede elegir entre
un agua de mesa que cuenta en promedio $5 el litro, o un jugo que cuesta $6 600 mml, o un
refresco que cuesta $ 3.50 620 mml. ;Cudl cree que es la opcion que mas se elige?, ademés

si a ello le anexamos que los mexicanos tienen gran preferencia por el consumo de refrescos.

Esto sucede con gran frecuencia en las ciudades con una masa poblacional fuerte, como es
el caso del distrito federal, pero ¢Qué pasa con las zonas conurbanas o las zonas

marginadas?

La situacion es aun mas delicada, generalmente en estas zonas las personas se dedican a
labores del campo o simplemente carece de un trabajo y, no solo eso no cuentan con todos

los servicios basicos; luz y agua potable.58

Por que menciono lo anterior, al carecer de agua potable muchas personas optan por
consumir refrescos (por es mas econdémico que el agua embotellada y proporcionan una
sensacion de estar “més lleno”) para evitar enfermedades como el cOlera o infecciones

estomacales.

En muchas ocasiones no es que las personas elidan tal o cual producto, si no que las

condiciones de su propia forma de vida condicionan la dicha eleccion.
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IMAGEN

INGREDIENTE

CARACTERISTICAS, BENEFICIOS/
DANOS.

AZUCAR BLANCA

Se encuentra en gran cantidad en las bebidas de
cola. Es un carbohidrato doble que en el
organismo se descompone en glucosa y levulosa. A
diferencia de la fructuosa, los carbohidratos se
metabolizan rapido en el organismo, aumentando
el nivel de glucosa. Asi mismo libera grandes
cantidades de insulina en el torrente sanguineo.
“Los carbohidratos constituyen el combustible”
para el organismo”.

ACIDO FOLICO

Es una coenzima esencial para el correcto
funcionamiento del sistema nervioso central.
Protege contra el cancer de pulmdn, colon y cuello
del Utero. Se almacena en el higado y la necesidad
de ingesta es minima pero sumamente importante.

CAFEINA

Esta presente en grandes cantidades en los
refrescos de cola, lo que produce serios trastornos
corporales y, a la formacién de una adiccion
progresiva en las personas.

Esta sustancia es uno de los mas poderosos
psicoestimulantes. La cafeina es muy potente y
crea una adiccién rapida, incluso méas que otras
drogas. Actiia como estimulante del sistema
nervioso central. Aumenta el estado de vigilia y
tiene efecto ergogénico, es decir que aumenta la
capacidad de realizar esfuerzos fisicos.

Aumenta la secrecién gastrica y la diuresis. Puede
provocar nauseas y vomitos, intranquilidad,
ansiedad, depresién, temblores, dificultad para
dormir y confusién metal.

Al ingerir dosis excesiva produce trastornos
gastricos, jaquecas, insomnio, depresion, en casos
mas graves ocasiona ulceras, hipocondria y cirrosis
atroéfica.

Dejar la cafeina de forma abrupta puede causar
dolores de cabeza, somnolencia, nauseas. Se debe
reducir gradualmente el consumo de bebidas de
cola para prevenir cualquier sintoma del sindrome
de abstinencia.

NUEZ DE COLA

Son semillas sin tejido nutricional, que se obtienen
de la cola acuminata y se utilizar por sus
propiedades estimulantes, para mitigar el hambre
y la fatiga. La nuez de cola tiene efectos
estimulantes debidos a la cafeina, disminuyendo la
sensacidn de cansancio. Sus contraindicaciones
son las mismas que la cafeina.

81



ACIDO FOSFORICO

Este es un &cido altamente corrosivo que tiene la
capacidad de disolver sales de Calcio, Hiero, Sodio
y Magnesio, entre otras. En las bebidas de cola
origina trastornos de desmineralizacion en las
personas que la ingieren. Se incorpora en los
productos envasados, ya que la disminucion de PH
reduce la capacidad de multiplicacion de bacterias
y hongos, lo que favorece la conservacién de los
ingredientes. Desmineraliza al cuerpo incluso mas
gue la aztcar blanca. Algunas de las acciones
negativas que mas destacan de este acido y que
causan dafios a nuestro cuerpo se desarrollan a
continuacién:

YA

CALCIO

Desde el momento de ser ingerido, el acido
ortofosférico comienza a afectar al organismo,
pues al estar en contacto con los dientes “ataca” el
calcio con tenido en los mismos. Es importante
mantener el nivel estable de calcio en la sangre
para garantizar el correcto funcionamiento del
corazén., los nervios y los musculos, asi como la
adecuada coagulacion de la sangre.

HIERRO

La ingestidn de &cido fosforito puede ocasionar
anemia por la carencia de Hierro. La falta de
Hierro produce una reduccién del nivel de
hemoglobina, asi origina la alteracion del sistema
inmunoldgico facilitando la aparicion de
enfermedades.

MAGNESIO

Este mineral cumple varias funciones dentro del
organismo, como contribuir a la transformacion de
los alimentos en energia y la trasmisién de los
impulsos eléctricos a través de los nervios y
musculos. Dichos impulsos generan la
denominada contraccién neuromuscular, que
permite la flexion de los musculos. Sin una
cantidad suficiente de Magnesio, los musculos,
sufririan calambres, debilidad y anormalidades en
su desempefio motriz.

SODIO

Es uno de los minerales esenciales en el
organismo. Regula la cantidad de liquido en el
cuerpo, facilita los impulsos nerviosos y
musculares, y, junto con el potasio, mantiene la
permeabilidad de las paredes celulares.

Este cuadro fue de elaboracion propia, con datos obtenidos de la pagina de Internet www.monografias.com
un articulo llamada “bebidas, cola negra”.

en
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VII: PRODUCTO Y CONSUMIDOR

Dado lo anterior, se ha demostrado que las bebidas de cola, si bien son un producto comin
en la vida diaria de los mexicanos, son nocivas para la salud. Aunque, cabe mencionar que
no todas las patologias y anomalias son resultado de la ingestion de estos refrescos,
dependera de otros factores, tales como; el organismo de cada persona, la cantidad de

consumo que realice, etc.

En el desarrollo de la presente investigacion mencione la importancia que juega el estar

informados sobre ¢Que es lo que las personas consumen? Es por ello que el cuadro

anterior muestra de manera general los beneficios y dafios que causan algunos ingredientes
que forman parte de un refresco de Cola, no con ello es mi pretensién satirizar el consumo

de refrescos, la informacion aqui expuesta quedara al juicio y criterio de cada persona.

z

El objetivo no es decir “No tome refrescos” 6 “Si tome refrescos”, sino crear conciencia en el

consumidor acerca del consumo de refrescos, el cual puede presentar dafios a la salud.

“Cada persona es un mundo”, por lo tanto cada quien es responsable de su propio consumo

y la medida en la cual lo realiza.

De manera particular considero que este capitulo esta disefiado para que el lector reflexione
en cuanto a su consumo, no solo de refrescos, sino de productos que en general pueden

deteriorar al organismo.
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ANEXO 111: CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

Un producto existe o nace como una solucién entre muchas para satisfacer una
necesidad o deseo. Una empresa en busca de la satisfaccioén de sus clientes vaa
reformular en la medida de lo posible sus estrategias de mercadotecnia. Por
tanto, la empresa debe planear estrategias sucesivas para cada etapa en el ciclo
de vida del producto.

El Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios que se
lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su concepcion
hasta su desaparicién por otros mas actualizados y mas adecuados desde la
perspectiva del cliente. El ana del ciclo de vida del producto o servicio
supone que estos tienen una vida finita; esto es parecido a lo que nos sucede a
los seres vivos.

El patrén de ventas mas comun que sigue durante un periodo determinado un
producto es una curva consistente de Introduccién, Crecimiento, Madurez y
Declinacion

Etapa previa

En esta etapa, antes de su origen, se desarrollan, entre otros, los siguientes
procesos de la vida del producto: concepcion de la idea, desarrollo del proyecto,
investigaciones anteriores a su produccién masiva y lanzamiento, plan de
negocios, etc. Una vez lanzado el producto al mercado Los esfuerzos mayores
se concentran en: cobertura de canales de distribucién; promocién;
capacitacion y supervision de la fuerza de ventas; distribucién fisica para su
encuentro con los clientes; inicio de la comunicacién publ
fundamentalmente, de su posicionamiento.

Existen varios indicadores para identificar esta etapa. En primer lugar, la
rotacion reducida de las existencias en los canales; su crecimiento gradual en
volimenes de ventas, asi como su progresiva par: acion en el mercado. No
pueden precisarse cifras exactas, ni validas para todos los casos; pero las
experiencias sefialan que, cuando un producto ha logrado superar 10% de los
objetivos fijados para su etapa de madurez cuando alcanzara el méximo de la
venta esperada se ha logrado su introduccién y comienza la etapa de
crecimiento.

En esta etapa, la politica de precios y el financiamiento deben ser
estratégicamente decididos para facilitar la rapida penetracion.

Etapa de crecimiento

En esta etapa, el producto completa su posicionamiento definitivo, consolidada
su cobertura v comienza a aumentar su particinacién en el mercado.

Las sefiales que permiten identificar esta etapa son:

Posicionamiento en el segmento definido; diferenciacion basica creciente;
grado de fidelidad por el producto o repeticién de compras con sostenido
avance; buena cobertura en los canales de distribucién; penetracién creciente
en el mercado, pero con amplias oportunidades de avance (entre 10% Yy 95% del
maximo objetivo establecido para cuando el producto llegue a su madurez;
utilidades brutas en crecimiento, pero ain bajas con relacién a su potencial;
avance sostenido para alcanzar el liderazgo en costos; tendencia sostenida en
crecimiento de ventas; segmentos y nichos de mercado aln virgenes, o con
poca penetracion.

Etapade madurez

Cuando el producto ha alcanzado la m&xima participacién posible y
pronosticada de su evolucién en el mercado, se ha llegado a la etapa
denominada de madurez. Las sefiales clave que reflejan esta etapa son, entre
otras:

Nivel 6ptimo de coberturay penetracion de mercado, con pocas posibilidades
de crecimiento; finalizacién de la tendencia de crecimiento de ventas; niveles
maximos de contribucién y rentabilidad final, firmes pero estabilizados;
maxima accién de la competencia para desplazar posiciones alcanzadas;
liderazgo y dominancia en los segmentos operados, o en el mercado total;
indices de fidelidad de clientes; extensién ampliay casi total de lineas o
variedades del producto; marcas y usos de alto reconocimiento y profundo
posicionamiento; rotacién de inventarios en la empresa y los puntos de ventas.

Etapade declinaciéon

Después de una alta participacion y muy buenas ventas y utilidades en el
mercado, todo producto o servicio, con el tiempo, tiende a decrecer en su
evolucién. Ello puede originarse en algunas, o varias, de las siguientes causas:

Cambios en las conductas de los clientes y usuarios; innovacion tecnolégica que
marque la iniciacion de un ciclo de obsolescencia; errores estratégicos propios
de la compafifa; modificaciones en las condiciones socioeconémicas del
entorno; leyes o disposiciones normativas, entre otras causas.
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CAPITULO VIII

INVESTIGACION DEL CASO
“DEMANDA GANADA POR TIENDITA A
GRUPO FEMSA (COCA COLA)”

“De la abundancia del corazén habla la boca”
CHAU.

8.1 NOTICIADEL CASO

En Noviembre del afio 2005 se publica una noticia sobre de una Sefiora que le gana un
juicio a Coca Cola. El interés por este caso es porque se involucra a Big cola como
“afectado”. Es por ello, que a partir de dicha nota realice una entrevista directa con la Sra.

Raquel Chavez Paniagua.

“TIENDITA DE IZTAPALAPA VENCE A LA COCA COLA”

Noticia periodico “El Universal”
16 Noviembre del 2005

Raquel Chéavez, propietaria de una tienda de abarrotes ubicada en la punta de un cerro de la
delegacion lztapalapa, vencié al gigante Coca Cola, a la que denuncio por practicas
monopolicas. A la duefia de la tiendita no le gusto que el distribuidor de la refresquera le

prohibiera vender otras marcas, principalmente Big Cola.
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Por ello en 2003 denuncio a Coca cola ante la Comision Federal de competencia (CFC). En
Julio pasado ese organismo de dio la razon a la Sra. Raquel Chévez y aplico una multa de
150 millones de pesos (15 millones de délares) a embotelladores de Coca Cola por incurrir

en practicas monopolicas.
Hasta el momento la autoridad antimonopolios de México ha impuesto a la empresa

estadounidense Coca Cola 68 millones de dolares en multas, las mayores de su historia por

la ley antimonopolios, como resultado de demandas presentadas contra la refresquera.

TOCA FIBRA POPULAR, COMISION ANTIMONOPOLIOS

Noticia periodico “El Universal”
25 Noviembre del 2005

la Comision Federal de Competencia que hoy preside Eduardo Motta, tiene la mision de
supervisar, vigilar y en su caso sancionar las practicas anticompetitivas que pudieran

registrarse de los mercado.

Su objetivo primordial, el impedir que las empresas se pongan de acuerdo y dispongan
practicas o precios que benefician , pero que perjudican a los consumidores. Sin embargo,
el objetivo y el lenguaje de la Comision Antimonopolios parece muy lejos de los simples
mortales que dificilmente entienden para que sirve, como funciona y que diablos es ese

organismo.

Entre la PROFECO y la CFC hay un mar de diferencias, pero en el horizonte confluyen en la

proteccién de consumidores.
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En junio de 2003, la comision Federal de Competencia inicio una investigacion (Expediente
DE- 21- 2003), la cual comenz6 por una denuncia que presento en mayo de ese mismo afo
la Sefiora Raquel Chavez Paniagua, propietaria de la tienda de abarrotes y cremeria “La
Racha”, en contra de la empresa PROPIMEX, embotelladora del sistema Coca Cola que
comercializa sus productos en el Valle de México. Chavez dijo que su proveedor de Coca

Cola se negd6 a venderle porque comenzo6 a ofrecer Big Cola, una marca rival.

Después de la etapa de investigacion y el procedimiento seguido en forma de juicio, la CFC
determino, en julio del presente, que 15 de las empresas emplazadas eran presuntamente
responsables por practicas monopolistas relativas previstas en las fracciones IV
(Exclusividad) y V (Denegacidén de trato) del articulo 10 de la LFCE.

Las empresas sancionadas son: Yoli de Acapulco, Coca Cola Femsa, Propimex, Inmuebles
del Golfo, Panamco Meéxico, Panamco Bajio, Panamco Golfo, Grupo continental,
Embotelladora la Favorita, Embotelladora Zapopan, Industria Refresquera Peninsular, La
Victoria, Refrescos la Victoria, Refrescos Victoria del Centro, Embotelladora de San Juany
The Coca Cola Export Coporation.

8.2 ENTREVISTA A: RAQUEL CHAVEZ PANIAGUA

Demandante de Coca Cola

Al tener conocimiento de la existencia de una persona que habia demandado a Coca Cola y
una dependencia le habia dado el fallo a su favor, llamo mi atencion, no solo por el hecho
mismo, sino porque curiosamente la demanda surgio a raiz de que a la Sefiora Raquel no le

permiten la venta de competidores de esta marca, pero sobre todo de Big cola.
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Dado lo anterior me di a la tarea de buscar a la Sra. Raquel y profundizar de manera
personal mas alla de la informacién que en medios de comunicacion se presento acerca de

este caso .

A continuacion presento la Entrevista realizada a la Sra. Raquel, asi como algunos de los
comentarios hechos por ella y finalmente presento, de manera personal, mi impresién

sobre dicha entrevista.

Antes de iniciar con la entrevista tuve una breve platica con la Sra. Raquel y en un inicio se
negd rotundamente a concederme tiempo para contestar preguntas, sin embargo le explique
que se trataba de una investigacién académica y no tenia nada que ver con alguna empresa
o medio de comunicacidén, me acredite como Estudiante de la UAM y le entregue una carta

dirigida a ella por parte de la Universidad.

Fue asi que posteriormente, me permite realizar la siguiente entrevista.

Karina Sarmiento (KS): Hola muy buenas tardes Sra. Raquel Chavez, le agradezco me

permitiera realizarle esta entrevista.

Raquel Chéavez (RC): Bueno, espero que sea breve y por favor no me preguntes nada
sobre practicas antimonopolicas, yo no se nada de eso, ni se que es y siempre me preguntan

lo mismo.
KS: Esta bien Sra. Raquel. Hace algunos dias en algunos medios de comunicacion circulo la

noticia de que Usted habia demandado a Coca Cola por no dejarla vender Big cola y que el

fallo se dictamino a su favor ¢ Me puede platicar un poco mas acerca de ello?
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RC: Mira, todo empez6 cuando uno de los repartidores de Coca Cola vino y se molesto por
que vio que vendia Gallito, Big cola, entonces me dijo que si no dejaba de vender esos
productos me dejaria de surtir mis pedidos y después de eso pasaron tres semanas en las
gue no tuve Coca cola, entonces cuando por fin vino el proveedor, me enoje mucho vy le dije
“en mi tienda mando yo”, nadie tiene que decirme que es lo que vendo y que no, por eso es

mi tienda.

Motivo por el cual me decidi a levantar una demanda, primero fui a la PROFECO, pero no
hubo respuesta y de ahi me dijeron que fuera a la Comision Federal de Competencia, aqui si
obtuve respuesta y la demanda se inicio en 3 de Mayo del 2003 en contra de Propimex,
que es la que distribuye en el Valle de México, pero francamente no imagine que esto
llegaria a tanto, jamas pensé ganarle a Coca Cola, y que con esto perdiera mi tranquilidad,
ya no me siento libre, todo mundo viene y quiere saber si soy millonaria, que si me van a dar
algo, y la verdad es que no, a mi no me dieron ni un peso, por que hasta donde sé la
comision Federal de Competencia es un organismo del gobierno y todo se sigue bajo
proceso pero se les queda a ellos, yo lo Unico que gane fueron muchos problemas, incluso
poco tiempo después de haber hecho la demanda me asaltaron en el negocio, cosa que
jamas habia sucedido, pero aun asi no me intimide y segui con esto, por que a mi no me

gusta que me mande 0 me digan lo que tengo que hacer.

KS: Sra. Raquel en algin momento tuvo Usted apoyo por parte de Big cola o de algun otro

para llevar a cabo la demanda.

RC: Big cola no me interesa en lo mas minimo, yo si no vendo Coca Cola no la hago, lo que
mas se vende es Coca , pero también hay gente que aun cuando quiere un refresco no tiene
suficiente dinero para comprar uno y que alcance para todos, ademas a mi me gusta tener
de todo en mi tienda, variedad para todos o bueno casi todos, me gusta vender marcas que

no son muy conocidas, me gusta probar y si no funcionan pues los dejo de surtir y ya.
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En ningdn momento alguien me dijo que pusiera una demanda , ni mucho menos hubo
apoyo, quien va a querer echarse de enemigo a alguien como Coca Cola, todo se llevo por
proceso a través de la Comisién y fueron ellos lo que hicieron todo. Yo no conozco a los de
Big Cola, ni me interesa, para mi son personas que todo quieren facil y gratis, vienen cada
vez que quieren, no invierten en refrigeradores como Coca, no hay publicidad, ni
promociones, que quede claro que no le hice ningun favor a Big Cola, simplemente no me

gusta que me manden y por eso fue la demanda y punto.

KS: Sra. Raquel, me llama la atencidn el que mencione que no le interesa lo relacionado con
Big cola, ¢ Tuvo usted algin problema con la empresa o hubo alguna intimidacién por parte

de Coca?

RC: No, para nada, nunca he visto o conocido a nadie de Big Cola, es solo que me gusta ser
justa y no me gusta ser aprovechada, es decir, Coca Cola nos da refrigeradores para poner a
la venta sus productos, la Coca, el Sprite, el agua, Fanta y yo respeto metiendo al
refrigerador solo los productos de la Coca, no meto otros porque considero que no se vale
que una empresa haga su inversion y otras no como Big Cola, la gente ya sabe que si se lleva
una Big Cola se la lleva al tiempo y en su casa que la enfrien. De igual forma lo hago con el

refrigerador de Pepsi.

Mira lo que yo no quiero es que se piense que le quise hacer publicidad a Coca o a Big Cola,

a ninguno de los dos, es solo que si no vendo Coca la verdad es que se me caen las ventas.
KS: Sra. Raquel ¢{Cree Usted haber ganado algo después de todo este proceso?

RC: Si, muchos problemas, fueron casi dos afios de estar en pleito y es muy desgastante el ir
y venir. Me he visto en la necesidad de cambiar mi numero de teléfono por que era tal el

acoso que ya me habia hartado y luego aqui en la tienda vienen y vienen y no me dejan

trabajar.
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Pero también, en una revista Corea me nomino como uno de los cinco personajes mas

famosos del mundo por haberle ganado la demanda a Coca Cola.

KS: Espero no haberla no haberla molestado, su aportacion para mi proyecto final va a ser
muy valiosa y le agradezco su tiempo. En relacion a las personas que como Usted tienen un
negocio de Abarrotes , cree que con el hecho de que existiera una persona que le haya
ganado a Coca Cola los motive a no sentir presion o miedo por vender otros productos

como Usted.

RC: Mira, en mi caso yo nunca vendi mi dignidad, muchas personas se queja de que las
cosas sean asi, pero entonces por que reciben todo lo que se les da, por ejemplo Coca Cola te
da premios, como licuadoras, playeras, cajas de refresco, por que les vendas su producto, a
mi no me interesa que me compren con regalos, con que cara hubiera yo exigido mis

derechos si recibo este tipo de cosas.

Yo pienso que si unimos fuerzas podemos quitar ese tipo de practicas, por que no es justo,
cada uno conoce donde vive y que tipo de personas te compran, por que te aseguro que en
zonas como en Polanco no conocen ni que es Big cola, por que la gente esta acostumbrada a
productos con mas prestigio, pero aqui estamos en lztapalapa, y hay que tenerlo muy en

cuenta.

Cada quien hace lo que mejor le parezca y a mi me gusta tener libertad de vender, no me
dejo pisotear por nadie, somos un pais de pobres pero no siempre hay que dejarnos del

poderoso.

Ahora bien, nadie es quien para decirle a los deméas que hacer y que no hacer, yo no
entiendo el miedo de las personas de aventarse a vender otros productos, si es tu tienda
pues tu sabes lo que quieres vender y que tipo de servicio le das a tus clientes, yo no creo
gue pase algo grave si alguien se decide a vender otros refrescos que no sean Coca Cola,

pues no considero que sea justo que una empresa, sea cual sea,, haga lo que quieray se le
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antoje, las empresas no deberian de olvidar que somos nosotros quienes vendemos su

producto, sin nosotros no serian lo que son hoy.

KS: Sra. Raquel, ahora que termino este proceso, han cambiado las cosas, es decir, Usted

dejo de vender Big Cola o Coca Cola le reanudo el servicio. (Qué ha pasado?

RC: Nunca me falto Coca Cola a pesar de la demanda que habia no se me retiro el servicio y
después de la demanda pues menos y aun sigo vendiendo Big Cola, pero como te dije se la

llevan como esta al tiempo y la gente ya lo sabe.

KS: Ha notado que las ventas de Big cola se han incrementado con todo esto.

RC: No, siempre pido la misma cantidad de producto ni mas ni menos y se me termina,
porqgue por lo regular son las mismas personas las que compran el producto y una que otra

de vez en cuando la consumen pero hasta ahi.

KS: Sra. Raquel le agradezco el haberme concedido esta entrevista, para finalizar le gustaria

concluir con algo.

RC: Espero que ya no me molesten con lo mismo y que si esto ya se termino pues me dejen
trabajar, el caso esta en Internet y si alguien tiene duda puede consultar lo que quiera, yo se
que el estar en esto me ha puesto en el ojo del huracan y todos piensan que soy millonaria 'y
no es cierto ¢Usted cree que si fuera yo millonaria seguiria aqui?, como puede ver mi
negocio esta chiquito y sin lujo alguno, es mas ni si quiera tiene facha de tienda, aqui toda la
gente me conoce porque desde 1992 vendo en este lugar y jamas le hecho algiin cambio al
negocio y aun cuando me hubieran dado algo no me iria de aqui me gusta este lugar y no

por esto que paso pienso dejarlo.

KS: Nuevamente le reitero mi gratitud y le deseo que tenga un buen dia.
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8.3 COMENTARIO Y CONCLUSION

Dar con la tienda “La Racha” fue un reto, nadie me supo dar razén por la misma, hasta que

opte por preguntar por la Sefiora Raquel Chavez y de inmediato me dieron referencia.

La tienda, “la Racha” se ubica al final de una loma del barrio de San Juan Xalpa, en
Iztapalapa y al fondo de una calle, a simple vista pasa por alto, apenas logra distinguirse
por uno que otro anuncio. Llegue y encontré a la Sra., Raquel Chavez, ya que esella quien

atiende el lugar, hable con ella y logre me concediera la entrevista.

La Sra. Raquel, me dio la impresion de ser una persona de caracter fuerte y firme, lo cual

note en el trascurso de la entrevista..

Al concluir la entrevista me quedo una impresion diferente a la que yo tenia en cuanto a que
todo parecia indicar que la demanda interpuesta por la sefiora Raquel a Coca Cola era por
que ella “defendia” a Big Cola, sin embargo, como lo manifiesta ella misma no hubo interés
alguno en beneficiar a cualquiera de las dos empresas, ella solo defendi6 su derecho a la
libertad

Asi mismo, la idea que tiene acerca de Big Cola no es la que yo suponia, pero me dio algunos
argumentos que sustentaron su forma de pensar. Me pareci6, de forma muy personal, que la
Sefiora Raquel suena congruente con sus ideas y que sigue ciertos lineamiento, pero sin

dejar que ninguno pase por encima de su persona.

LA OTRA PARTE...

Siguiendo esta linea de investigacion sobre la demanda interpuesta a Coca Cola por
practicas monopolicas , decidi investigar la otra parte, es decir, ;Qué opina de esto Big
Cola?
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Por razones de causa Mayor, el Sefior Roberto Pereida- Director General de Ajemex, no
pudo atenderme en una visita que realice a la planta de Huejotzingo, Puebla. Sin embargo,
su Asistente el Sefior Antonio Lutrillo me envid posteriormente via mail la respuesta a la

interrogante planteada.

“Nosotros no conocemos de forma directa a la persona que interpuso la demanda a Coca
Cola, sabemos de su existencia, conocemos lo que ha pasado con el caso por la notas que

salen del mismo, pero no tenemos vinculo alguno.

Nosotros interpusimos una demanda por practicas monopolicas en el mismo afio, pero son
cosas totalmente diferentes. Ahora bien, creemos que el caso se llevo de manera imparcial y
el fallo fue justo, ya que ese tipo de empresas lleva a cabo una serie de practicas desleales
gue dafian a aquellos que como Ajemex buscan ofrecer al consumidor una ventaja al

adquirir un producto, con excelente precio y calidad”.

CONCLUSIONES

En mi calidad como investigadora es necesario presentar ambas partes , para conocer la

postura de cada una. Dependera de cada personan el criterio que juzgue correcto.
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CAPITULO 1IX

APLICACION DE ENCUESTAS
SOBRE EL PRODUCTO
“BIG COLA”

“Es mejor aspirar a ser mas que buscar tener mas”
JOSE LUIS

9.1 OBJETIVO

A partir de algunas variables y aspectos importantes en la estratégica de posicionamiento
de “Big Cola” se formularon una serie de preguntas, las cuales servirdn para dar soporte a

la metodologia de investigacion y a los objetivos planteados para el presente trabajo.

OBJETIVOS:

e A partir de la aplicacién de encuestas sobre las variables importantes, dar fiabilidad

y validez al trabajo de investigacion.

VARIABLES:
e Reconocimiento del producto en la gente
e Consumo
e Disponibilidad del producto
e Aspectos bésicos del producto ( sabor, color, precio, tamafio, calidad y presentacion)
e Percepcion hacia el producto
o Identificar el nivel socioecondémico de los consumidores del producto.
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9.2 DISENO DE LA ENCUESTA

Una vez que se han planteados los objetivos, las preguntas y la hipédtesis de la investigacion
¢De que forma se pueden validar? El desarrollo de un instrumento de medicion es el

apropiado para dar validez y fiabilidad.

Existen diversos tipos de instrumentos, sin embargo, para el presente trabajo el
instrumento que utilice fue la recoleccion de datos pertinentes sobre las variables

involucradas en la investigacion a través de una encuesta.

Recolectar los datos implica tres actividades estrechamente vinculadas entre si:

A) Seleccionar in instrumento de medicién
B) Aplicar ese instrumento de medicion

C) Codificacion de los datos

Laura Fischer nos dice en su libro "Investigacion de Mercados" que no existe un niimero
determinado ideal de cuestionarios para la aplicacion de la encuesta, por ello para esta

investigacion se aplicaron 160 encuestas.
La encuesta se conformo de 10 preguntasy se aplico en zonas previamente asignadas,

dadas sus caracteristicas, asi mismo se establecieron algunos pardmetros para la aplicacion

de encuestas, esto se muestra en la informacion siguiente:
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9.3 ZONAS DE APLICACION DE ENCUESTAS SOBRE EL PRODUCTO
BIG COLA

= TEXCOCO st

D.F. — 1
— CHIMALHUACAN !

NE roTL b |

NUMERO DE
DELEGACION HABITANTES
IZTAPALAPA 1771673
ALVARO OBREGON 685 327
CUAHUTEMOC 515 132
IZTACALCO 410 717
BENITO JUAREZ 359 334

NUMERO DE
MUNICIPIO HABITANTES
NEZAHUALCOYOTL 478, 479
ALVARO OBREGON 490, 772
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CAPITULO IX: APLICACION DE ENCUESTAS

INSTRUCCIONES:

Se abordaran a aquellas personas que se encuentren en las inmediaciones de un
supermercado, tienda, mercado, miscelanea, tienda de abarrotes, etc. Se le preguntara si
conoce el producto “Big Cola” y si lo ha consumido, una vez que la respuesta haya sido
afirmativa, entonces se procedera a realizar la entrevista.

En caso contrario solo se indicara con una rayita el niUmero de personas que respondan de

manera negativa a la pregunta planteada.

Para facilitar la ubicacion de la zona de aplicacion y el lugar de realizacion, procedi a
elaborar las siguientes tablas:

PARA LA ZONA ORIENTE

ZONA DE CLAVE
APLICACION
Iztapalapa 01
Nezahualcoyotl 02
Iztacalco 03
Chimalhuacan 04

LUGAR DE APLICACION CLAVE
GIGANTE 01
BODEGA AURRERA 02
COMERCIAL MEXICANA 03
WALT MART 04
SUPERAMA 05
CHEDRAUI 06
SORIANA o7
MEGA COMERCIAL MEXICANA 08
SAM”S CLUB 09
DIVERSOS (TIENDAS, ABARROTES, 10
ETC).
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REGISTRO DE PERSONAS QUE NO CONTESTARON A LA ENCUESTA.

1234567 8910

111213141516 171819 20
2122 2324 2526 27 28 29 30
3132 33343536 37383940
4142 43 44 45 46 47 48 49 50

PARA LA ZONA PONIENTE

ZONA DE CLAVE
APLICACION

Benito Juéarez 01
Alvaro Obregon 02
Cuahutemoc 03

En cuanto a los lugares de aplicacion y el registro de las personas que no contestaron a la

encuestas fue la misma que en la zona oriente.

9.4 ENCUESTA DEFINITIVA
Una vez determinada la zona y el lugar de aplicacidn de la encuesta, ahora entonces,

indicare como quedo conformada la encuesta.

Las preguntasl, 2, 3,4, 5, 6 y 10 son preguntas cerradas. La pregunta 7 es una pregunta

tipo escala liket* y, finalmente las preguntas 8 y 9 son abiertas.

Es importante mencionar que la pregunta 10 se incluyo fuera de la encuesta, es decir, dado
el planteamiento de la misma se considero que muchas de las personas encuestadas no

quisieran responderla, por lo que al aplicar la encuesta al final se les dijo que la respuesta a
dicha pregunta era opcional. Esta pregunta me fue Util para demostrar que la poblacién de

ingresos C, Dy E eran las que mas consumian el producto.
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ENCUESTA SOBRE EL PRODCUTO BIG COLA
PRESENTACION: Saludo, dar nombre y breve explicacién del propésito de la encuesta, acreditarse como estudiante de la UAM.
Zona de aplicacién:

DATOS:
NOMBRE: EDAD:
OCUPACION: ESCOLARIDAD:

CONTACTO (MAIL, TELEFONO, CEL.)

1.- ¢Conoce usted el refresco de Big Cola?

2.- ¢Lo haconsumido?

A) Si B) No

3.- Con que frecuencia lo consume
A) 1 0 2 Veces por semana

B) 2 0 3 Veces por semana

C) Diario

4.- ;Cudl es la presentacion que mas consume?

A) 620 mml.
B) 3300 mml.

5.- Resulta dificil encontrar Big Cola

A) Si B) No

6.- En donde le es mas facil encontrar Big Cola
Tienda

Mercado

Supermercados (Gigante, Bodega Aurrera, Chedraui, etc.)
Otros

A
B
c

)
)
)
D)

7.- Usted califica a Big cola en los siguientes aspectos como:

ASPECTOS MUY BUENO BUENO REGULAR MALO PESIMO

SABOR

COLOR

PRECIO

TAMANO

CALIDAD

PRESENTACION

8.- ¢ Cudl es larazon por la que usted consume Big Cola?

9.- En General ¢ Cudl es su opinién acerca de Big cola?

10.- De acuerdo a su nivel de ingresos, Usted...

Tiene ingresos superiores a $40, 000 mensuales
Tiene ingresos entre $12, 000 y $40, 000 mensuales
Tiene ingresos entre $3, 500 y $12, 000 mensuales
Tiene ingresos entre $2, 400 y $3, 500 mensuales.

SozZ2

Clasificacion:

Nota: el inciso A de la pregunta 10 se refiere al sector Ay B, el inciso B al sector C, el inciso C al sector D y por ultimo el inciso D se refiere al sector
E.



CAPITULO IX: APLICACION DE ENCUESTAS

9.5 TABULACION, GRAFICAS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Sobre la base de aplicacion de encuestas se tienen; 160 encuestas contestadas, aunque cabe

mencionar que existieron 116 encuestas no aplicadas debido a que no conocian el producto

o nunca lo habian consumido por lo que se descartaron y solo se aplicaron a aquellas

personas que en la primera pregunta afirmaron conocer el producto.

Los resultados finales de la encuesta se muestran a continuacion:

cUsted a Consumido Big Cola?

ZONA ORIENTE (Fig. 1) | ZONA PONIENTE (Fig. 2)
A) SI 80 80
B)NO 54 62
TOTAL 134 142
ZONA ORIENTE

UNIVERSO DE PERSONAS

@A) Si mB) No

m 54

FIGURA 1. En esta grafica se muestra el numero total de personas con las se establecié contacto, sin embargo, para efecto de este analisis, se
aplico la encuesta solo a las personas que contestaron Si.
(La muestra para la zona Oriente fue de 80 personas).
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ZONA PONIENTE

UNIVERSO DE PERSONAS

B A) SiOB) No

062

m 80

FIGURA 2. En esta grafica se muestra el numero total de personas con las se establecié contacto, sin embargo, para efecto de este analisis, se
aplico la encuesta solo a las personas que contestaron Si.
(La muestra para la zona Poniente fue de 80 personas).

COMENTARIO:

A partir de los resultados, puedo decir que en la zona poniente hubo un mayor namero de
personas que no conocen el producto o no lo consumen, ello puede generarse a partir del
nivel socioecondmico, puesto que en esta zona Poniente la mayor parte de la gente
manifestd pertenecer al sector D (personas con ingresos entre $3,500 y $12,000
mensuales), mientras que en Oriente de la ciudad la mayor parte de la gente manifest6

pertenece al sector E (personas con ingresos entre $2,400 y $3,500 mensuales).
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..Con gue frecuencia lo consume?

ZONA ORIENTE ZONA PONIENTE
(Fig. 1) (Fig. 2)
A)1 0 2 veces por semana 10 9
B) Mas de 3 veces por sem. 14 4
3 0]
C) Diario
D) Ocasionalmente 53 67
(visitas, fiestas)
ZONA ORIENTE
FRECUENCIA DE CONSUMO
010
O1
m2
o3
O4

Fig. 3

Esta grafica muestra la frecuencia en el consumo de Big Cola en la zona Oriente. La mayor incidencia
se va a la opcion D, la mayoria de la gente expreso que lo consumen solo en fiestas, reuniones, eventos.
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ZONA PONIENTE

FRECUENCIA DE CONSUMO

o9

o1
B2
O3
04

E67

Fig. 4

Esta grafica muestra la frecuencia en el consumo de Big Cola en la zona Poniente. La mayor incidencia
se va a la opcion D, la mayoria de la gente expreso que lo consumen solo en fiestas, reuniones, eventos.

COMENTARIO:

Los resultados en ambas zonas fueron muy parecidos. La mayoria de las personas
manifesté que lo consumen por compromiso al asistir a una fiesta, evento o visita y que el
producto es aceptado por su similitud con la bebida de una conocida marca. Pese a lo

anterior manifestaron no tener, en su mayoria, inconveniente en adquirir el producto.
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¢ Cual es la presentacién que mas consume?

ZONA ORIENTE (Fig.5) |ZONA PONIENTE (Fig. 6)
A) 620 mml. 7 3
0] 0]
B) 1500 mml
C) 2200 mml. 0 2
D) 3300 mml. 73 75

ZONA ORIENTE

CONSUMO DE BIG COLA POR PRESENTACION

oo
o7

0

o73

Olo2o3o4

Fig. 5. En esta grafica se puede observar con claridad que las personas consumen la
presentacion de Big Cola de mayor litraje (3300 mml). Con este resultado se refuerza el
hecho de que uno de los elementos clave para el éxito que de Ajemex es el precio v littraje.
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ZONA PONIENTE

CONSUMO DE BIG COLA POR PRESENTACION
as

mo

2

|75

\Dllzls 14\

Fig. 6. En esta grafica se puede observar con claridad que las personas consumen la
presentacion de Big Cola de mayor litraje (3300 mml). Con este resultado se refuerza el
hecho de que uno de los elementos clave para el éxito que de Ajemex es el precio vy littraje.

COMENTARIO:

Tanto en la zona Oriente como en la Poniente, la mencién mas recurrida fue la opcion D,
la cual indicaba la presentacion de 3 300 mml. Sin embargo para las otras presentaciones
las menciones fueron, escasas y nulas. Con ello se puede reafirmar que la cantidad es un

factor muy importante en la opcién del consumidor.

El hecho de que los consumidores no hayan mencionado las demas presentaciones con las
gue cuenta Big cola puede deberse a que la empresa no ha enfocado su estrategia para ese
fin o proposito, ademas de acuerdo a comentarios de algunos de los encuestados, estos
refirieron que Big Cola es un producto para “ahorrar” dinero ante algin compromiso
(fiesta, evento social, etc.), pero que para consumo personal preferian otras marcas de
refresco de cola.
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¢ Es dificil encontrar el producto?

ZONA ORIENTE (Fig. 1)

ZONA PONIENTE (Fig. 2)

A) Si

26

12

B) No

54

68

ZONA ORIENTE

Fig. 7 Ladisponibilidad
del producto, de acuerdo
a esta grafica es la
adecuada, ya que las
personas manifiestan no
tener problema para
encontrar el producto.

DISPONIBILIDAD DEL PRODUCTO

OA) Si
m B) No

ZONA PONIENTE

Fig. 8 La disponibilidad
del producto, de acuerdo
a esta grafica es la
adecuada, ya que las
personas manifiestan no
tener problema para
encontrar el producto.

DISPONIBILIDAD DEL PRODUCTO

@A) Si
O B) No
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CAPITULO IX: APLICACION DE ENCUESTAS

COMENTARIO:

En la zona Oriente los resultados de la encuesta indican que les es mas dificil encontrar el

producto ya que existen tiendas que especificamente solo venden el producto de otra

marca reconocida, sin embargo cuando iban al super de compras loa adquirian o en

lugares ya especificos. En la zona poniente el lugar donde mas compra la gente Big Cola es

en el super ya que en su mayoria las personas indico que hacen la despensa una vez por

semana (aproximadamente) y siempre iban al super.

.En donde le es mas facil encontrar el producto?

ZONA ORIENTE ZONA PONIENTE
(Fig. 9) (Fig. 10)
A) Tienda 11 4
B) Mercado 2 0]
58 76
C) Supermercado
D) Otros 9 0)
PUNTOS DE VENTA
ZONA
ORIENTE 0
: 60 | 58
Fig. 9
. 50 |
La grafica _
muestra, la gran 40 | W A) Tienda
disparidad sobre @ B) Mercado
los puntos de venta 30 | O C) Saper Mercado
donde se puede m D) Otros.
adquirir el 20 -
roducto Big Cola
P 9 m1l —
10 -
0  —
A) Tienda | B) Mercado f\:/l)efcua%eor D) Otros.
‘ISeriel 11 2 58 9
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PUNTOS DE VENTA

ZONA
PONIENTE 80 76
Fig. 9 "
) 60 -
La grafica
m_uest(a, la gran m A) Tienda 50 1
disparidad sobre B B) Mercado "
los puntos de venta || g c) siper Mercado
dond_e S€ puede m D) Otros. 30 -
adquirir el
producto Big Cola 20 |
10 A 4
0 0
o | [
A) Tienda | B) Mercado ©) Stper D) Otros.
Mercado
‘. Seriel 4 0 76 0

COMENTARIO:

El punto de venta en el que se puede encontrar con mayor facilidad el producto Big Cola,
tanto el la zona oriente como en la zona poniente, es en los supermercados, en su mayoria,
ello se debe a diversos factores. Uno de los principales es que dentro de las cadenas de
autoservicios la competencia es mas “libre”, me refiero a que se puede encontrar una
mayor gama de productos, sin embargo en la tiendita de la colonia existen otros
mecanismos de regulacion para la venta de productos, o bien, existe la competencia,
incluso desleal, por parte de algunos de los oferentes del mismo producto, llegando a

incurrir en practicas monopdlicas.
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Usted califica a Big Cola en los siguientes aspectos comao:

ZONA ORIENTE

MUY BUENO, BUENO, REGULAR, MALO Y PESIMO.

SABOR

Pesimo h 1 :

i E Pesimo
Regular 22 Bl Regular

Bueno 48 E Bueno
B Muy Bueno
Muy Bueno 2
0 20 40 60
Muy Bueno | Regular Malo Pesimo
Bueno
B Seriel 2 48 22 7 1
ZONA PONIENTE
SABOR
Pesimo 2 B Pesimo
Malo 9 B Malo
Regular 32 H Regular
Bueno 133| |E1Bueno
] E Muy Bueno
Muy Bueno [N 4
0 5 10 15 20 25 30 35

Muy Bueno| Bueno Regular Malo Pesimo

‘I Seriel 4 33 32 9 2
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COMETARIO:

En la zona Oriente prevalecio la opcion de un SABOR BUENO, en su mayoria la gente
manifestd que el sabor se parecia mucho al de una conocida marca, pero por ser mas
barato lo consumian, pero que sin embargo la diferencia no era muy palpable.

En la zona Poniente estuvo muy cerrada la opcion de SABOR REGULAR Y BUENO, las
personas manifestaron que aun cuando el sabor del producto no se diferencia mucho de
otro de una marca conocida, el sabor si variaba a la hora de tomarlo con alguna bebida

alcohodlica.

ZONA ORIENTE

COLOR
Pesimo |0
Malo 7 @ Pesimo
. @ Malo
Regular 11 @ Regular
8 O Bueno
Bueno |53 00 Muy Bueno
Muy Bueno 9
0 20 40 60
Muy .
Bueno Regular Malo Pesimo
Bueno
O Seriel 9 53 11 7 0
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ZONA PONIENTE

COLOR

Pesimo |0

l E Pesimo

Malo 3

,- B Malo
Regular 9 O Regular

] B Bueno

Bueno 7_ 56| | O MuyBueno

Muy Bueno 12

0 20 40 60
Muy Bueno Regular Malo Pesimo
Bueno
0O Seriel 12 56 9 3 0

COMENTARIO:

En ambas zonas la calificacién que le dieron al COLOR fue BUENO. Manifestaron, en su
mayoria, que el color es idéntico al de otro producto de marca reconociday que en su
opinion esto es lo que los habia hecho identificarse con el producto, siendo un motivo de

incidencia para su consumo.
Al tener un punto de referencia sobre un producto con un prestigio y un status ya

establecido, tal como Coca Cola, la eleccién por un producto similar, tal como Big Cola, fue

menos dificil, aunque algunos consumidores sigan siendo fieles a las marcas.
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ZONA ORIENTE

PRECIO
Pesimo |0 m Pesimo
Malo |0 @ Malo

Regular |0 @ Regular

Bueno 8 [JEE

E Muy Bueno
Muy Bueno 72
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Muy Bueno Bueno Regular Malo Pesimo
W Seriel 72 8 0 0 0
ZONA PONIENTE
PRECIO
Pesimo |0 -
W Pesimo
Malo |0 W Malo

Regular |0 W Regular

Bueno 6 @ Bueno

Muy Bueno 74 B Muy Bueno
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Muy Bueno Bueno Regular Malo Pesimo
W Seriel 74 6 0 0 0

COMENTARIO:

En ambas zonas este factor obtuvo un alto puntaje en calificacion de PRECIO fue MUY

BUENO. La mayor parte de la gente refiere que este es uno de los factores por los que

consumen el refresco ya que encuentran una satisfaccion de consumo de refresco aun

cuando no sea el de una marca reconocida, pero que es una opcion al alcance de su poder

adquisitivo. Las condiciones socioecondémicas actuales han hecho que las personas

trasladen sus compras a productos de menor precio, con la Unica condicién, parael

consumidor, de que dicho producto satisfaga sus necesidades o deseos.
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ZONA
ORIENTE

ZONA
PONIENTE

COMENTARIO:

TAMANO
Pesimo |0
i E Pesimo
Malo | 0 0 Malo
Regular |0 B Regular
Bueno B3 H Bueno
. O Muy Bueno
Muy Bueno |77
0 20 40 60 80 100
Muy Bueno |Regular| Malo | Pesimo
Bueno
O Seriel 77 3 0 0 0
TAMANO
Pesimo |0
E Pesimo
Malo (O B Malo
Regular |0 @ Regular
Bueno 4 L) ZEne
B Muy Bueno
Muy Bueno 76
0 20 40 60 80
Muy Bueno |Regular| Malo | Pesimo
Bueno
W Seriel 76 4 0 0 0

Este factor también obtuvo un alto puntaje que lo califico como TAMANO fue MUY

BUENO. Las personas refieren que adquieren el producto por que les da mas por un

menor precio, por lo tanto encontramos una interrelacion entre otros dos factores, los

cuales le han dado a Big Cola la aceptacién del consumidor.
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ZONA ORIENTE

CALIDAD
Pesimo 3 :
@ Pesimo
Malo 14 W Malo
Regular 36 W Regular
Bueno ] 25 O Bueno
Muy Bueno _ 2 @ Muy Bueno
0 5 10 15 20 25 30 35
Muy Bueno Bueno Regular Malo Pesimo
‘l Seriel 2 25 36 14 3
ZONA PONIENTE
CALIDAD
Pesimo 1 :
W Pesimo
Malo 13 m Malo
Regular ] 28 O Regular
Bueno ] 35 O Bueno
Muy Bueno _ 3 B Muy Bueno
0 5 10 15 20 25 30 35
Muy Bueno Bueno Regular Malo Pesimo
‘l Seriel 3 35 28 13 1
COMETARIO:

En la zona Oriente la calificacion dada a la CALIDAD fue REGULAR. Las personas

refieren que el producto aun cuando es bueno, duda de su calidad por que pertenece a una

empresa poco conocida, pero que dada las condiciones de su poder adquisitivo no les

guedaba otra alternativa. En la zona Poniente la calificacion para CALIDAD fue de

BUENA. Las personas manifestaron que el productos es bueno y que no lo consumirian si

dudaran de su calidad, incluso algunas personas manifestaron que era una opcién buena

en consumo de refrescos de cola.
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ZONA PRESENTACION
ORIENTE
Pesimo 9
m Pesimo
Malo 23 @ Malo
Regular 37 m Regular
] @ Bueno
Bueno [ 11
| @ Muy Bueno
Muy Bueno [0
0 10 20 30 40
Muy Bueno | Regular | Malo | Pesimo
Bueno
@ Seriel 0 11 37 23 9
ZONA
PONIENTE
PRESENTACION
Pesimo 7 -
| g Pesimo
Malo | | 34 @ Malo
Regular | 2 B Regular
Bueno 11 0 Bueno
. @ Muy Bueno
Muy Bueno Fl
0 10 20 30 40
Muy .
Bueno | Regular | Malo | Pesimo
Bueno
m Seriel 1 11 27 34 7

COMENTARIO:

La PRESENTACION tuvo en ambas zonas una calificacion de REGULAR. La mayoria de
los entrevistados manifesto que no les agradan los colores del envase, ya que no son
“bonitos”. Pero, sin embargo el disefio de la botella y el tamafio es algo Unico (hasta ese
momento) y representativo del refresco Big Cola. Aunque cabe mencionar que dicha
presentacion (3.300 mml.) se ha generalizado en otras marcas (solo hasta 3 1.)
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Las preguntas finales dentro de la entrevista se hicieron en la modalidad de preguntas
“abiertas”, esto con el fin de conocer mas sobre la percepcion del producto, opinion de

consumidores y sugerencias.
Con la informacién obtenida de dichas preguntas logre sustentar alguna de las hipétesis
planteadas al inicio del presente trabajo, asi mismo aportaron informacion valiosa, la cual

me fue de gran ayuda a lo largo de la presente investigacion.

.Cual es la principal razén por la que usted consume Big cola?

o "Se parece mucho a Coca Cola"

o "Es mas barato y me da mas producto”
o "Queria probar algo diferente"

o "Me gusta su sabor, es agradable”

o "Me lo ofrecieron”

o "Me gusta el refresco de cola y este es mas economico™

¢..Cual es su opinidn acerca de Big Cola?

o "Su sabor es dulce, pero agradable”

o "Es muy parecido a Coca Cola, no encuentro la diferencia™

o "Tiene buen sabor y precio, asi podemos consumir mas refresco"

o "Esunaempresa pequeia pero fuerte al competir con Coca Cola"

o "Antes creia que era de mala calidad, con el tiempo mejoro mi creencia”
o "Alcanza masy todos podemos disfrutar de un refresco”

o "No es de mi total agrado, pero con la economia no alcanza para mas"

o "La calidad del producto no es muy buena™

o "No me gusta la Botella, ni los colores que utiliza?

a "Es un refresco familiar"
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Sugerencias

o "Mas gas porque se le va rapido"

o "Menos azUcar, por que es muy dulce"

o "Que mejore el sabor

o Qué se den a conocer por radio o televisién, para que el producto tenga mayor

o aceptacion”

o " Que tenga mayor presencia en tiendas, podrian utilizar refrigeradores, carteles,
promociones”

o "Que cambien los colores de la presentacion, son muy tristes y feos, no llaman la

atencion para comprarlos"

Nota: En las respuestas a las preguntas abiertas, las opiniones, sugerencias y comentarios
fueron variados y muy diversos, razon por la cual estableci un “estandar” , quedando de esa
manera una manera practica de seleccionar, de acuerdo a lo que las personas manifestaran,
una opciodn que se ajustara alo que habian expresado.

La pregunta final (10) la considere como “opcional”, pero importante para sustentar el
hecho de que el producto tiene su nicho de mercado dentro de los sectores de mediano y
bajo ingreso econémico. Sin embargo, ante el factor desconfianza, miedo e inseguridad que
en la actualidad se vive, las personas se mantiene herméticas a proporcionar informacion de

su nivel de ingresos.

Es por ello que al terminar la pregunta 9 de la encuesta se le plateaba que la pregunta final
era para un fin (lo antes ya mencionado) y que estaban en su derecho de responder o no, en

su mayoria las personas respondieron, pero no falto quien omitiera su respuesta.

De acuerdo a su nivel de ingresos, Usted...

A) Tiene ingresos superiores a $40, 000 mensuales

B) Tiene ingresos entre $12, 000 y $40, 000 mensuales
C) Tiene ingresos entre $3, 500 y $12, 000 mensuales
D) Tiene ingresos entre $2, 400 y $3, 500 mensuales.

Clasificacion:
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En la siguiente tabla se muestran los resultados obtenidos tanto para la zona Oriente como
la Poniente:

CLASIFICACION NUMERO DE
PERSONAS
AYB 0
C 3
D 149
E 8

TABLA: CLASIFICACION DE ACUERDO AL NIVEL DE INGRESOS DE LOS MEXICANOS

SectorA/ B Sector C Sector D Sector E
2% de la poblacién. (Alta) 18% de la poblacion. 50% de la poblacion 30% de la poblacion.

(Media Alta) (Media Baja) (Baja)
Tienen ingresos superiores de | Tienen ingresos entre | Tienen ingresos entre $3,500 | Tienen ingresos entre
$40,000 mensuales | %12,000 y $40,000 [y $ 12,000 mensuales | $2,400 y $3, 500 mensuales
aproximadamente. mensuales aproximadamente. | aproximadamente. aproximadamente.

Con lo anterior se puede reafirmar que el producto Big Cola es consumido en su mayoria
por personas con ingresos entre $3,5000 y $12,000 mensuales, (Sector E) es decir, entre
los consumidores clasificados como de baja renta.

9.6 CONCLUSION Y COMENTARIO FINAL SOBRE LA APLICACION DE
ENCUESTAS

El proceso de levantamiento de encuestas se llevo a lo largo de 3 meses de trabajo, durante
el cual conté con el apoyo de mi familia y amigos, pues sin duda alguna sola no lo habria
logrado. El reto a vencer fue la hostilidad, la falta de tiempo vy la indiferencia que existe para

contestar una encuesta, todo mundo tiene prisa, no le interesa tal o cual cosa.

Fue una labor que requirié de mucha paciencia y tolerancia, sin embargo todo eso me sirvié
para estar en contacto mas cercano con los consumidores del producto. Lo cual me ayudo a
enriquecer parte de esta investigacion, ya que incluso se establecié un “vinculo” (con

algunos) que les inspiro confianza y a manera de platica fluyo la entrevista.

Los resultados obtenidos por cada una de las preguntas realizadas sustento, afirmoy apoyo
a las hipdtesis planteadas al inicio de la presente investigacion y a lo referido durante el

desarrollo de la misma.
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CONCLUSIONES FINALES TESIS

Elegir o tomar decisiones es y, ha sido un factor determinante en nuestras vidas. Todos los
dias a todas horas el ser humano esta expuesto a un sin fin de elecciones, que van desde
¢Qué voy a hacer el dia de hoy?, ;Como organizar el tiempo?, ;Qué comer?, ;Qué

comprar?, en fin la lista seria interminable, ya que forma parte de nuestra vida diaria.

Decidir que “camino” o “rumbo” debe tomar el curso de nuestras vidas no siempre resulta
algo facil, en ocasiones se genera una lucha interna por definir y por saber a que intereses
debe responder, si esta dentro de lo que me gusta o es lo que me “conviene”. Lo cierto es que

cada accidn, cada decision y/o eleccion marcara la pauta para situaciones futuras.

Durante el desarrollo de mi vida me he enfrentado, como todos los seres humanos a la
realidad que prevalece, un mundo en el cada dia se tiene que ser mas competitivo y méas
audaz para “vivir” o mejor dicho sobrevivir. Es asi, como nace la necesidad de buscar
nuevos “caminos”, de crear, de innovar, de realizar proyectos, de lograr suefios, de alcanzar

metas. Hoy puedo decir que el presente trabajo de investigacion es muestra de ello.

La culminacion de esta investigacion es para mi una meta alcanzada, gracias no solo a mi
esfuerzo, sino de aquellas personas que creyeron en mi, gracias a mi familia, a mis amigos, a
mis profesores y a todas aquellas personas que estuvieron a mi lado durante este largo

camino, una vez mas gracias a todos ellos.

SOBRE LA INVESTIGACION

El proceso de este trabajo se llevo al cabo de un afio, mismo durante el cual sufrié diversas

modificaciones de acuerdo a las circunstancias que se iban generando.
El mayor obstaculo que encontré fue la falta de informacion reciente sobre la empresa 'y

sobre el producto (Big Cola) y al hermetismo de la empresa misma para proporcionar

cualquier informacion.
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En la busqueda de elementos que me ayudaran al desarrollo de la investigacion, realice dos
visitas a la planta de AJEMEX en Huejotzingo, Puebla. La primera visita fue en Noviembre
de 2005. Esta primera visita, me ayudo a definir el proyecto en si mismo, puesto que aun

estaba en la etapa en la que no sabia que forma iba a tomar. La idea y percepcidn que tenia

sobre la empresay el producto, hasta ese momento, contrasto con lo que pude observar.

Por la informacion con la que contaba hasta el momento, yo suponia que AJEMEX era una
empresa pequefa, familiar, con una estructura austera, sin embargo, al conocer y saber
sobre su infraestructura, la tecnologia, las politicas, su vision, mision, la organizacion y todo
lo que la conforma fue esto, sin duda alguna, el factor que me dio la pauta para elegirla

como el tema de este trabajo de investigacion.

Los puntos que puedo destacar de la empresa, refiriendome a la planta en Huejotzingo,

Puebla son:

Es la Unica del grupo, que ademés de su planta de produccién, cuenta con dos mas; una de
tratado de jarabe y otra de elaboracion de preformas, siendo asi la que provee a todas las
demas plantas del grupo de estos insumos. Con ello la empresa emplea una filosofia que me
parece muy acertada e interesante; ser su propio proveedor de insumos (sobre todo de
aquellos que son indispensables para la elaboracion de refrescos; Envase y Azdcar), con esto
puede ofrecer al consumidor final un menor precio, que como ya lo he mencionado, es el
punto clave del éxito de AJEMEX.

Lograr un lugar y un posicionamiento en la mente del consumidor como un refresco de bajo
precioy mayor litraje, pero de gran calidad, fue para AJEMEX, el reto a vencer y la meta a
lograr. Para ello tuvo que enfrentarse a dos “Gigantes” del sector y atraer la atencién hacia

su producto.
A si mismo, bajo esta perspectiva, AJEMEX, obtiene, para Noviembre del afio 2005, la

Certificacion 1SO 9000 para su proceso de produccion, siendo con esto la primera
embotelladora y productora dentro de su ramo en lograrlo.
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Haciendo un estudio detallado de las condiciones, econdmicas, sociales e incluso culturales
de la poblacion en México y habiendo encontrado la combinacién adecuada; un producto
con mucha demanda (refresco de cola), pero no accesible, por el precio para todos, ese fue el
punto en el que le dio al blanco y fue tal el impacto que causo que la empresa se
internacionalizo y se coloco como un fuerte competidor peligroso para Coca Cola, incluso
maés que Pepsi Cola. El hecho de que AJEMEX, con su producto Big Cola, lograra
posicionarse en tan poco tiempo como la tercera refresquera del pais es muestra clara del

impacto que causo y sigue causando dentro del sector de bebidas gaseosas en México.

La entrada al mercado mexicano significo para industrias “ANANOS” un parteaguas en su
crecimiento. Durante mi visita, logre tener una entrevista con el Director de AJEMEX, el
Lic. Roberto Pereida, e hizo mencion de este hecho, mostrando datos e imagenes que
ilustraban desde los inicios del grupo hasta la penetracion al mercado mexicano. El
crecimiento fue por demas evidente, ya que haciendo un comparativo de ventas la empresa
logro elevarlas hasta en un 250%, asi como la apertura de mas plantas y puntos de
distribucion, abriendo en cadena dos o tres por afio aproximadamente a partir del afio 2002

(Ao el que entra al sector de bebidas en México).

Con la informacién promocionada a lo largo de este trabajo de investigacion y la experiencia
gue me otorgo su elaboracion, quiero concluir diciendo que me siento satisfecha con los

resultados obtenidos, tal vez, por las dimensiones del tema, quedaron cosas inconclusas, sin
embargo y, pese a ello, logre afirmar las hipotesis planteadas al inicio del trabajo, lo cual me

permite dar soporte y sustento a la investigacion. Dichas hipétesis son:

» La estrategia de insercion de Big cola ha sido la correcta puesto que la
aceptacion del producto es amplia.

El producto logro posicionarse en primer lugar en la mente del consumidor y esto le creo
una gran ventaja al ser la pionera en ofrecer algo diferente de un mismo producto (No
existian envases mas alla de 2 litros a un costo menor de $6.0 por litro; Big Cola se

introduce con un costo de $4.0, haciendo evidente la brecha entre precio y cantidad)
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> Las estrategias utilizadas por Big Cola han sido las adecuadas para un

posicionamiento favorable.

» Laestrategia mas acertada fue la combinacién de Precio — Cantidad, ya que con ello
les permitié la entrada a nuevos consumidores y atrajo a los de otras marcas.

» Su estrategia en la parte de logistica a través de la tercerizacion en la entrega y
distribucion del producto, creo con esto una estructura “esbelta” en costos.

» Laelaboracién de sus “productos primarios”, para la reduccion de costos, entre otras
han formado parte importante del desarrollo, crecimiento y posicionamiento, no solo
de la empresa sino de su producto estrella “Big Cola”.

* El manejo minimo o casi nulo de publicidad no ha sido inconveniente para que las
personas conozcan el producto. Ha sido la publicidad de “Boca en boca” la que ha
posicionado al producto, aunque claro si se ha utilizado algun medio de

comunicacién para reposicionar el producto.

El no invertir Publicidad, adicional a su integracién vertical (proveedor de sus propios
insumos) y, la tercerizacion de su logistica ha permitido a la empresa obtener una ventaja

competitiva en relacion a sus competidores, en lo que a precio se refiere.

» El posicionamiento de Big Cola en la Cd de México se ha logrado a través

de la estrategia de precios implementada por la compafiia.

Como se ha mencionado anteriormente, para un mercado como el mexicano donde el poder
adquisitivo es bajo, en su mayoria, Big Cola fue una opcion de consumo en la cual podrian
satisfacer un deseo e incluso para algunos una necesidad a un precio “razonable” y al
alcance de sus bolsillos, eso sin considerar el gran atractivo que sienten las personas por el
consumo de este producto no considerado como parte de la canasta basica de alimentos,

pero que sin embargo tiene mayores ventas que productos que si lo son; tal como la Leche.
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» Las ventas de Big Cola aumentaran a partir de la sanciéon impuesta a

Coca Cola por practicas monopdlicas.

Sobre la comprobacion de esta hipétesis no puedo proporcionar datos concretos, ya que
realizar un estudio detallado sobre el aspecto de las ventas me seria muy dificil
considerando la falta de informacion de la empresa, el hermetismo de la mismay el tiempo

dentro del cual se tiene que concluir la investigacion.

Decir que las ventas aumentaran para la empresa a partir de este hecho, puede ser veridico,
pero a corto y tal vez mediano plazo desencadenado por un suceso de expectaciony
curiosidad por conocer el producto que fue capaz de ganarle a Coca Cola. Se dara una
especie de euforia, tal como suele pasar con celebridades o personajes, que por alguna razén
salen a la luz publica y venden més y se dan a conocer. Puede suceder que se mantengan en

esa nueva posicién o bien que después de algun tiempo pasen al olvido o reemplazo.

En el caso de Big Cola ya se esta presentado un competidor bajo la misma linea; Red Cola 'y
asi como este apareceran mas que trataran de recuperar o ganar un lugar dentro de un
sector. Por tanto, la competencia sera cada vez mas cerrada y refiida, donde solo los que se

adapten, innoven y creen lograran sobrevivir.

Finalmente, no existe una receta para tener o lograr “el éxito”, son las circunstancias, las
condiciones, muchas veces la suerte, las que al combinarse en el lugar y el momento
adecuado, pueden constituir una empresa, consolidar un proyecto o cristalizar una meta o

en su caso todo lo contrario.

Muchas veces no esta en nuestras manos determinar o asegurar que las cosas sean asi. Lo
gue si esta en nuestras manos es, como lo decia Albert Einstein, “Hacer cosas diferentes,
para obtener resultados diferentes” y, de esta manera ser nosotros mismos quienes forjemos

nuestro futuro.
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