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INTRODUCCION

Los tiempos artuales, donde impera la competencia sobre el marco de la
globalizacion, conforman los escenarios mundiales en uno solo, muy competido y donde

solo se mantienen los capaces para afrontar estos niveles de competencia.

Esta competencia se presenta tanto en aspectos culturales, politicos, econoémicos,
como en cientificos, industriales y sobre todo comerciales. Es en este escenario comercial

donde se centrara el analisis que se pretende realizar con esta investigacion.

Para poder ser capaces de competir en el ambito comercial, las empresas u
organizaciones deben contar con capacidades y herramientas que puedan ser aplicables

en su planeacioén estratégica para lograr mantenerse en el mercado.

Los altos niveles de competencia se presentan en los sectores que se han
mencionado béasicamente por la disputa entre las empresas por una mayor participacion

de mercado.

En esta forma se encuentran en competencia empresas pequenas, medianas y a
la gran empresa, corformadas como sociedades andonimas o como, en el caso de esta
investigacion, sociedades cooperativas. Las herramientas que se utilicen para obtener los
objetivos establecidos, como se apunto al inicio, son de vital importancia, pues nos
proveen de ventajas en relacion con nuestros competidores, es decir, proporcionan una

ventaja competitiva.’

Dentro de estas herramientas que han estado utilizando las empresas en la
actualidad, una de ellas que ha cobrado importancia y auge en la administracién es, sin
duda, la mercadotecnia. La aplicacion de esta herramienta abarca desde ambitos

politicos, de gobierno, hasta y principalmente comerciales: servicios y productos.

Con relacion a los productos, se encuentran aplicaciones en casi todas las

industrias: farmacéutica, hoteleria, financiera, articulos de consumo basico, de estética,

' Porter, Michael. Ventaja Competitiva: Creacion y sostenimiento de un desempedio superior. México, 1989. Edit. C.E.C.S.A.
Pags. 51-78.
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deportivos, por mencionar algunos, sefialando un sector en donde la aplicacion y la forma

de la misma es muy frecuente y sumamente importante: la industria de los refrescos.

En la actualidad esta industria a sufrido varios cambios en cuanto a
presentaciones, envases, sabores, contenidos, endulzantes, nuevos productos, Yy
segmentos de mercado a los que van dirigidos. También se ha mostrado en este sector la
intensa competencia entre las organizaciones que lo componen y como aplican la

mercadotecnia en dicha competencia.

Actualmente, en esta industria podemos identificar en el ambito mundial, empresas
conformadas como sociedades anénimas, en el mercado mexicano encontramos una
excepcion: la Sociedad Cooperativa de Trabajadores de Pascual, S.C.L., qgue compite
dentro de la industria de los refrescos y de los jugos. Es digna de resaltar esta excepcion,
pues esta organizacion, 100% mexicana, que se ha logrado mantener en este mercado,
muy competido por las grandes sociedades andnimas transnacionales. Por tanto, esta
investigacion girara entorno a elementos basicos para poder obtener una ventaja
competitiva en el area de mercadotecnia: el producto, el precio, la distribucion y la
promocion, desarrollados en la Sociedad Cooperativa de Trabajadores de Pascual S.C.L.,

englobados en el sector de los refrescos en México.

En un primer capitulo se establecera el marco conceptual para poder ubicar a las
cooperativas, tanto en origenes, desarrollo y situacién actual a escala mundial, derivando
su acontecer en América latina, para aterrizar como punto final, a las sociedades

cooperativas en México.

Aspectos particulares de la Sociedad Cooperativa de Trabajadores de Pascual
S.C.L., como sus origenes, su movimiento de huelga y la forma en que se han
organizado, se trataran en una segunda parte del capitulo |. En esta parte de dicho
capitulo se aportara, aspectos de cultura organizacional, tales como sus valores, su
mision, filosofia y valores y cultura organizacional, que en estos tiempos son de vital

importancia para el éxito en las organizaciones.

Posteriormente, se presentara una sintesis de su proceso de produccidén para sus
principales presentaciones, asi como los proyectos generales que la sociedad

2
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cooperativa planea. Hasta este capitulo se conoceran aspectos de origen y organizacion
de la Sociedad Cooperativa de Trabajadores de Pascual, estableciendo un marco que

permita realizar un analisis posterior.

En un segundo capitulo, se analizan los puntos principales de la mezcla de

mercadotecnia, como son:

1) Aspectos mercadologicos sobre el producto en cuanto a sus presentaciones,

contenido, marcas, linea de productos y la composicion de su portafolio de productos.

2) Aspectos mercadologicos sobre el precio, sefialando las estrategias que se observan,
y estableciendo comparaciones con los competidores y con los canales de
distribucion.

3) Aspectos mercadologicos sobre la distribucion, encaminadas a presentar los canales
de distribucidon, principalmente los utilizados por la Sociedad Cooperativa de

Trabajadores de Pascual.

4) Aspectos mercadoldgicos sobre la promocion y la publicidad, observando las
principales estrategias y los principales medios de comunicacion que se presenten en

las actividades de la Sociedad Cooperativa de Trabajadores de Pascual.

En los aspectos centrales del capitulo lll, se apuntan las caracteristicas del mercado
de los refrescos en el ambito nacional, asi como su crecimiento y proyecciones de
mercado en cuanto a ventas. De igual forma se ilustra la distribucion de las plantas

embotelladoras en el territorio nacional.

Como se ha senalado en esta investigacion, en México el consumo de los refrescos
tendera a incrementarse, es por ello que se incluye este capitulo como una base para una

planeacion a futuro de las posibles decisiones a tomar en este mercado.

Con lo que respecta al capitulo 1V, se concentrara en una investigacion de mercado

para un posible lanzamiento de producto un de la Sociedad Cooperativa de Trabajadores



TESINA

Analisis Mercadalcgico de la Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual

de Pascual, investigacion en la cual se pretende obtener informacion no sélo sobre la
aceptacion de diche producto ("Pascual™ 600 ml.), sino también informacion en cuanto a
conocimiento de marca, presentaciones, conocimiento de promociones y de publicidad,

asi como de puntos de venta no cubiertos.

Para finalizar este capitulo, se procedera a la dinamica de la investigacion, donde
se pretende exponer el desarrollo de la misma, para después tabular la informacién que
arroje la investigacion, presentarla graficamente para su interpretacion con el fin de
establecer las conclusiones a las que de lugar la informacién y que sean relevantes para

fa Sociedad Cooperativa de Trabajadores de Pascual.

Para concluir el presente estudio, en el capitulo V se presentan las sugerencias
que se consideran apropiadas y que surgen del analisis realizado a la mezcla de
mercadotecnia y de los resultados obtenidos por la investigacion de mercados, con el fin
de tratar de orientar las posibles soluciones que puedan serb factibles de aplicacién a

criterio de la Sociedad Cooperativa de Trabajadores de Pascual, S.C.L.
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CAPITULO
I

EL COOPERATIVISMO
Y LA SOCIEDAD
COOPERATIVA
TRABAJADORES DE PASCUAL



CAPITULO 1|
El cooperativismo y la Scciedad Cooperativa Trabajadores de Pascual

1) COOPERATIVISMO

A través de ios afos el cooperativismo ha sido considerado y definido como
doctrina politica, modo de produccidén, etc. En la actualidad podemos decir cue el

cooperativismo es un sistema econémico y que es parte importante en muchos paises.

La cooperacion y asociacion entre el ser humano surge como una necesidad para
asegurar su supervivencia y enfrentar problemas en comun, actitudes que han sido

constantes durante el desarrollo de la humanidad.

Cada régimen ha tenido que crear sus propias formas de cooperacion vy de
asociacion para proyectar y dar sentido a su vida en sociedad y asi impulsar las diversas
actividades colectivas que reflejaron el nivel de desarrollo alcanzado por las fuerzas
productivas (medios de produccién y fuerza de trabajo) y las relaciones sociales de

produccion.

1.1) ORIGENES DEL COOPERATIVISMO

El término cooperacion es de origen latino y proviene de la palabra cooperatio que
significa realizar una actividad en comun. Esta actividad se realizaba en las comunidades
primitivas como forma de cooperacion simple, en la que participaban personas mayores

con una division del trabajo en [a que se definian las tareas de recoleccion interna.

Mas adelante este término toma otros significados especialmente como modo de
produccion esclavista y feudal en que esta actitud da fuerza y consistencia a la

organizacion del sistema.

1.2) MOVIMIENTO COOPERATIVO MUNDIAL

El cooperativismo como tal ha tenido un gran impulso tanto en el sistema

capitalista como en el socialista, lo que ha contribuido a debatir en su desarrollo.

A comienzos del siglo XX en paises capitalistas se ha planteado que el

cooperativismo es una doctrina revolucionaria no violenta porque propicia un cambio
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social pacifico, tratando de conciliar y atenuar las contradicciones existentes entre en

capitalismo y el trabajo.

El cooperativismo, por un lado, se opone al liberalismo y esquemas de explotacion
de los trabajadores y, por otro, al esclavismo de los paises socialistas. En los paises
capitalistas se ha dado mas importancia a lo que es la cooperativa de producciéon vy

consumao.

Las cooperativas de produccion corresponden a una forma de trabajo asociado y
organizado para producir bienes o servicios. Tratan de vender sus productos en las
mejores condiciones de precio que les ofrezca el mercado, con el fin de mantener niveles
de acumulacion aceptables para asegurar un buen funcionamiento de las cooperativas, la
finalidad de la cooperativa de produccidn es garantizar mayores ingresos y la de la
cooperativa de consumo la defensa del poder de compra de sueldos y salarios de los

SOCios.

El cooperativismo dentro del sistema socialista juega un papel importante, entre
1917 y 1918 Lenin elabord para Rusia un plan cooperativo que tendié a transformar la
vida de los campesinos, donde lo que se queria era aumentar la produccidn agropecuaria,
crear una base técnica, elevar el nivel de cultural del campesinado, desarrollar la
asociacion y formas colectivas de la economia, a través de las cooperativas de

produccion y de consumo.

El Movimiento Cooperativo Internacional ha tenido un amplio desarrollo a este
nivel, basado en la defensa de los principios necesarios para una organizacion. La
alianza cooperativa Internacional es la asociacion que agrupa a las cooperativas

nacionales de los demas paises.
1.3 ) MOVIMIENTO COOPERATIVO LATINOAMERICANO
Los antecedentes comunitarios y las formas de cooperacion de los pueblos

indigenas de América Latina se pueden encontrar en el Calpulli Azteca como en el Ayld

Andinos, estas dos formas de cooperacion fueron los nlcleos basicos de estas
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sociedades, una caracteristica importante fue que supieron dar fuerza y sentido a la

solidaridad y cooperacion.

La economia cooperativa Latinoamericana no es homogénea, cada pais se apoyo
en sus propias experiencias. Un problema que se presentd en la ideologia vy filosofia del
movimiento cooperativo es que estas no se asientan uUnicamente en los principios
Rochdalianos, ya que hay elementos de la cooperacion y de la ayuda mutua que tienen

otras raices antiguas.

Una primera definicibn que se dio de cooperativa en la que se muestra sus
caracteristicas esenciales, es la siguiente: “Es una asociacidbn de personas que se
agrupan voluntariamente para lograr un objetivo comun, mediante la formacion de una
empresa controlada democraticamente, donde aportan una cuota equitativa del capital
que se requiere y aceptan una justa parte de riesgos y beneficios y en cuyo

funcionamiento los socios participan activamente.” 2

La cooperativa fue un factor que ayudo a la reactivacién de la economia de
Ameérica Latina, cuando en los afios 80's, cuando se vieron afectadas las economias
nacionales y se aprecia una evolucién hacia la recesion, entonces América se ve en la

necesidad de buscar una opcién que precisamente reactive estas economias.

En América Latina existe la idea de cooperativismo y sindicalismo, en donde
ambos movimientos se ven involucrados en la busqueda de una democracia real y una

sociedad igualitaria.
1.4) EL COOPERATIVISMO EN MEXICO
Los origenes del cooperativismo en México se remontan a principios del siglo XIX,

tomando forma como tal hasta 1839, cuando se fundo en la ciudad de Orizaba, Veracruz,

la primera caja de ahorros con caracteristicas similares a la de una cooperativa.

? Inostroza Fernandez, Luis. Movimiento Cooperativista Internacional. México, 1989. Universidad Auténoma Metropolitana,
Unidad Azcapotzalco, Div. CSH. Pag. 73.
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Esta cooperativa fue fundada por empleados y artesanos en donde su inspiracion
eran planteamientos de solidaridad, ideas de cocperacian y ayuda mutua, con el fin de
impulsar la ayuda mutua en esta ciudad, con esto se pude decir que ellos son los pioneros
del cooperativismo mexicano, ya que fueron quienes crearon lo que se puede ver hoy

como el movimiento cooperativo de México.

Las primeras ideas alrededor del cooperativismo en México tuvieron influencia
mutualista debido a las ideas de socialistas franceses, ya que en esa época se buscaba
lograr una armonia entre campo y ciudad, esto por la necesidad y objetivo al mismo
tiempo de crear un ambiente tranquilo y una vida con confianza para un pueblo que

trabaja unido.

Con la agitacion y lucha de sectores populares después de lograda la
independencia nacional e iniciada la reconstruccion de la economia en el México
independiente es que surgen las primeras instituciones en México.

1.5) LOS SIMBOLOS DEL COOPERATIVISMO

Dentro del movimiento Cooperativo surge la creacion de simbolos como necesidad
de ser representado, donde las personas se identifican con cada uno de los elementos,

colores y disefios gue los conforman.

1.5.1) Bandera del cooperativismo

La bandera del Cooperativismo se aprobd en 1923 a escala mundial por la Alianza
Cooperativa Internacional (ACl). Esta formada por los siete colores del arco iris: rojo,
naranja, amarillo, verde, azul, afil y fuscia, que a su vez son los siete colores del prisma

como elementos de la gran luz que ilumina al mundo. Estos colores simbolizan la alianza
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de los cooperativistas que trabajan por una transformacion social con base de una

convivencia justa.

1.5.2) El emblema de la Cooperacion

Es el mas usado después de la bandera, en América. Esta formada por circulo
color oro con dos pinos verdes al centro, donde el color oro
representa al sol, cuyos rayos ilumina la vida, el verde
simboliza la esperanza de que con el cooperativismo puede
alcanzarse una vida mejor.

Los dos pinos representan la vida, al ser dos

simbaolizan el apoyo mutuo y la solidaridad, que sean del

mismo tamafio significa el crecimiento en la igualdad, la
circunferencia representa la esfera terrestre, que refleja el concepto de universalidad y la

a eternidad de la vida.

1.6 ) CONSIDERACIONES PARA CONSTITUIR UNA COOPERATIVA EN
MEXICO

En la actualidad para constituir una Sociedad Cooperativa se necesita cumplir con
principios, normas Yy lireamientos, esto para llevar a cabo a una mejor regulacion de las

mismas.

1.6.1) Principios a cumplir para integrar una Sociedad Cooperativa

La Ley General de sociedades Cooperativas es de interés social y observancia
general. Las personas fisicas que desean integrar una cooperativa deben cumplir con los

principios, normas y lineamientos establecidos en la Ley.

a) Libertad de asociacién y retiro voluntario.

e Decision voluntaria de los individuos para ingresar a una cooperativa.

e Apertura de la cooperativa para aceptar nuevos socios de acuerdo a sus
necesidades, sin distinguir raza, género, filiacidon politica, creencias religiosas o

actividades sociales.
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by Administracion democréatica.
» La asamblea General de Socios es el 6rgano supremo de la cooperativa.
» Todos los socios son iguales, con los mismos derechos y ob'igaciones. Poseen

L 12 voz y un voto, sin importar el monto de su aportacion.

¢) Limitacion de intereses en aportaciones de los socios.

e El capital de trabajo de la cooperativa se integra con las aportaciones de los
socios y con los rendimientos que la Asamblea General acuerde que se destine a
incrementarlo.

* Dado que el capital de una cooperativa es resultado del trabajo de los asociados,
no debe prestarse a la especulacion.

e Las aportaciones son representadas por certificados: nominativos, indivisibles y

de igual valor.

d) Distribucién de los rendimientos en proporcion a ta participacion de los socios.

¢ Primero se tiene que producir, cubrir costos y gastos, pasivos, etc., y después,
distribuir los rendimientos.

e El trabajo debe evaluarse a partir de los factores: calidad de desempefio, tiempo,

nivel técnico, preparacion y escolaridad comprobada.

e) Fomento a la educacién cooperativa y a la educacion en la economia solidaria.

« Estan obligadas a preparar a sus asociados a partir de capacitacion especifica,
tanto técnica como humanistica, orientada a la responsabilidad social, preocupacién
ecoldgica, desarrollo cultural y procuracion de oportunidades solidarias.

 La difusion de los principios cooperativistas constituye un factor esencial para el

éxito de la organizacion frente a la economia de mercado imperante.

f) Participacion en la integracion cooperativa.

» Las cooperativas se deben brindar ayuda mutua, dentro del marco de confianza,
solidaridad y alianza, no de subordinacién ni paternalismo.

¢ Se reconoce la existencia del Movimiento Cooperativo Nacional, cuyo maximo

representante sera el Consejo Superior del Cooperativismo.
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g) Respeto al derecho individual de cada socio.

e Este es un principio nuevo que la Nueva Ley General de Sociedadcs
Cooperativas mexicana adiciona a los seis Principios Rectores del Movimiento
Cooperativo 1 lundial.

» Aqui se reconocen los derechos o garantias individuales de todos los mexicanos,
asentados en la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos: la libertad politica
de los ciudadanos sin distingo alguno vy libertad de creencias.

e Toda libertad propia termina donde principia la ajena. No se justifica el atentar
contra la unidad y la estabilidad de una cooperativa, aduciendo estos derechos de

naturaleza absolutamente personal.

h) Promocion de la cultura ecologica.

* Es el segundo de los dos nuevos principios que la Ley mexicana adiciona.

e La promociébn de la cultura ecologica debe formar parte de la educacion
cooperativa, recordemos que el respeto a la naturaleza es la base del desarrollo

sustentable.
1.6.2 ) Normas que deben cumplirse para integrar una Sociedad Cooperativa

» Se reconoce el voto por socio

e L .a cooperativa sera el capital variable.

» Habra igualdad en derechos y obligaciones de los socios.
e Tendra una duracion definida.

* Se integra con un minimo de cinco socios.
1.6.3) Lineamientos

La constitucién de la Sociedad Cooperativa es por Asamblea General y el acta

debe cumplir con los lineamientos siguientes:

+ Datos generales de los fundadores
e Nombre de personas electas para integrar por primera vez el consejo vy
comisiones.

e Las bases constitutivas de la cooperativa.

11
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« Identificacion de cada socio, ratificacion de su voluntad, conocimiento de firma o

huella y que exista en acta constitutiva ante notario publico, corredor publico y cualquier

otra autoridad'permitida por la ley.

La ley distingue cooperativas de consumidores de bienes y/o servicios y de
productores de servicios y/o bienes, e impone la existencia de un Fondo de Prevision
Social, determinado por la Asamblea General, no sera inferior al 1% de los ingresos

netos del mes.
1.7 ) OBLIGACIONES FISCALES DE LAS SOCIEDADES COOPERATIVAS

Las Sociedades Cooperativas, como personas morales, estan sujetas al pago de
impuestos que el Cédigo Fiscal sefiala (ISR, IVA e IA). Tienen, un trato igual a las

personas morales en las mismas circunstancias.

Un caso es el que vemos en la industria refresquera en donde compiten por el
mismo mercado, pero estan constituidas bajo diferentes formas como son Refrescos
Pascual como Sociedad Cooperativa; Coca, Pepsi y otras, como Sociedades
Anénimas, y todas tienen las mismas obligaciones fiscales por ser su objeto economico el

mismo.

AuUn asi, existen en la ley algunas consideraciones especiales para cooperativas
especificas (agricolas, pesqueras, etc.), estipulando que esos casos, y solo ellos puedan

acogerse a regimenes especiales.

Una Sociedad Cooperativa adquiere desde su constitucidon las mismas
obligaciones fiscales de una sociedad mercantil, independientemente de su giro, objeto

social y monto de ingresos.
1.8) COOPERATIVISMO Y CORPORATIVISMO

Coma modelo opuesto al cooperativismo encontramos al corporativismo, que es
otra de las figuras existentes en nuestra Ley de Sociedades Mercantiles, y que esta

representado por acciones.
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El corporativismo moderno, basado a partir de Adam Smith y David Ricardo, parte
de los conceptos como interes, renta y utilidades, donde el lucro es el objetivo principal
de las empresas corporativas, ya ce tienen como misién hacer crecer su mercado

mediante estrategias que generen uiilidades.

El corporativismo es un sistema que representa los intereses en que las unidades
que lo constituyen estan organizadas en categorias singulares, obligatorias, competitivas,

reconocidas o legalizadas por el estado.

Las cooperativas al ser organizaciones constituidas con o sin finalidad de lucro
presentan caracteristicas similares a las de una sociedad anénima, sin embargo, existen

entre ellas diferencias fundamentales, entre las cuales tenemos:

a) Las sociedades andnimas establecen una relacién acciones-votos; donde cada
socio tiene derecho a tantos votos como acciones tenga. En las sociedades cooperativas,
el voto-socio da derecho a un sélo voto, sin importar el nUmero de acciones que se tenga;

impidiendo el control que los grandes accionistas adquieren en las sociedades anénimas.

b) El interés que la cooperativa paga a cada miembro por el capital invertido,
cuando tienen finalidad de lucro, se distribuye no sbio por accion sino en razén del

volumen de las operaciones efectuadas por ese miembro de la cooperativa

En todo el mundo, las cooperativas vinculan hoy a mas de 800 millones de
personas y prestan servicios a través de mas de 700.000 entidades que buscan contribuir
a mejorar la calidad de vida de seres humanos de diversa condicidn econdmica, politica y
religiosa. Las cooperativas mas antiguas son las de consumo y su objetivo central es
suministrar a los miembros de la misma, a precios moédicos, los articulos que requieren

para la satisfaccién de sus necesidades.
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2) SOCIEDAD COOPERATIVA TRABAJADORES DE PASCUAL

La empresa Refrescos Pascual se funda en 1940; a partir de 1985 se organiza
como Sociedad Cooperativa Trabajadores de P. scual, S. C. L., y actualmente es una de
las pocas compafias que bajo la direccion de sus socios, los propios trabajadores,
siempre se ha preocupado por cuidar la optima calidad de los productos que elabora y
distribuye, escogiendo la mas selecta materia prima para poder ofrecer con toda

confianza sus exitosas y refrescantes bebidas.

2.1) ANTECEDENTES

La empresa Refrescos Pascual, S. A. se fund6 en 1940 por el Sr. Rafael Victor
Jiménez Zamudio. Sus primeros productos fueron refrescos de la marca Pascual

(comlUnmente conocido como E/ Pato) y agua purificada de la misma marca.

Las primeras instalaciones de la empresa Refrescos Pascual, S. A. se ubicaron en
la Colonia Anahuac, posteriormente en la Colonia San Rafael, y finalmente se
establecieron ya como Cooperativa en ta Colonia Transito, Calle: Clavijero No. 75, en el

Distrito Federal.

Una vez establecida la planta sur en dicha colonia, a principios de los afios 50's la
empresa Refrescos Pascual S. A. introduce al mercado el refresco de marca Lulu y a
mediados de esa misma década fanza un producto de Cola llamado MEXICOLA, e! cual

permanecié muy poco tiempo en el mercado.

A inicios de los afios 60's la empresa empezd a tener reconocimiento dentro de la
industria refresquera mexicana; ya que gracias a las habilidades empresariales del Sr.
Rafael Jiménez, Refrescos Pascual contaba con instalaciones en el interior de la
Republica, asi como una envasadora en Japdon y otra en Estados Unidos. Fue
precisamente en la década de los afios 60's cuando lanza al mercado la bebida de frutas

BOING, el que a diferencia de los productos de marca Pascual vy Lulud, no contiene gas.

En 1965, el Sr. Jiménez solicitd a la empresa Sueca Tetra-Pak, S. Ade C. V., el

servicio de renta de sus maquinas envasadoras. En base a negociaciones, el Sr. Rafael

14



CAPITULO |
El cooperativismo y la Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual

Jiménez logro la exclusividad del envasado Tetra-Pak para el producto de la marca
BOING.

A finales de fos afos 60s, el Sr. Jiménez adquirio otra »lanta productiva ubicada en
Avenida Insurgentes Norte No. 1320, en el Distrito Federal. Las instalaciones pertenecian
a la empresa refresquera Canada-Dry. Asi mismo, adquiri6 la franquicia para la

elaboracion y comercializacion de los productos de dicha refresquera.

La exclusividad del envasado Tetra-Pak y la franquicia de Canada-Dry se

perdieron en 1982 al darse un movimiento de huelga, que a continuacion se explica.

2.1.1) Causas que originaron la huelga

A pesar de que la empresa refresquera Pascual, S. A. tuvo un gran crecimiento, no
sucedio lo mismo con el nivel de vida de sus trabajadores, quienes laboraban con
diversas presiones. Los trabajadores de Refrescos Pascual solicitaban que se acabaran
dichas presiones ejercidas por el duefio de la empresa, asi como la indiferencia de su

sindicato ante tal situacion.

En diversas ocasiones los trabajadores de Pascual intentaron organizarse para
hacerle frente a la situacidn en que se encontraban; sin embargo, estos intentos fueron

controlados por el duefio de la empresa.

En marzo de 1982, bajo el régimen presidencial de Lépez Portillo, hubo una
devaluacion del peso frente al délar; por lo cual el gobierno decretd un aumento
emergente a los salarios. La mayoria de las empresas acataron esa disposicion, no asi en
Refrescos Pascual, donde se negd el aumento de salario a los trabajadores. Ante esa
negativa, un grupo de obreros de la empresa Pascual acudié a las oficinas del Partido
Mexicano de los Trabajadores (PMT), en busca de asesoria para hacer valer sus

derechos.

Los dirigentes del PMT eran el Ingeniero Heberto Castillo (Q. E. P. D.) y el

Ciudadano Demetrio Vallejo (Q. E. P. D.); este ultimo fue quien dirigidé el movimiento de
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huelga en la comparia Pascual, con el apoyo del Sr. Dionisio Noriega y el Sr. Raul

Pedraza.

Cuando el PMT accedi6 a dar asesoria a los trabajadores de Pasc 1al y se iniciaron
los trabajos de organizacion, el Sr. Rafael Jiménez se percatod de ello y despidio a 150

trabajadores, tratando de controlar a los inconformes.

2.1.2) El movimiento de huelga

Los acontecimientos antes mencionados ocasionaron que los trabajadores
decidieran irse a huelga, parando la produccion en las dos plantas del D. F. el 18 de mayo
de 1982. Como respuesta, el Sr. Rafael Jiménez y sus colaboradores se presentaron el
31 de mayo en las instalaciones de la planta sur para persuadir a los trabajadores que
terminaran con la huelga. Pero esto no fue posible ya que ello origind un enfrentamiento

entre ambos grupos.

La lucha de los trabajadores de la empresa Pascual fue larga e intensa, hubo
momentos claves durante el transcurso de la misma como: la toma de las oficinas del
séptimo piso de la Junta Federal de Conciliacion y Arbitraje; la formacion del Comité de
Lucha de Mujeres, Esposas y Familiares de los Trabajadores de Pascual, la obtencion de
la titularidad de su contrato quitandosela a la Confederacion de Trabajadores de México

(CTM); el reconocimiento legal de Ia huelga, el 24 de Mayo de 1983, etc.

El movimiento de huelga de los trabajadores de Refrescos Pascual, aparte de la
unidad y organizacion de sus miembros y de la asesoria que recibieron por parte PMT, se
mantuvo gracias al apoyo y solidaridad de varias instituciones, organizaciones y de la

ciudadania en general.

2.1.3) La Cooperativa

En agosto de 1984, en una asamblea previa a una audiencia que se iba a realizar
con el entonces Presidente Miguel de la Madrid, los trabajadores de la empresa Pascual
acordaron anexar una alternativa mas para la solucion de su conflicto; dicha alternativa

era la siguiente: "Que se adjudicaran los bienes de la empresa Refrescos Pascual, S. A.

16



CAPITULO |
El cooperativismo y la Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual

en favor de los trabajadores y ellos se comprometian a trabajar bajo la forma de

Cooperativa”.

Fue esta tltima alternativa la que aceptaron las autoridades, y a partir de 1925 se
organizd la compafia como Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual S. C. L,
pasando a ser los duenos los miembros de la misma, pero no contando con capital para

iniciar las actividades productivas.

A pesar de que las autoridades habian asegurado que habria créditos para que la
Cooperativa comenzara a funcionar, éstos nunca llegaron, pues los estudios de

factibilidad realizados por una institucion bancaria sefialaba que:

a) Se requerian tres mil millones de pesos de aquél entonces (actualmente tres

millones de pesos), para hacer funcionar las dos plantas.

b) Que los trabajadores de la Cooperativa Pascual no eran sujetos de crédito por

carecer de la preparacion necesaria para la administracion de la empresa.

c) Que se otorgarian los créditos con la condicion de que la Cooperativa fuera

administrada por personal calificado de la misma instituciéon bancaria.

Los trabajadores no aceptaron y decidieron buscar créditos en otras fuentes de

financiamiento.

El Sindicato de Trabajadores de la Universidad Nacional Auténoma de México
(S.T.UN.AM.) cedid un milldbn cuatrocientos cincuenta mil pesos (actualmente mil
cuatrocientos cincuenta pesos) a la Cooperativa. Esta cantidad fue utilizada para tramitar
los permisos de las unidades de reparto y para el mantenimiento de la maquinaria, que

llevaba largo tiempo inactiva.

En 1985 un grupo de artistas del Saldn de la Plastica Mexicana, motivado por la C.
Ingrid Koester del S.T.U.N.A.M., aportd 528 obras de arte para que se subastaran y asi la
Cooperativa obtuviera fondos. Las obras de arte se presentaron en dos exposiciones, una

en el Palacio de Mineria y otra en el Museo del Carmen; pero no se subastaron, ya que
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los trabajadores decidieron conservarlas como acervo cultural de la Cooperativa. La C.

Ingrid Koester expresd la idea de que estas obras fueran la base para una futura

fundacion cultural de y pAara los trabajadores.

A mediados de los arios 80’s la Cooperativa estuvo en riesgo de perder la marca
por no iniciar sus actividades. Aunado a ello, el producto de la marca BOING se estaba
vendiendo en varias partes sin la autorizacién de los trabajadores de la Cooperativa
Pascual, a qguienes pertenecia esa marca. Al percatarse de esta situacion, los
trabajadores de Pascual solicitaron la intervencion de las autoridades. A través de una
investigacidon se supo que la bebida de frutas BOING se estaba produciendo en

Aguascalientes y que el Sr. Rafael Jiménez se encargaba de comercializarlo.

Las personas que fabricaban las bebidas refrescantes marca BOING en
Aguascalientes, al enterarse que el Sr. Jiménez estaba en problemas legales, rompieron

sus relaciones con €l y buscaron una negociacion con los trabajadores de Pascual.

La Cooperativa nombro a una Comision, la cual se trasladd a Aguascalientes para
negociar la venta del productc BOING, en donde se acordé que este producto se iba a
fabricar en Aguascalientes hasta que la Cooperativa estuviera en condiciones de llevar a
cabo su propia produccion. Asi mismo, la Cooperativa se encargaria de la distribucién y
venta del producto; que Gnicamente el primer embarque de la bebida de frutas BOING se

daria a crédito, pagandose éste al adquirir el segundo embarque.

Se realizd una Asamblea para darse a conocer los resultados de la negociacion.
En dicha Asamblea se asignaron a 176 trabajadores (de 1100 que eran) para iniciar las
operaciones; los demas tendrian que continuar con la colecta de fondos para el
sostenimiento de todos los miembros, ya que lo que se obtuvo de las ventas del producto

marca BOING fue depositado en una institucidn bancaria para capitalizar la Cooperativa.

El 27 de mayo de 1985 la Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual, S. C. L.
inicia sus actividades con el proyecto "Aguascalientes”. El 27 de noviembre de ese mismo
afno, la Cooperativa realiza su propia produccion y a partir de ese momento se integra a

los demas trabajadores.
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En un principio, todo el personal percibia el mismo salario independientemente del
trabajo que realizara. En marzo de 1986, empezd a funcionar el Tabulador de Sueldos.

Para mayo de ese afo se obtuvieror las primeras utilidades.

2.2) ORGANIGRAMA GENERAL

La Cooperativa Pascual, de acuerdo a su constitucion legal, cuenta con una
Asamblea General que se encuenira ubicada en el nivel jerarquico mas alto del
organigrama general. Dicha Asamblea tiene como funcién principal el establecimiento de
los objetivos y metas que debera cumplir la Cooperativa. Asi mismo, expresa sus
opiniones y alternativas con respecto a problemas que puedan surgir en cada uno de los

departamentos de la organizacién.

El Consejo de Administracién se encarga de la elaboracién y planeacion general
de las operaciones. El numero de miembros que integra este Consejo es de 26 personas,
de las cuales 5 de ellas pertenecen al Consejo de Vigilancia, 6 personas al de Auditoria

Interna y 10 personas son del Consejo Juridico.

A partir de este nivel jerarquico, se encuentran las direcciones que comprenden los
distintos departamentos, los cuales se encargan de la planeacion y del uso de cada una

de las decisiones referentes a su ambito.

Cabe sefalar que las Comisiones que integran la Cooperativa Pascual cuentan
con 12 miembros para realizar las funciones que tienen a su cargo cada una de ellas. Asi
mismo, el numero de trabajadores que laboran en la planta sur (ubicada en Calle Clavijero

No. 75, Colonia Transito, México D. F.) es de 3,800 personas aproximadamente.

El Departamento de Mercadotecnia se encarga de los estudios de mercado, las

estrategias de venta, la promocion y publicidad, entre otras funciones.

A continuacidon se muestra el organigrama general de la Sociedad Cooperativa

Trabajadores de Pascual, S. C. L., para una mejor comprension.
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2.3) MISION

Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual, S. C. L. es una empresa
orgullosamente mexicana. Posee una tradiciéon de mas de 50 afios dentro de la industria

refresquera en nuestro pais.

Cooperativa Pascual es un ejemplo de integracién laboral donde la ética
profesional y la dedicacion de los trabajadores en las actividades productivas le han

merecido reconocimientos y premios en México y otros paises.

La misién de la Cooperativa Pascual es:

“Producir, comercializar y distribuir bebidas refrescantes con
excelente calidad y materias primas naturales, proporcionando los
mayores beneficios a los consumidores y por consiguiente a los

integrantes de la Cooperativa”.

2.4) FILOSOFIiA Y VALORES ORGANIZACIONALES DE LA COOPERATIVA

La filosofia de la Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual es: “Conocer y
asumir conceptos como unidad, integracién, solidaridad, comparierismo e identidad, lo

cual es la base de nuestro crecimiento’.

Los valores organizacionales con los cuales estan identificados los miembros de

la Cooperativa Pascual son:

e “Responsabilidad: responder con integridad ante nuestras propias acciones y
actos y afrontarlos de la mejor manera posible.

e /gualdad: todos los miembros de esta organizacion somos iguales ante cualquier
situacion, independientemente del capital que hayan aportado.

» Equidad: reparto de beneficios igualitariamente.

e Solidaridad: unién colectiva a una misma causa, para alcanzar el bienestar social
y economico de la Cooperativa.

e Democracia. participacion continua en la toma de decisiones, manifestando

libremente nuestros acuerdos y desacuerdos a través del voto”.
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2.5) PLANTAS DE PRODUCCION

Planta San Juan del Rio,
Qro.

Planta Sur y Planta Norte

Actualmente la Cooperativa Pascual cuenta con tres plantas productivas, las

cuales son:

& Planta Sur: ubicada en Calle Clavijero, numero 75, Colonia Transito, C.P.
06820, Meéxico D. F.

&5 Planta Norte: ubicada en Avenida Insurgentes Norte, numero 1320, C.P. 07370,
México D. F.

&5 Y la Planta ubicada en Avenida Central, Km. 4850, Colonia Zona Industrial, C.P.
76802, San Juan del Rio, Querétaro, la cual esta disefada y equipada con los sistemas

de produccion mas avanzados del mundo.
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2.6 ) PROCESO DE PRODUCCION

En el area de Investigacién y Desarrollo se realiza una busqueda constante para el
mejoramiento 2 innovacion de nuevas formulas y de nuevos productos, cuidando la
seguridad de los empaqgues, el aspecto fisico por medio de estrictos controles de calidad

antes, durante y después del proceso productivo.

El proceso productivo, en las tres plantas con las que cuenta la Sociedad
Cooperativa Trabajadores de Pascual, pasa por tres etapas: la seleccion de fruta, el

proceso y el envasado, las cuales a continuacion se explican.
a) Seleccién

En las regiones productoras de fruta, los representantes de la Cooperativa de

Trabajadores de Pascual supervisan que cada fruto HEE-SE
seleccionado ofrezca las mejores cualidades de sabor, .
color y aroma. Una vez seleccionada, es aprobada por
rigurosos controles de calidad que dictaminan que las
frutas posean el grado de madurez requerido para ser

procesadas.
b) Proceso

La fruta es lavada cuidadosamente con compuestos organicos y enjuagada con
agua purificada. Posteriormente se somete a un
tratamiento de vapor, con la finalidad de eliminar
posibles gérmenes existentes y para ablandar la parte
mas carnosa de la fruta, acelerando asi la maduracion

que le permite estar en un punto 6ptimo.

Después se prosigue a la molienda, donde se
desintegra la fruta natural mediante el uso de molinos; luego se separan la cascara, los

huesos y el bagazo de la pulpa, con tecnologia especial.
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¢ ) Envasado

Se realiza la eliminacion de oxigeno por medio del proceso llamado “envasado al

alto vacio”. Inmediatamen. : se lleva a cabo la esterilizacion y pasteurizacion aplicando

et

elevadas cargas de calol y frio para obtener pulpas y jugos
estables que garanticen una completa higiene, asegurando
que se conserven las caracteristicas de sabor, color, aroma,

claridad, textura y las propiedades nutrimentales de cada fruta.

Subsiguientemente, el envasado se efectia llenando
automaticamente una bolsa esterilizada libre de contacto con
el aire. Por ultimo, es inyectada una tapa que sella

herméticamente el producto.

La Cooperativa “Pascual” cuenta con una variedad de productos, presentaciones
y con modernos sistemas de envasado, como es Tetra Pak y Tetra Brik. En este
procedimiento, un papel laminado con plastico y aluminio esteriliza en un proceso
continuo, posteriormente se llena con bebidas de fruta. A continuacién se explica este

proceso productivo.

2.6.1) Proceso productivo Tetra Brik 250-500-1000 ml.

El proceso consiste en poner en un tanque
limpio, un tercio del volumen total de agua, ir
agregando el jarabe de azlcar, el conservador, la
pulpa o jugo, el concentrado y el antioxidante (si lo
lleva), y por Uultimo, el &cido citrico en solucion,

manteniendo siempre la agitacion durante todo el

proceso. Después se realiza el aforamiento® con agua
hasta 3,000 litros o sus muitiplos por cada férmula base. Control de Calidad verifica en el
tanque el brix, acidez, color, sabor y, si cumple con los requerimientos establecidos de

calidad se sigue con el proceso de envasado.

3 Aforamiento: Es la accion y efecto de medir la cantidad de agua que lleva una corriente en una unidad de tiempo.
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Para envasarse, al producto se le realiza el proceso de pasteurizacion en una

1% X 5

magquinaria especial. El producto, una vez que a alcanzado una
temperatura de 30°C, entra a una zona de intercambio de calor
y se calienta hasta 70°C. Después pz :a al calentador de tubos
de donde sale a 95°C como minimo y 104°C como maximo. Se
mantiene a esta temperatura 30 segundos y luego pasa a un
intercambio térmico donde se enfria a 38 o 40°C. Con ésta

temperatura pasa al Ultimo proceso que es el del envasado.

La maquina denominada Brik utiliza el peroxido de ,
hidrogeno para esterilizar el papel que formara el envase, eliminandose después el
exceso de perdxido con aire caliente a 240°C. Luego pasa estéril a una camara aséptica
donde se forma y sella el envase integrado por varias capas de polietileno-aluminio-
polietileno-papel-polietileno. Los envases pasan a la empacadora en charola de cartdn y a

la envolvedora con polietileno.

Una de las caracteristicas de este tipo de envases es
que no permiten la entrada de aire, no requiere que el producto
esté en refrigeracion antes de abrirse y por lo tanto, tienen una
larga vida en anaquel. Cabe destacar que la maquinaria
denominada Brik es rentada por la compafiia sueca Tetra Pak

Comercial, S. A.

2.6.2) Proceso productivo BOING-12

El proceso de elaboracién del producto BOING-12 se realiza siguiendo las

mismas actividades descritas en el proceso productivo anterior.
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El envasado del producto Boing-12 en botella de vidrio de 11.7 onzas es
semejante. La bebida de fruta es pasteurizada, entra a
30°C, intercambia calor y sale a 70°C. Inmediatan. :nte
después entra al calentador de tubo para que el
producto salga con 95°C como minimo y 105°C
maximo; permanece a esta temperatura 30 segundos y

luego se realiza el intercambio térmico donde se enfria

hasta 65°C para después envasarse en botellas de

vidrio perfectamente limpias, coronarse, revisarse y empacarse en caja de 24 unidades.

E! producto Boing-12 se elabora en una de las
plantas mas modernas y completas del mundo (planta
de San Juan del Rio, Querétaro) y es envasado con
técnicas de punta del sistema italiano ZIMONAZZI,
que tiene una velocidad de llenado de 700 botellas por
minuto. Su empaque garantiza higiene y le da

seguridad al consumidor del tipo de producto que

bebe. Se envasa en un disefio moderno y reciclable.

2.6.3 ) Materias primas utilizadas en el proceso de produccion

El agua es obtenida de pozo y se potabiliza con cloro en una cisterna. De ahj se
envia a filtros de arena y carbon. Se lleva un estricto control bacteriotdgico y un control
quimico de las caracteristicas del agua, que garantiza la buena calidad de la misma
utilizada en todos los procesos, puesto que es uno de los insumos principales para la

elaboracion de los productos de la Cooperativa Pascual.

El azucar utilizada en los productos es de cafia estdndar, la cual se disuelve en
agua para formar un jarabe, se lleva a una temperatura de 80°C y se filira adecuadamente
a través de un papel especial. Asi se obtiene un jarabe transparente con un color ambar,

libre de particulas y microorganismos.
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La pulpa es uno de los ingredientes que llevan las bebidas de frutas de la marca
BOING. Se obtiene de las frutas maduras y sanas seleccionadas y lavadas, se someten a
un pelado y colado por tamices. Después se pasa al proceso aseéptico 0 se envasa en
cubetas de 17 kg. y se manda a congelar en aparatos frigoritic 3s. El proceso aséptico es
un proceso cerrado en donde la pulpa se calienta a 85°C para inactivar enzimas y evitar
que las pulpas se obscurezcan por accion de las enzimas tipo oxidosas. Posteriormente
se pasa a una serie de martas desde 1.5 a 0.5 mm. de diametro de la perforacion que
pasa a un pasteurizador flash para calentar a 95°C durante 10 segundos y luego enfriar
hasta 28 o 30°C para su envasado en bolsa aséptica de 200 kg. E! producto se guarda a

temperatura ambiente de 25°C a 35°C, hasta usarse en la formulacién.

Los jugos concentrados es el ingrediente caracteristico de los refrescos de la
marca Pascual y marca Luld, ademas de que son utilizados para la elaboracion de los
productos BOING. Se obtienen del proceso de naranjas, uvas, pifias, toronjas y
manzanas. El jugo concentrado se extrae de la evaporacion al vacio de los jugos
naturales hasta obtener diferentes brixes: manzana 71 Bx, uva 68 Bx, naranja 65 Bx,
Pifia 60 Bx. Los jugos de manzana y uva se guardan a temperatura ambiente; naranja,

toronja y pifia deben guardarse en congelacion a -20°C.

Los conservadores son sustancias que sobre los microorganismos inhiben su
desarrollo. El mas comun es el benzoato de sodio que puede utilizarse hasta el 0.1% en

peso.

Del acidulante mas comun en los productos es el acido citrico, el cual es usado
para balancear el sabor dulce-acido de las bebidas. Este estd presente en todas las
frutas, pero se obtiene industrialmente por un proceso bioquimico usando un hongo

amado asper-gillus-niger.
2.7) PROYECTOS GENERALES
e Aumentar la participacion de la empresa en el mercado local y nacional,

mejorando el servicio y abriendo nuevos canales de distribucion a través de depdsitos

ubicados en sitios estratégicos.
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» Canalizar recursos financieros para incrementar substancialmente el niumero de

unidades de reparto.

» Investigar, desarrollar y lanzar al mercado nuevos productos empaques y

presentaciones.

o Exportar a otros paises del mundo toda la linea de productos de la marca
BOING, generando divisas para el pago de la tecnologia importada y reforzando el
desarrollo de la empresa.

s Establecer otras plantas de produccién en el pais.

« Sustituir maquinaria y equipo obsoleto para modernizar las plantas productivas,

localizadas en el Distrito Federal (planta sur y planta norte), con tecnologia de punta.

« Elevar la rentabilidad de la empresa abatiendo mermas de producto y materias

primas asi como costos y gastos susceptibles de ser reducidos.

& Preparar los cuadros profesionales o técnicos para dirigir correctamente la

Cooperativa.

« Elevar el nivel de vida y social de los trabajadores mejorando sus ingresos y

estableciendo mecanismas para dotar de vivienda a quienes carezcan de ellas.

« Construir un centro Integral de productores.

« Producir algunas de las materias primas basicas como azucar, concentrados de

jugos, etc.

e Hacer el andlisis para elaborar refrescos de otros sabores.
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Mezcla de Mercadotecnia

1) PRODUCTO

“Un producto es cualquier cosa que se ofrezca en un mercado para su atencion,

adquisicion, uso o consumo y que pudiera satisfacer una necesidad o deseo™.

Cabe senalar ue las personas satisfacen sus necesidades o deseos con
productos y servicios. De esta manera, al hablar de productos estaremos indicando que

puede ser todo aquello que pueda ofrecerse para satisfacer una necesidad o un deseo.

La Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual cuenta con una gran
variedad de productos (ver apartado 1.4) que le ha permitido, a través de los afios,
ofrecer un servicio y productos de calidad, lo cual esta respaldado con reconocimientos
tanto a nivel nacional como internacional. |

En general, existen tres maneras de referirnos a los productos:
a) El producto esencial.

b) El producto ampliado.

c) El concepto del producto.

E! producto esencial es el objeto mismo, el bien que provee el beneficio central
que busca e! comprador o consumidor. Los productos esenciales que ofrece la
Cooperativa Pascual son las bebidas de fruta de la marca BOING, los refrescos de
sabor de las marcas Pascual y Lull, agua purificada marca Pascual y las bebidas

refrescantes con la marca Pascualin.

El producto ampliado incluye otros bienes, servicios o beneficios adicionales
para el producto, incluida con la compra que realiza el cliente. En este sentido, los
productos de la marca BOING en la presentacion Tetra Brik de 250 mi. cuenta con un

popote incluido en el mismo producto.

El concepto del producto es “la gran idea”: el nicho de mercado que se quiere
llenar al ofrecer el producto. La variedad en presentaciones de las bebidas refrescantes
de la marca BOING son elaboradas con pulpa o jugo de fruta natural, pasteurizadas y

ademas estan vitaminadas, con la finalidad de ofrecer productos de calidad a los nifios y

¢ Kotler, Philip. Direccion de mercadotecnia. Analisis, planeacion, implementacion y control. 82, edicion. México, 1996.
Edit. Prentice-Hall Hispanoamericana. Pag. 432.
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jévenes que gustan tomar bebidas refrescantes. En el caso de los refrescos de la marca
Pascual y Luld contienen baja cantidad en gas, a comparaciéon de la mayoria de los
refrescos de la competencia; ademas, son los Unicos en el mercado que son elaborados

con jugo de fruta.

1.1) MODELO DE PRODUCTO

La Cooperativa Pascual emplea el modelo de producto, que a continuacion se
muestra, con la finalidad de saber con qué insumos cuenta para convertirlos en

productos de calidad y por lo tanto conseguir la aceptacion y preferencia del

consumidor.

Gréfica de decisiones respecto al producto

INSUMOS PRODUCTOS

Diversidad de sabores. »| Producto atractivo para

todo tipo de

consumidores.

Diversidad de colores. ———»

—

Opciones de eleccion de

— compra:
Diferentes ’ o Presentaciones.
presentaciones en ] e _Sabores,
tamanos y envases.
Crecimiento en ventas.
Presencia de 10gos por %
sabor de productos. ¥
Calidad del producto.
Envases reciclables. >

Contenido de pulpay
jugo. —

\RDINVIVER B IVAVDXUIVAVE
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1.2) MARCAS

“Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o combinacién de lo
anterior, que pretende identificar los bienes 0 servicios de un vendedor o un grupo de

éstos, y diferenciarlos de los de la competsncia™,

La Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual, S. C. L. cuenta con las

siguientes marcas en el mercado:

Posicionada al publico infantil

Posicionada a los jovenes

% |bid. Pag. 444.
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1.3) MEZCLA DE PRODUCTO

“Ura mezcla de producto (también llamada variedad de producto) es el conjunto

de lineas y articulos que un vendedor especifico ofrece a la venta a los compradores™

La mezcla de producto con la que cuenta la Sociedad Cooperativa Trabajadores
de Pascual tiene ciertas caracteristicas de amplitud, longitud, profundidad vy

consistencia.

La amplitud de la mezcla de producto de la Cooperativa Pascual se refiere a la

cantidad de lineas diferentes de producto que utiliza la empresa.

La longitud de la linea de productos se refiere al numero total de articulos en la

mezcla.

En forma esquematica, estos dos conceptos quedarian de la siguiente manera:

- - "

AMPLITUD DE LA MEZCLA DE PRODUCTO

Bebidas Refrescos de Agua
Refrescantes sabor Purificada
Longitud de BOING Pascual Pascual
la linea de
productos Pascualin Luld

La profundidad en la mezcla de producto de la Cooperativa Pascual se refiere a
la cantidad de variantes que ofrece cada producto en la linea, es decir, en

presentaciones (tamanos) y sabores. (Ver apartado 1.4).

La consistencia de la mezcla de producto se refiere a la cercania relativa entre
las diversas lineas de producto y su uso final, los requerimientos de produccion, los
canales de distribucidon que se utilizan, etc. Las lineas de producto de la Sociedad
Cooperativa Trabajadores de Pascual son consistentes en la medida en que todos los
productos son bienes de consumo que pasan, en general, por los mismos canales de

distribucion. Asi mismo, son consistentes en la medida en que desempefian la funcion
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I

sisiencia en .G csferente al consumidor cbjetivo al cual estan dirigidos los productos

(010]

3

D

de cada linea.

1.4) LINEA DE PRODUCTOS

Al hablar de una linea de productos nos estamos refiriendo a un grupo de
productos dentro de una clase que guarda relacién estrecha entre si, debido a que
funcionan de manera similar, se comercializan a través de las mismas plazas (canales
de distribucion), se venden a los mismos clientes, o bien, caen dentro de un rango
especifico de precios.

Las lineas de productos que maneja la Sociedad Cooperativa Trabajadores de

Pascual son las siguientes:

1.4.1) Extensién de linea de ia marca BOING

Bebida refrescante elaborada con jugo y pulpa de frutas 100% mexicanas,

pasteurizada, sin gas y vitaminada.

Presentaciones Sabores Envase Perfil del consumidor

Tetra Pak 250 ml. Guayaba, mango, Hecho de carton, Niflos y nifias entre los 3 y
manzana, naranja, polietileno y aluminio. De 12 afios de edad que
uva, fresa, pifia y forma triangutar. Es cursan la pre-primaria y
tamarindo seguro, durable, iigero y primaria en zonas
Con 12% de jugo o térmico. Cuenta con un urbanas, de clase baja-alta
pulpa de fruta. popote como aditamento.  y media.

® Ibid. Pag.434.
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Presentaciones

Tetra Brik 250
m!.

Sabores

Guanabana,
manzana,
tamarindo,

mango,
naranja, fresa, pifia,

Tetra Brik £C0
mi.

guayaba vy uva.

Mango, manzana,
naranja, uva,
guayaba, fresa,

tamarindo y piia

Tetra Brik 1lt.

Lata 333 ml.
BOING no
retornable 346
mi.

BOING 12 (354
mi).

Guanabana, mango,
manzana, guayaba,
fresa, naranja, uva

tamarindo, y pifia.

Guayaba, mango,
tamarindo, naranja,
fresa.

Mango, uva,
naranja, guayaba,

tamarindo y fresa.

Mango,
naranja,
tamarindo y fresa.

uva,
guayaba,

Envase

Hecho de carion,

polietileno y
aluminio.

De forma
rectangular. De
facil manejo,
resistente,
confiable y
térmico. Cuenta
con un popote

como aditamento

Hecho de aluminio
en forma cilindrica.
Es ligero y facil de
manejar. Conserva
el producto en
buen estado.

Botella de vidrio no
retornable. De facil
manejo.  Permite
ver a los
consumidores €l
producto.

Botella de vidrio
retornable.
Garantiza higiene
y seguridad al
consumidor.

Perfil del consumidor

Nifios y ninas entre los 6 y 12
anos, ademas de adolescentes de
13 a 15 afos, con nivel de
estudios de primaria y secundaria,
que viven en zonas urbanas, de
clase baja-alta y media.

Jévenes de 17 a 25 afos; con
educacion media terminada, media
superior y superior; en zonas
urbanas, y pertenecen a clase
baja-alta y media, media-alta.

Amas de casa, con hijos menores
a 25 afios, que viven en zonas

urbanas, de clase baja-alta vy
media.
Jovenes de 17 a 25 afos; con

educacion media terminada, media
superior y superior; en zonas
urbanas, pertenecen a clase baja-
alta y media, media-alta.

Jovenes de 17 a 25 afios; con
educacion media terminada, media
superior y superior; que viven en
zonas urbanas y que pertenecen a
clase baja-alta y media, media-
alta.

Jovenes de 17 a 25 afios; con

educacion media terminada, media
superior y superior; que viven en
zonas urbanas y que pertenecen a
clase baja-alta y media, media-
alta.
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Les preduczios de la marca BOING son los productos distintivos de la
Cooperativa Puascual, 1os cuales no son refrescos proplamente dichos, puesto que
contienen pulpa o jugo de fruta; aungue tampoco se les puede clasificar como Jugos.
Por lo que, la Norma Oficial Mexicana NOM-f-130-1983 cataloga a estos productos
(marca BOING) como bebida de fruta y la define como aquella elaborada con un minimo
del 15% y un maximo de jugos o pulpas de frutas que cumplan con lo autorizado en el

punto 3.1 de la misma norma.

En las etiquetas de cada producto se especifican las cantidades y la informacion
nutrimental, de acuerdo con la Norma Oficial Mexicana NOM-051 vigente, emitida por la
SECOF!y publicada en el Diario Oficial de la Federacién el 24 de enero de 1996.

Cabe sefalar que las dos presentaciones de la marca BOING llamadas BOING
12 y BOING no retornable, ambas en botella de vidrio, se exportan a los Estados Unidos
de Norteamerica desde 1992 con la aprobacidon de la Administracion de Alimentos v
Medicinas (Food & Drug Administration, FDA), lo cual confirma la calidad de los

productos.
1.4.2') Extension de linea de la marca Pascual

Refresco bajo en gas y Unico en el mercado elaborado con 7% de jugo de fruta.
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e AL A

Lata 350 mi. Taronja,  manzana, Hecho de aluminio en
naranjay imon. forma cilindrica. Es
Cen 7% de jugo de ligero vy facil de
fruta. manejar. Conserva el

producto  en  buen
estado.

Mediano 414 mi.  Toronja, naranja, Botella de vidrio
manzana frambuesa, retornable.  Garantiza
pina, uva, limoén higene y le da
Caon 7% de jugo de seguridad al
fruta. consumidor porque les

permite ver el praducto
que bebe.

Jovenes de 17 a 25 afios;
con educacion media
terminada, media superior y
superior; que viven en
zonas urbanas y que
pertenecen a clase baja-alta
y media, media-alta.

Jovenes de 17 a 25 afios;
con educacion media
terminada, media superior y
superior,; gue viven en
zonas urbanas y que
pertenecen a clase baja-alta
y media, media-alta.

¥ Presentacionesms; - - Saboress .

1% litros, No

Retornable

- .. Envases:,

Toronja, naranja,
manzana frambuesa,
pifia, uva, limén

Con 7% de jugo de
fruta.

Botella de plastico, no

el producto.

. Perfil del consumidor-:

Amas de casa, con hijos
retornable. Es facil de
manejar y permite ver

menores a 25 afios, que
viven en zonas urbanas, de
clase baja-alta y media.
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Perfil det consumidow

Lt

J “Botzlla de plstico, no

Amas de casa, con hijos
a3, retornabie. Es facil de menores a 25 afios, que
s de jugo de fruta. manejar y permite ver viven en zonas urbanas,
el producto. de clase baja-alta y
media.

1.4.3) Extension de linea de la marca Lula

Refresco con larga tradicion en el mercado elaborado también con un 7% de

jugo de fruta.

37



Mezcia de Marcadotecnia

Presentaciones

Sabores

Envase

Perfil del consumidor

Chico 295 mil.
Retornable

Mediano 452 mi.
- Retornable

500 mk: No-
retornable

. Familiar 857 ml.
' Retornable

1Y% litros, No
Retornable

Uva, toronja,
manzana, pifia,
limén, raranjay
frambuesa.

Toronja, naranja,

manzana
frambuesa, pifa,
uvay limon.

Uva, toronja,
timon, manzana,
naranja,
frambuesay
pifia.

Uva, toronja,
manzana, imon,
frambuesa, pifa

y naranja.

Naranja, toronja,

manzana,
frambuesa, pifia,
uva y limon:

Hecho de aluminio en
forma cilindrica. Es figero
y facil de manejar.
Conserva el producto en
buen estado.

Botefla de vidrio
retornable. Garantiza
higiene y le da seguridad
al consumidor porque ies
permite ver el producto
que bebe.

Botella de vidrio, no
retornable. Es facil de;

manejar y permite ver el

producto.

. clase baja-alta y media,
 media-alta. |

Botella de vidrio o

retornable. Garantiza
higiene y le da seguridad
al consumidor porque les
permite ver el producto
que bebe

Botella de plastico, no
retornable. Es facil de
manejar y permite ver el
producto.

Jévenss de 17 a 25 afios:

~_superior; que viven en zonas

Amas de casa, con hijos

Jovenes de 17 a 25 afios;
con educacion media
terminada, media superior vy
superior; que viven en zonas
urbanas y que pertenecen a
clase baja-alta y media,
media-alta. :

Jovenes de 17 a 25 afios;
con educacion media :
terminada, media superior y
superior; que viven en zonas
urbanas y que pertenecen a .
clase baja-alta y media,
media-alta.

con  educacién = media
terminada, media superior. y

urbanas y que: pertenecen a

menores a 25 afos, que
viven en zonas urbanas, de
clase baja-alta y media.

Amas de casa, con hijos
menores.a 25 afos, que
viven en zonas urbanas, de
clase baja-alta y media.

1.4.4) Extension de linea de agua purificada marca Pascual

Agua purificada, fresca y cristalina, baja en sales. Estas dos presentaciones de

agua purificada se encuentran en el mercado desde 1940.
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i Presentaciones Envase Perfil del consumidor
500 ml. No retornable Botella de plastico| Todas las personas que les
transparente, ligera y | interesa mantener el cuidado de

1% litros. No retornable practica (es facil  de|sucuerpoy su salud.

manejar). Garantiza higiene.

RO BV APERE SRR

Cabe mencionar que el agua es extraida de los mantos acuiferos de la
Cooperativa Pascual que se localizan debajo de la Planta Sur. Asi mismo, el proceso de
purificacion es realizado dentro de la misma planta productiva.

1.4.5) Extension de linea de la marca Pascualin

Bebida refrescante con delicioso sabor de frutas y con vitaminas A, B1y C.

"20 ml.No Dplastlco, es eguro, Mzna, aranja, Nifios y nifias que asisten
retornable ligero, durable y piia, mango y uva. al kinder ¢ a la primaria en
practico.

zonas urbanas, de clase
baja-media y clase media.
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1.5) MATRIZ BCG (Boston Consulting Group)

A continuacion se presenta un analisis de la matriz "BCG", la cual evalua los

productos o servicios de la empresa al interrelacionar dos criterios:

- Nivel de crecimiento del mercado que sirve el producto.

- Participacion relativa del producto en ese mercado.

Esta matriz se ha convertido en un instrumento clasico en la evaluacién del

portafolio de productos. Sus principales aplicaciones son:

a) Portafolio equilibrado: La matriz BCG se utiliza para detectar vacios o
desequilibrios importantes en el portafolio de productos. Se debe evitar la participacion
de muchos productos signos de interrogacién, puesto que estos productos requieren de
inversiones muy grandes para liegar a convertirse en productos estrellas. Asi mismo, un
portafolio bien equilibrado debe estar integrado por la menor cantidad posible de

productos perros.

b) Identificacion de tendencias: Si este andlisis se lleva por varios anos
consecutivos permite identificar las tendencias de las posiciones competitivas de los
productos que integran el mercado; se pueden detectar mas facilmente las debilidades
propias y evaluar con mayor certeza la eficacia de las estrategias de mercadotecnia que

se han seguido.

c) Posicion competida: Ya que se dispone de los datos necesarios, este analisis
se puede elaborar también para los productos de la competencia, lo que permite realizar

las necesarias comparaciones entre los productos de la empresa y sus competidores.

d) Capacidad de crecimiento: Si el mercado esta creciendo de tal manera que se
aprecia que a corto plazo saturarad la capacidad de produccion de la empresa, sera
necesario realizar los ajustes e inversiones necesarios para afrontar adecuadamente

ese crecimiento.
e) Analisis financieros: La posicidbn de cada uno de los productos en la matriz

permite proyectar sus respectivos apories al capital de operaciones, asi como los

requerimientos de inversidn para apoyar las respectivas estrategias de mercadotecnia.
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De acuerdo a la informacidn proporcionada por el Departamento de
Mercadctecnia de la Cooperativa Pascual, la matriz BCG aplicada a ios productos en

estudio se muestra a continuacion:

LA MATRIZ CRECIMENTO - PARTICIPACION

flta Bz
q SIGNOS DE
N L B INTERROGACION
‘m n] \ * P PaS-
. X €
= :E - I g cua-
m u lin
5T a
]
t P
1 085 LECHERAS
T ool L .
[l E‘ u
o W or I u
Ill u a
u _ i
i Ll I . L
10

Faticipaciin Redivaen el Mercado

Las bebidas refrescantes de la marca Pascualin y el agua purificada de la marca
Pascual se ubican en el segundo cuadrante correspondiente a los signos de

interrogacion (o enigmas).

Los productos estrellas con los que cuenta la Cooperativa Pascual, son las
bebidas de frutas de la marca BOING. Gracias a estos productos, la Cooperativa ha

recibido premios internacionales, ademas de que son los productos lider de la empresa.
El tercer cuadrante donde se encuentran los productos denominados vacas

lecheras se localizan los refrescos de la marca Pascual y Luld, los cuales tienen una

larga permanencia en el mercado de refrescos.
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2) PRECIO

"Es e| valor que se intercambia por productos en una transaccion de

mercadotecnia”’.

“Es la relacién en que una cosa se cambia por otra; y para que .n bien o servicio

tenga un precio sera necesario que sean utiles y/o escasos"’.

El proposito de la mercadotecnia es facilitar las relaciones de intercambio
satisfactorias entre compradores y vendedores. En la mayor parte de las situaciones de
mercadotecnia el precio es muy evidente y los compradores y vendedores estan
enterados del monto del valor que cada uno debe sacrificar con el fin de completar el
intercambio. Sin embargo, es un error creer que el precio es siempre dinero que se

paga o alguna otra recompensa financiera.

Como ya se ha mencionado, el precio se formara por la interaccion de las

fuerzas de la oferta y la demanda.

En la década de los 90's, la competencia con base en el precio alcanzé el nivel
de frenesi en una amplia gama de industrias, varias de las cuales nunca antes habia
presenciado esta actividad. La Unica tendencia que caracteriz6 mejor esta ola de
competencia de precios fue la Fijacidn de Precios Bajo Diarios (FPBD), la cual significa,
" bajar los precios todos los dias, no soélo durante las temporadas de ventas o por

periodos breves”.

El precio es el Unico elemento de la combinacion de la mezcla de mercadotecnia
gue genera ganancias; los otros elementos generan inversiones. Asi mismo, el precio
es uno de los elementos mas flexibles de la combinacién de las 4 P's, dado que puede
cambiar con rapidez, a diferencia de las caracteristicas del producto y los compromisos
de canalizacion. Al mismo tiempo, el establecimiento y la competencia de precios son
los principales problemas que enfrentan muchas organizaciones que estan en vias de

desarrollo o de crecimiento.

7 \bid. Pag. 98

® Pride M., Wiliamy O. C, Ferrel. Marketing. Conceptos y estrategias. 9° edicion. México, 1998 Edit. McGraw-Hill. Pag.
284.
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Por otro laco, existe la posibilidad de mejora en el establecimiento de sus

estrategias de precios, evitando:

El establecimiento de precios orientado exclusivamente a los costos.
No revisar con frecuencia el precio para capitalizar los cambios del mercado.
Establecer el precio en forma independiente del resto de su linea de productos.

Variar el precio lo suficientemente para diferentes lineas de productos, considerando

segmentos de mercado y/o volumenes de compra.

2.1) ETAPAS EN EL ESTABLECIMIENTO DE PRECIOS

Desarrollo de lo Estimacion de la Determinacion Andlisis de las

objetivos de evaluacion del De relaciones entre

Fijacion de Precio del la demanda demanda, costo
Precios Mercado objetivg utilidad

.

Determinacion Seleccion de un Seleccién de una Evaluacion de
de un precio 4— método de fijacion g politica de fijacion |- los precios de los
especifico de precios de precios competidores

Las etapas del establecimiento de precios son ocho:
En la primera etapa se plantea el desarrollo de un objetivo de fijacién de precios que
sea congruente con los objetivos generales de la organizacion y con sus objetivos
de mercadotecnia.
En la segunda etapa se analiza la evaluacion del precio del mercado objetivo.
Luego, en fa tercera etapa, los encargados de la organizacién deben examinar la
naturaleza y la elasticidad - precio de la demanda.
En la cuarta etapa esta compuesta por el analisis de factibilidad econémica de
precios alternativos.
La evaluacion de los precios de la competencia, constituyen la quinta etapa, la cual
ayuda a determinar el papel del precio en la estrategia de mercadotecnia.
La sexta etapa consiste en la seleccion de una politica de fijacidn de precios o de las
pautas para utilizar el precio en la mezcla de mercadotecnia.
La séptima etapa comprende la eleccion de un método para calcular el precio que
se cobra a los clientes.
La octava etapa consiste en determinar el precio final, depende de las fuerzas del
entorno y de la comprension y el uso, por parte de los empresarios, de un enfoque

sistematico para el establecimiento de precios.
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Estas etapas no son pasos rigidos, sino representan una secuencia logica para

el establecimiento de precios.

Todas éstas etapas son Utiles para llevar el producto al mercado. Para la
Cooperativa Trabajadores de Pascual, el precio debe representar una remuneracion
justa para mantener niveles de descuento lo suficientemente altos y margenes de
sustentacion para todos los intermediarios en el canal de distribucidn ° | desde el
mayorista hasta el detallista. Cabe destacar que uno de los principales intermediarios
de venta de la Cooperativa Trabajadores de Pascual es la que determina la venta al
menudeo, o 1o que es lo mismo “miscelaneas”, por lo cual, determina una distribucién al

detalle.
2.1.1) Precios de la linea de productos de la Cooperativa

La presente tabla visualiza los distintos precios, tanto al mayoreo como al

menudeo, que maneja la Cooperativa Trabajadores de Pascual.

Descripcion Precio Unitario Menudeo Precio por caja al Productos por Precio Unitario al  Porcentaje Porcentaje de
Mayoreo Caja Mayoreo Variacion
REFRESCOS (Pesos ) (Pesos ) {Pesos) %
Pascual 14 oz 1.50 35.00 24 1.40 93% 7%
Pascual lata 355 ml 2.59 62.00 2.40 93% 7%
Pascual 1.5 litros 5.00 50.00 12 4.80 96% 4%
Pascual 2 litros 788 4725 [ 7.80 99% 1%
Lulu 10 oz 1.50 2500 24 1.40 93% 7%
No retcrnable 17 oz 2.50 62.00 24 230 92% 8%
No retornable 51 0z 5.00 60.00 480 96% 4%
Pascualin 1.41 34.00 24 1.30 92% 8%

BEBIDAS REFRESCANTES CON JUGO DE FRUTAS

BOING 120z con pulpa 2.20 52.00 20 2.10 95% 5%
BOING TETRA-PACK 1.80 20-3 $26 . $20a32.4 20 170 94% 6%
BOING TETRA -BRICK 230 62.00 24 220 98% 4%
ZOOZING TETRA -BRICK 325 78.00 20 310 95% 5%
goolf\JG TETRA -BRICK 340z 6.50 78.00 12 6.30 7% 3%
BOING LATA 2.80 52.00 20 2.40 92% 8%
BOING NO RETORNABLE 260 £2.00 20 25 6% 4%

AGUA PURIFICADA PASCUAL
AGUA PASCUAL 17 oz 1.75 42.00 - 1.70 97% 3%
AGUA PASCUAL 51 0z 550 42.00 - 5.4 98% 2%

Fuete: Socredad Cooperativa Trabajadores de Pascual S.C.L.. en el mes de marzo de 1999,

9 L o
Ver seccion referente a canales de distribucion.
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Se observa. que la propia Cooperativa Trabajadores de Pascual maneja
diferentes precios para cada una de su linea de productos, asi como para cada una de
sus respectivas presentaciones. Al analizar los precios proporcionados por la empresa
en la tienda de fabrica, se percatd que tales precios varian al proceso de compra, esto
es, la venta realizada al mayoreo o al menudeo, como lo muestra la tabla, esta variacion
oscila de entre un 2, 3 y hasta un 7 % de incremento de variacién o disminucién del
precio, si la venta es al mayoreo el porcentaje ya mencionado disminuye, si la venta es

al menudeo éste porcentaje incrementa.

2.2 ) MODELO DE PRECIO

La Cooperativa Trabajadores de Pascual emplea un modelo general de precio
para su linea de productos, con el fin de especificar y delimitar cuales son los
descuentos a mayoristas, determinar las promociones adecuadas a los minoristas, asi
como delimitar y analizar el precio econémico de la Cooperativa, no olvidando por

ningun motivo el analisis de precios de la competencia.

Todo esto se logra a través de una gréfica de decisiones respecto a cada uno de
los elementos ya mencionados, con el objetivo de identificar sus insumos especificos

para lograr su producto deseado, el cual se ve reflejado en el incremento en sus ventas.

Grafica de decisiones respecto al precio

INSUMOS PRODUCTO
M
o
D
E
Descuentos a mayoristas. [ £
o
INCREMENTO EN LAS
O VENTAS
Promociones a minoristas. ———» &
=]
Precio econdmico
comparado con la —» &
competencia <
Z
o
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2.3) PRECIO Y CANALES DE DISTRIBUCION -MINORISTAS Y MAYORISTAS

I Mayoristas

Minoristas

“« Central de abastos de Iztapalapa.

e Central de abastos Ecatepec.

|
|
|

» Clientes especiales:

1 O Universidades.

o Central de abastos Morelos.

@ Tiendas de autoservicios.

© Tiendas de gobierno.

|
‘ =~ Bodegueros de la Merced.

e Detcllistas.

» =scuelas “ Cooperativas escolares “

e Hospitales (Maquinas vendedoras )

¢ Cocinas de comida rapida.

» Restaurantes pequefios.

» Eventos especiales.

Al realizar una sensibilidad de precios, se comparoé los precios en las tiendas de

autoservicio y las ventas de menudeo en canales de distribucion informales, destacando

queé

productos y en qué presentacion

se venden en los diferentes canales de

distribucion, resaltando asi el precio en que se encontraban en ese momento. Lo

anterior nos proporcionara informacion para identificar cual es el cliente mas fuerte de

la Cooperativa Trabajadores de Pascual, la informacion se plasmara en la siguiente

tabla.

COMPARACION DE PRECIOS EN TIENDAS DE AUTOSERVICIOS Y VENTAS DE MENUDEO EN CANALES DE
DISTRIBUCION INFORMALES

TIENDA TIENDA TIENDA TIENDA TIENDA WAL UNAM SUPERAMA | SUMESA CHEDRA-
PRODUCTO Presentacion AURRERA GIGANTE COMERCIAL ISSSTE UAN MART HU1
MEXICANA
Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio

1) Terra Pak 250 320 30 300 290 300 Q.80
2) Tetra Brik2$0 S 324 250 330

BOING 3) Tetra Brik S0 510 500 450 420
4y Tera Brik 10t 1001 98N 920 860 10.00 880 10 30 10 00
§) Lata 332 ml 310 30
6) Vidrio Bi2
Ty Noorcwrnable
1y Lata 299 2350

PASCUAL 2) Mediano Vid
3) | 5 Litros NR
4) 2 Litras NR 8 50 R S0
. 1y Chgo 293mi

LULU
2) Medinno 452
3y 1S Liuos

AGUA 1) 500 ML

PURIFICADA
2y ! 3 Litros 520 S0 S 00
PASCUALIN

Fuente: Elaboracidn propia.
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Como se observo, el cliente mas fuerte es la tienda comercial de gobierno
ISSSTE. la cual cuenta con tres productos de la cooperativa- éstos productos son
BOING, Pascual y Agua Purificada -, en sus diferentes presentaciones, y a precio

verdaderamente accesible.

Por otro lado, la tienda que se situa en el segundo lugar es la denominada
Comercial Mexicana, la cual contaba con tres productos de la Cooperativa, con precics

un poco mas alto que el ISSSTE, pero al igual competitivo.

No obstante, hay centros comerciales en el que no se encuentran los productos
de la Cooperativa Trabajadores de Pascual, tal es el caso de la tienda Chedrahui en la
cual se les preguntd el por qué no existian los productos en los anaqueles, ellos
contestaron lo siguiente “hasta la fecha no hay ninguna negociacién con la Cooperativa
Pascual para la compra y/o abastecimiento de los productos en las distintas

n10

presentaciones que tenga disponibles la empresa””, en el caso de Sumesa soélo se

encontrd un producto el cual fue BOING Tetra Brik 1 litro.

24 ) ESTRATEGIA DE PRECIOS UTILIZADA POR LA COOPERATIVA
TRABAJADORES DE PASCUAL

La Cooperativa Trabajadores de Pascual ha establecido, de buena forma, la

estrategia de penetracion de precios™ (La Estrategia de Penetracion consiste en

establecer un precio inicial bajo, con objeto de llegar de inmediato al mercado masivo)
para su producto lider en el mercado, asi como también a productos que estan en una
etapa tardia del ciclo de vida del producto, a fin de alcanzar el mercado masivo, debido

a que éste es su mercado meta.

Se ha observado que debido a la alta competencia que rodea a la Cooperativa,
gracias a que un bajo precio inicial le ha dado a la Cooperativa un posicionamiento mas
0 menos alto, y que la competencia (hablemos de empresas productoras de refrescos
de sabor, y las dedicadas a la produccidon de jugos de frutas principalmente) le sera

dificil romper.

Por otro lado, hay ciertos problemas que implican el establecer esta estrategia.

0 Entrevista con el gerente de Compras de Chedrahui. en el mes de enero de 1999.
11
Jeffrey, L. Seglin. Curso de Mercadotecnia en 36 horas. México, 1995. Edit. McGraw-Hiil.

47



Mezcla de Mercadotecnia

Estos son:

unidades de produccion para alcanzar el punto de equilibrio de sus productos.

La Cooperativa Trabajadores de Pascual tienen que vender un mayor numero de

« En ocasiones la Cooperativa Pascual invierte fondos para desarrollar al maximo la

produccion antes de saber si el producto tendra o no aceptacion en el mercado.

POSICIONAMIENTO v ;
; NIVEL DE VENTAS
MEDIO —> MEDIO

ESTRATEGIA DE
PENETRACION DE
PRECIOS BAJOS

UTILIDADES

SATISFACTORIAS BAJO PRECIO

Fuente:

Elaboracién propia, basado en el andlisis de la estrategia de penetracion.
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3) DISTRIBUCION

Tanto el desarrollo de productos, el precio como la promocion y la publicidad
son importantes para satisfacer al consumidor, pero adn asi no son suficientes nara
tener éxito er las estrategias de mercadotecnia, ya que es de suma importancia que los
productos st encuentren disponibles en el momento y en el lugar en que los clientes los
deseen, asi como en las cantidades y condiciones adecuadas para su compra, por |o

tanto ta distribucion juega un papel importante.

“El término distribuciéon se ha usado para describir los procesos por los cuales
varios bienes son puestos eficazmente a la disposicion de compra de los

consumidores”.'?

Por lo anterior, una de las partes importantes para las empresas es la
distribucion, la cual esta integrada por diversas actividades que estan encaminadas a
llevar el producto a un segmento de mercado determinado con el objetivo de que el

producto esté presente y a disposicidén del consumidor.
3.1) DISTRIBUCION EN LA INDUSTRIA REFRESQUERA

Para determinar la importancia de la distribucién en la Industria Refresquera es
necesario tomar en cuenta las caracteristicas del producto, y las caracteristicas del

consumidor.

Dentro de fas caracteristicas del producto tenemos que el refresco es de un
precio bajo y por lo tanto esta al alcance del publico en general, que satisface una
necesidad primaria como es la sed y por lo mismo no se presenta en un determinado

grupo especifico de personas o segmento de mercado.

En cuanto a las caracteristicas del consumidor tenemos primero el grado de
lealtad que presenta hacia el producto mismo, este grado de lealtad hacia el producto
es alto y considerando que es un producto que no cansa al consumidor y que es de
precio bajo, al no encontrar el producto disponible es facilmente que este sea sustituido

ya sea por un producto sucedaneo como por otra marca.

12 . . . . . . . .
Hawkinson James, R. Mercados y sus técnicas de Investigacion. Madrid, 1964. Edit. Aguilar. Pag. 86.
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Siendo asi, se deduce que el refresco es un producto de consumo masivo, y por
lo mismo es importante gue se encuentre a disposicion de todos los estratos sociales vy

en todo punto de venta.

Estas caracteristicas de alguna manera intervienen para la toma de decisiones
en cuanto a planeacién v gjecucion de la distribucion, ya que ésta debe ser eficaz y

adaptarse a lo que el consumidor requiera.
3.2) CANALES DE DISTRIBUCION

"Un canal de distribucion (algunas veces llamado canal de ventas) para un
producto es el camino seguido por la propiedad del producto en su movimiento desde

el fabricante al consumidor final o al usuario industrial”.’®

“Un canal de distribucion es la ruta que se sigue al trasladar un articulo o
servicio desde su originador hasta un consumidor, incluyendo cualquier intermediario

que pueda haber entre ellos. ™

Por lo anterior podemos ver que la importancia de los canales de distribucion
reside en la adecuada seleccion para una eficaz distribucidn del producto, y mas aun

tratandose de un producto como lo es el refresco embotellado.

Generalmente los canales de distribucion estan formados por: fabricante,
mayorista, detallista y finalmente el consumidor, y se clasifican de acuerdo los

elementos por los que esta formado cada uno de ellos.

Un requisito importante para que un elemento sea considerado como parte del
canal de distribucion es el hecho de que este producto tenga la facultad de transmitir los

derechos sobre el producto.

Canales Directos: La comercializacion de los productos se efectia al

consumidor directamente del productor o fabricante al consumidor.

:3 Stanton, William J. Fundamentos de Marketing. U.S A., 1973. Edit. McGraw-Hill. Pag. 268.
N Wachs, William. Mercadotecnia. Madrid, 1969. Edit. Rialph. Pag. 46.
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Canales Directos a través de maquinas expendedoras: Esta forma de venta
directa consiste en colocar los articulos en ias maquinas automaticas distribuidas en

puntos estratégicos y de gran afluencia.

Canales Directos a través ur locales o sucursales: La venta del producto se
realiza a través de establecimientos del mismo fabricante, y que aparecen frente al

publico como tiendas detallistas o mayoristas, pero son propiedad del productor.

Fabricante Consumidor

Figural. Esquema de canal directo de distribucion.

Canales Indirectos: En estos canales se hace necesaria la presencia de
intermediarios, ya que el fabricante por si mismo no puede poner directamente el
producto a disposicion del consumidor.,

Dependiendo de las personas que intervengan en este canal es que se clasifican en

cortos o largos.

Canales Indirectos largos: Estos canales incluyen a todas las figuras
distributivas posibles, aqui pueden intervenir mayoristas, detallistas, distribuidores y

sucursales antes de llegar al consumidor.

Figura 2. Esquema del canal indirecto largo de distribucion.
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Canales Indirectos Cortos: Es el canal que sigue el producto que va desde el

fabricante al consumider, pero entre ellos solo existe una sola figura intermediaria.

Irabricante I Minorista I Consumidor

Figura 3. Esguema del canal indirecto corto de distribucion.

3.3) CANALES DE DISTRIBUCION EN LA INDUSTRIA REFRESQUERA

Los canales de distribucién dentro de la industria refresquera deben ser
seleccionados de acuerdo al objetivo del sistema de distribucion, asi como a los

objetivos del programa de mercadotecnia de la empresa.

Al seleccionar el canal se deben tener consideraciones en cuanto al mercado,

sobre ef producto, sobre la empresa y sobre el intermediario.

Un aspecto importante es la determinacién de la intensidad de la distribucion en
donde se tienen diversas alternativas como son: distribucién intensiva, distribucion
selectiva, y distribucion exclusiva, que para un producto como es el refresco

embotellado la distribucion exclusiva no es recom.endable.

Para un producto como lo es el refresco embotellado, la distribucion intensiva es
la mas adecuada, para lograr cubrir gran cantidad de puntos de venta y tener presencia

en el mercado, asi como incrementar su participacion en el mismo.

3.4 ) DISTRIBUCION EN LA SOCIEDAD COOPERATIVA TRABAJADORES
DE PASCUAL

La Sociedad cooperativa cuenta con tres plantas productivas en las que se
elaboran sus lineas de productos y es a partir de estas plantas que se lleva acabo la
distribucion a los diversos puntos de sus productos de acuerdo a los que se elaboran

en cada una de las plantas, que son las siguientes:
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-Planta Sur, ubicada en Calle Claviiero No. 75, Colonia Transito, C.P. 06820, México

Distrito Federal.

-Planta Norte, ubicada en Avenida Insurgentes Norte No. 1320, C.P. 07370, México,
Distrito Federal.

- Planta San Juan del Rio, ubicada en Avenida Central Km. 4850, Zona Industrial, C.P.
76802, San Juan del Rio, Querétaro.

La distribucidén que se lleva a cabo en la Cooperativa esta basada en el siguiente

modelo:
ESCUELAS
Incrementar lugares de
venta del producto
Poder hacer llegar a TALLISTAS : P
la gente el producto a e
traves de sus propios — Entradas en todos los
medios > i
AUTO . lugares del pais
SERVICIOS
Capacidad para llegar
COCINAS P 5 cualquier punto de
ECONOMICAS
venta
HOSPITALES ——® Incremento en las
Ganancia para todos ventas sobre los demas
) competidores.
CINES

Figura 4. Informacién proporcionada por la Sociedad Cooperativa de Trabajadores de Pascual S.C.L.

En donde podemos ver cuales son los principales canales de distribucidon y los

objetivos que se persiguen a través de estos canales con sus productos.

La Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual, tiene tres plantas
productivas, en donde produce y partir de ahi es que distribuye a sus canales de
distribucion.

Los canales de distribucion con los que cuenta la Sociedad Cooperativa son los
siguientes y a continuacidn se clasifica cada uno de ellos, y se muestra que productos

son los que se distribuyen a través de ellos.
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Canales de distribucion

o FEscuelas

o Detallistas

» Tiendas de autoservicio

e Hospitales (maquinas expendedoras)
o Cines

e Cocinas economicas

e Restaurantes pequenos, etc.

Escuelas: Las escuelas corresponden a un canal indirecto que estas funcionan
como el intermediario entre el consumidor y el productor en este caso la Cooperativa.
Generalmente el intermediario aqui son las tiendas escolares, en donde se tiene un
mercado cautivo ya que no hay la posibilidad de que los consumidores en ese momento
puedan elegir alguna otra marca. La distribucion en estas tiendas escolares depende

mucho de las buenas relaciones que mantenga la embotelladora con la tienda.

Productos que se distribuyen a través de las escuelas

’7 PRODUCTO PRESENTACION PRIMARIA SECUNDARIA | PREPARATORIA | UNIVERSIDAD
BOING Tetra Pak 250 mi. - - - -

Tetra Brik 250 mi.
Tetra Brik 500 mi.
Tetra Brik 1 Lt

Lata 333 mi -

Vidrio 312 mi.

No retornable
PASCUAL Lata 312 mi - -
Med. vidrio 414

ml.
15LUNR
2LUNR
LULU Chico 295 ml. -
| Mediano 452 ml.
T5Lt

AGUA PURIFICADA | 500 ml

1.5 Lt
PASCUALIN 250 ML
|

Figura 5. Fuente: Elaboracién propia con datos proporcionados por la Soc. Cooperativa de trabajadores de
Pascual

Detallistas: Estos quedan clasificados dentro de los canales indirectos de la

cooperativa, quedan de esta clasificacion, pequefias organizaciones al detalle como son

desde las tiendas de abarrotes hasta las tiendas de autoservicio, etc.
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La mayor parte de detallistas esta conformado por las miscelaneas, la ventaja de

esta canal es la cantidad que existe de estas.

Para la industria refresquera este canal es de suma importancia ya que por las
caracteristicas del producto y de las tiendas, estas son las que desplazan la mavor
cantidad de refresco y que a su vez hace posible encontrar el producto casi en cualquier

fugar y en el momento en el que se requiere de él.

Tiendas de autoservicio: Corresponderia a un canal indirecto. En donde estas
tiendas son las que ofrecen productos al detalle en mayor escala, estas se integran a su
vez en departamentos. Por sus propias caracteristicas y las del producto hacen posible

la distribucion del refresco aunque en menor escala.

Productos que se distribuyen a través de las tiendas de autoservicio.

o] < < - - = <
= B - =4 = S
= ~ = = Z ) = )
“ z Z = Z o < | E z Z 5 2 =
= g C x < £ 12 - Z = = <
s e x 3 % 4 2 £ S 5 =
~ ~ - = = - = E
= = < ~ = 2 ) 7
BOING Telra Pak 250 ml v v v v v v v
Tetra Brik 250 mi i v v v
Tetra Brik 500 ml. v NG
Tetra Brik 1 Lt v v v v v v v
Lata 333 mi! v
Vidrio 312 ml v
No retornatle
PASCUAL Lata 312 ml Ve v
Med.vidrio 414 ml
T15LL NiR
2LCNR v v v
LULU Chico 295 ml
Mediano 452 mi
15 v
AGUA : v
500 M
PURIFICADA -
15t v v v
PASCU-ALIN | 250 ML.

Elaboracion propia con informacion tomada de las tiendas de autoservicio
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Maquinas de bebidas: Aqui se hace referencia a las maguinas expendedoras

de refresco que se encuentran ubicadas dentro de hospitales u otras instituciones.

Una caracteristica de esta venta automatica es que no se requiere de la ayuda
de una persona vendedora. En estas maquinas se tiene la limitacién de que solo la
presentacion de refrescos en lata es la que se puede vender. En el caso de la
Cooperativa de Refrescos Pascual, el producto que se vende es el BOING en su

presentacion en lata con 333 ml.

En este punto cabe hacer la aclaracion de que actualmente aunque este canal
pueda ser directo en diversos casos no lo es, ya que existen empresas que se dedican
a la colocacion de este tipo de maquinas en comedores de empresas, escuelas y otras
instituciones, en las cuales se expenden no salo refrescos sino otro tipo de productos de

consumo, y de refrescos en lata de diversas marcas.

Este canal ya no quedaria clasificado como un canal directo ya que no es la
Cooperativa la que distribuye el producto, sino que se hace a través de otra empresa

que jugaria el papel de intermediario, lo que nos da como resultado un canal indirecto.

Cines: Los cines forman parte de los canales indirectos de la cooperativa, la
venta se realiza a través de las dulcerias ubicadas en los cines. Las buenas relaciones
son importantes para que la embotelladora tenga acceso a este canal.

En este caso tenemos un mercado cautivo en donde el consumidor no tiene la
posibilidad de elegir entre una gran diversidad de marcas.

Las presentaciones mas factibles de ser distribuidas en este punto de venta son las

presentaciones de BOING y Refrescos Pascual de 333 ml. presentacion en lata.

Cocinas econdmicas: Las cocinas econémicas son otro canal de distribucion
importante, ya que el refresco se utiliza como un elemento que acompafa a los
alimentos, ademas que debido a la cantidad de estas se tiene una mayor distribucion.
Las presentaciones mas apropiadas para este canal son las presentaciones en envase
retornable, que se consumen en el mismo lugar de venta, entre estos productos
podemos encontrar a BOING en su presentacion de vidrio 312 mi. y Refrescos Pascual

mediano envase de vidrio con 414 ml.
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Dentro de este canal, quedan considerados los puestos que se encuentran
ubicados en casetas en donde se vende comida rapida o alimentos como son l0s tacos,

tortas, etc.

Restaurantes: Otro canal similar al anterior lo conforman los restaurantes en
donde la venta del producto se hace como complemento de los alimentos. Aqui la
distribucién se hace posible gracias a las relaciones que mantenga la embotelladora
con el restaurante. Las presentaciones adecuadas para este canal son: BOING en su

presentacion de vidrio 312 ml. y Refrescos Pascual mediano envase de vidrio con 414

ml.

Sucursales y Distribuidoras: Son otro tipo de canales indirectos con los que
cuenta la cooperativa. Es a través de estas que la cooperativa hacer llegar sus

productos a diversos puntos de la Republica Mexicana.

En este caso obéervamos un canal indirecto largo ya que la empresa cuenta
ahora con dos intermediarios, el primero son las sucursales y distribuidoras, segundo
los detallistas a los que se les surte el producto para finalmente poder llegar al
consumidor. Las distribuidoras de la Cooperativa son captadas por diversos medios

como: pagina en internet de la Cooperativa, ferias regionales, exposiciones entre otras.

Estas distribuidoras, se encuentran ubicadas en distintos puntos de la Republica

Mexicana, para lograr cubrir a esta.

Tabla de Distribuidoras con las que cuenta la Sociedad Cooperativa

Trabajadores de Pascual son las siguientes:

DISTRIBUIDOR NOMBRE DOMICILIO C.P. TEL.
Atlacomulco, Mex. Isidro Guerra Favila | Av. Isidro Fabela sur 797 50450 01 (712)229-
38

Cabo san Lucas, Ruben Ocampo Lazaro. Céardenas s/n 23410 01(114)351-53

B.C.S. Lisea

Campeche, Camp. Elver Villatorio |. Av. Lépez Mateos 162 20040 01(981)658-89

Cd. Juarez, Chih. Sergio Gémez Tuna 6610 32680 01(16)24-36-
Sustaita 91

Fuente: Elaboracion propia con informacion proporcionada por Soc. Cooperativa de Trabajadores de
Pascual.

Tabla de Distribuidoras con las que cuenta la Sociedad Cooperativa
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Trabajadores de Pascual: (continuacion)

T

| DISTRIBUIDOR | NOMBRE DOMICILIO C.P. TEL.
Cd. Del Carmen, Zoila Lugo Gomez | Av.16 de Septiembre s/n 24100 01(938)206-24
Camp.
Chihuahua, Chih. Eleazar Pacheco Prol. Av. Tecnoidgico 8707 01(14)19-58-
Gcia. 33
Coatzacoalcos, Ver. David Zeron Zudiga | Ignacio de la Llave 510 96400 01(921)220-43
Coyuca de Catalan, Daniel Roman Zaragoza 21 01(767)521-78
Gto. Ruvalcaba
Cozumel, Q.R. Martha Rios Calle 5 sur 241 77640 01(987)236-01
Tavera
Durango, Dgo. Fermin Robles Circuito int. 150 01(18)13-144-
Quezada 73
Guadalupe, Zac. Fco.Franco Cuéllar | Gardenia 135 01(49)71-13-
43
Hermosillo, Son. Ernesto Littlewood | Reforma y Leopoldo Ramos | 83180 01(62)15-35-
8 09
Huajuapan de Ledn, Rafael Herrera E. Campillo 4-c 01(953)224-85
Oax.
Huixtla, Chis. Bernabe Ledezma | 3ra. Sur Ote. 132 30640 01(964)212-49
Romero
irapuato, Gto. Lourdes Cuellar de | Carr. Panamericana km.337 | 36510 01(462)307-19
los santos
Jalapa, Ver. Ledn Castafieda Joaquin Rmz.106 91110 01(28)40-23-
Portillo 07
Ledn, Gto. Ignacio Bautista Costa azul 710 37000 01(47)15-66-
Rosas 28
Lerma, Mex. Filiberto Rendon Reolin y Barejon num.6 52000 01(728)202-06
Nufniez
Maravatio, Mich. Fco. Miranda Cruz | Buenavista 107 61250 01(447)829-09
Mérida, Yuc. Arturo Avila Calle 54b 354 97238 01(99)45-38-
Salazar 80
Mexicali, B.C.S. Damaris Gamez José Moncada 993 21380 01(65)56-93-
Servin 50
Oaxaca, Oax. Javier Sanchez Naranjos 101 6805 01(951)337-36
Rios
Pachuca, Hgo. Alejandro Ruiz 16 sep.242 42000 501-33-15
Amaro
Parral, Chih. Alonso Pacheco Frontera piedras negras 7 33840 01(152)-2-65-
Gcia. 76
Progreso, Hgo. Isidro Vazquez Gral. Anaya 2-a 42730 01(772)508-46
Alamilla
Querétaro, Qro. Dist. Rosema S.A. | Calle 8 num.321 76080 01(42)22-51-
De C.V. 11
Salvatierra, Gto. Norma Gallardo Magnolia 125 01(466)332-70
Tirado
Tlaxcala, Tlax. Rodolfo Solis Pérez | Lic. Mauro Angulo 55 90830 01(246)161-42
Tulancingo, Hgo. Ricardo Mtz. Cruz | Libertad ote.303 01(775)332-64
Tuxtla Gutiérrez, Bernardino Reyes | 12, Pte norte 142 01(961) 506-
Chis. Vazquez 01
Veracruz, Ver. Jugos y refrescos Carr. Veracruz jalapa Prol. 91947 01(29)22-20-
del puerto S.A. de | Miguet Aleman km.3 s/n 24
C.V.
Villahermosa, Tab. Ultralacteos S.A. Av. Adolfo Ruiz Cortinez 86100 01(93)54-15-
De C.V. 2221 70
Zitacuaro, Mich. Mario Soriano Pipila sur 43 61500 01(715)321-27
Quintana
Zacapoaxtia, Pue. Heriberto Reyes Matamoros num.1-c 73680 01(231)427-70
Vazquez

Fuente: Elaboracion propia con informacién proporcionada por Soc. Cooperativa de Trabajadores de Pascual.
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Las sucursales con

especificamente en los estados de la Republica Mexicana,

cooperativa,

las que

cuenta

la Cooperativa,

estan distribuidas

y pertenecen a la

Las sucursales son parte de la sociedad cooperativa y son puestas por la misma

y ella es la que decide en que lugar se ubicaran.

Tabla de Sucursales con las que cuenta la Sociedad Cooperativa Trabajadores de

Pascual son las siguientes:

SUCURSAL

GERENTE

SUB GTE.

DIRECCION

TEL.

Acapulco, Gro.

Raul Rigoberto Moreno
Aleman

Lucas Resendiz Trejo

Car.Cayaco
Pto.Marquez casa
40

91 (74) 68-26-
33

Aguascalientes,
Ags.

Jose Gpe. Rivera
Caballero

Tomas Montiel
Martinez

José Barba Alonso
Num. 204

91 (49) 71-06-
19

Cd. Madero, Tams.

José R.Jimenez Glez.

Nicolas Bravo 703

97(21)10-57-
07

Cuernavaca, Mor.

Filiberto Bucio Glez.

Pergentino Mtz.Soriano

Av.Insurgentes 19

91(73) 13-07-
87

Guadalajara, Jal.

Alfredo Rmz.Palomino

Rodolfo Morales Mtz.

Sn.Pablo 100

91(36) 89-28-
32

Iguala, Gro. José B.Rgz. Periferico Sur s/n 91(733) 252-
02
Leon, Gto. Alvaro Vargas Acevedo | Luis Luna Gtz. Sn.Crispin 222 91(47) 71-49-
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Monterrey, N.L.

Fco. Glez. Sanchez

Arturo de la Garza
800

91(8)350-24-
80

Morelia, Mich.

Manuel G.Morales

Jesus Ldopez Chavez

Calz.de la Huerta
200

51(43)26-70-
70

Pachuca, Hgo. Tito Sanchez Mtz. Roberto Barron Cruz Volcan de 91(771)8-40-
Chacahua 164 86

Poza Rica, Ver. Erasmo Castrejon José Guzman Hdz. Qro.500 91(782)410-
15

Puebla, Pue.

Fco. Colin Quintana

Nicolas Lopez Rgz.

Cda.Sn.Joaquin 5

91(22) 86-06-
41

Querétaro, Qro.

Vicente Mtz.Dmz.

Javier Glez. Rojas

Car.Libre a Celaya
1077

91(42) 16-42-
45

Rio Blanco,Ver.

Abraham Valencia
Chavez

José Perez Gcia.

Camino Nal.
Num.25

91(272)752-
39

San Luis Potédsi,
SL.P.

Juan Marquez Galicia

Juan Ventura Lépez

Carr.Matehuala
Km.427

91(48) 16-68-
39

Tepic, Nay. Jesus Sanchez Mtz. Av. Tecnologico 81(32)11-66-
3980 19
Toluca, Mex. Oscar Ornelas Hdz. Fco.Torres Olivares Av. Eif Cerrillo Lote | 91(728) 529-

2

96

San Juan del Rio,
Planta cuatro,
Qro.

José Ruiz Cerda

Enrique Donghu Gcia.

Av.Central
Km.7850

91(427)255-
44

-
Fuente: Elaboracion propia con informacion proporcionada por Soc. Cocperativa de Trabajadores de Pascual.

Tiendas directas: Los canales directos por los cuales la cooperativa es la

encargada de distribuir sus productos son

las tiendas de fabrica, actualmente cuenta
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con cuatro tiendas de fabricas que son las que se encuentran ubicadas, Planta Sur.
Planta Norte, Bodega Recreo, y en Acolma (cerca de las piramides de Teotihuacan).
En estas tiendas de fabrica se encuentran disponibles toda las lineas de productos de

la cooperativa.

3.5) DISTRIBUCION FisICA

“Es la tarea que consiste en planear, instrumentar y controlar el flujo fisico de
los materiales y bienes terminados desde su punto de origen hasta su punto de uso, con

la finalidad de satisfacer las necesidades de fos clientes obteniendo una ganancia”™

El objetivo de la distribucion fisica es manejar las cadenas de abastecimiento, es
decir, los flujos de valor agregado desde los proveedores hasta los consumidores
finales asi como el minimizar el costo total que representa el movimiento interno de los
productos asi como su almacenamiento. ‘

La distribucion fisica es un area donde se pueden obtener grandes ahorros y en
donde se puede lograr mayor satisfaccién del consumidor, aunque no se tenga el

contacto directo con él.

Los principales elementos de la distribucion fisica  son: la planeacion,
instrumentacion y el control del flujo fisico de los materiales de los bienes terminados

desde su punto de origen hasta los lugares de su utilizacion.
3.6 ) DISTRIBUCION FiSICA Y LOGISTICA DE LA COOPERATIVA PASCUAL

Para que se lleve a cabo una distribucién fisica eficaz y con la cual se logren los
objetivos antes mencionados se hace uso de la logistica.
Dentro de la Sociedad Cooperativa las funciones de logistica se llevan a cabo

en los siguientes elementos:
Almacenaje

El tiempo de almacenaje promedio de los productos en la bodega es de una

semana, siendo su maximo dos, y esto de acuerdo a la demanda que se tenga.

'3 Kotler, Philip. Ob. cit. Pag. 374.
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La forma en que se almacenan los productos es por lotes de produccién,
tomando en cuenta la fecha de caducidad para lograr con esto una buena rotacion de

inventarics.

El método aue emplean para el control y almacenaje de los productos es el de
“ Primeras Entradas — Primeras Salidas “ (PEPS). En donde los productos a los que se

les da salida primeramente son los que ingresaron primero al almacén.

Transportacion

En cuanto a la transportacion se cuenta con una direccién de distribucion y
logistica, que es la encargada del trafico interior y transportacion externa de

mercancias.

Para llevar a cabo la distribucién de los productos a las 50 ciudades a las que se
reparte en toda la RepuUblica se contrata una empresa externa de transporte:
“Transportes Valbo y Asociados S.A. de C.V. “ que ofrece servicio exclusivo a la

Cooperativa.

E! movimiento interno de las bodegas y almacenes de la Cooperativa se realiza a

través de elevadores eléctricos llamados también montacargas.

Planeacion general del sistema de rutas

El sistema de rutas para la distribucion se divide por plazas, siendo éstas:
Distrito Federal, Guadalajara, Puebla, Morelos, Querétaro y Monterrey, las cuales se
dividen a su vez por zonas geograficas en funcion del movimiento y distribucién que se

lleve a cabo en cada una de ellas.
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4) PROMOCION Y PUBLICIDAD

En la todas las industrias y mercados, a escala mundial, existe una herramienta
que en estos tiempos se ha desarrollado demasiado, al grado de convertirse en un
aspecto con demasiada relevancia para la toma de decisiones que tengan como
objetivo crear un habito de consumo. Las grandes compafias transnacionales, como
Coca-Cola vy Pepsi, en la industria de las bebidas con gas, recurren de una forma
constante a la promocién y a la publicidad. Cooperativa Pascual no se ha quedado al
margen de estas acciones, y ha desarrollado en algunos campos de la promocion y
publicidad, estrategias que, a juicio de la Cooperativa han dado resultados, otras no
tanto, pero que en esta industria se han sido tomados en cuenta para considerar a
Cooperativa Pascual como un competidor de cuidado. En el segmento de mercado de
refrescos de sabor, hemos notado que la Cooperativa ha implementado, como segun Al

n16

Ries y Jack Trout la han llamado en “La Guerra de la Mercadotecnia””, una Guerra de

Guerrillas, incursionando con dos de sus productos: Lulu y Pascual.

Otro de los mercados donde compite esta marca, es el de los jugos de fruta,
donde BOING se ha desarrollado como su producto estrella, con Agua Purificada
Pascual tiene presencia en el mercado de las aguas embotelladas, mercado que en la
actualidad esta cobrando mucho auge, basicamente por los bajos costos de produccién,

y en el mercado de las bebidas de sabor artificial, su producto Pascualin.

La Cooperativa Pascual ha desarrollado en esta area diversas estrategias, entre
las que encontramos:
1. Estrategias de Medios (television, radio, impresos)
2. Estrategias de Promocion (intermediarios y consumidor final)

3. Estrategias de Fuerza de Ventas.

4.1) ESTRATEGIAS DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Las campafias publicitarias. Si definimos una campana publicitaria como:
"Un plan de publicidad extenso para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo especifico, disenada
en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver algun problema

crucial, en un periodo a corto plazo, es decir menor a un ano."”

16 Ries, Al y Trout, Jackes. La guerra de la mercadotecnia. México, 1997. Edit. Mcgraw-Hill.
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El mercado ha tomado en cuenta cada una de las estrategias elaboradas vy
aplicadas por la Cooperativa, y mediante el desarrollo de estas es que fa Cooperativa es
considerada un rival de cuidado. Hace uso principalmente de:

» Publicidad Masiva y
s Promociones

Cooperativa Pascual hace uso de medios como el radio, medios impresos y, en
menor escala, con television. Segun el Lic. Carlos H., Subgerente de Mercadotecnia de
la Cooperativa (entrevista en las oficinas de la Cooperativa, Septiembre, 1998) la
television no es un recurso muy recurrido por ellos por los altos costos que implica el
tener una campafa adecuada, en cuanto a spots y tiempo aire en cada tipo de horario,

y segun las cadenas televisoras.

“Si, se han realizado comerciales en television, pero son campafias muy
esporadicas, y la cooperativa no tiene un presupuesto para soportar estos gastos, que

son muy caros.”

“La campafia mas reciente (1998), fue aquella en la que participo el jugador de
basquetbol mexicano, Horacio Llamas, anunciando a refresco Pascual, y es la que ha
dado mejores resultados. Hemos rentado espacios en estadios de futbol, estos partidos
son televisados, y en algun cierre de camara de television coinciden con este espacio
rentado en las areas laterales de la cancha de juego, son captados por la misma, pero

no la consideramos como un comercial en si.”

La siguiente matriz muestra el medio publicitario utilizado, asi como el producto

para el cual fue utilizado, y si es que ha tenido alguna promocion, y de que tipo.

| Producto | Medio Publicitario Promocion
|BOING Radio, revistas, carteles, | Canje por:
espectaculares. s “Megasaurios”
s ‘“Lonchisaurias”
s "Despensahorro BOING"
5 | .
Pascual Radio “Despensahorro BOING"
% Lula Carteles “Despensahorro BOING"
Agua Purificada Pascual Carteles “‘Despensahorro BOING" ]
Pascualin Carteles
|

L
Fuente: Elaboracién propia con informaci

on proporcionado por Cooperativa de Trabajadores de Pascual, S.C.L.
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Cabe hacer notar que en (0s costos de la promocion y publicidad realizada para el
producto BOING, la empresa sueca Tetra-Pack, contribuye con una parte de los costos,

pues la publicidad entre esta empresa y la Cooperativa en ocasiones es compartida.

Recientemente, en finales de Marzo de este afio (1999), la empresa Tetra Pack,
esta lanzando una promacion reforzada con anuncios en television, los cuales describen
la mecanica de la misma asi como el premio, consisfente en recortar de los envases
que esta empresa produce, sin importar la marca del producto que se envase en la
misma, hasta reunir 5 comprobantes que se envian por correo a la direccidn que se
anuncia, para participar en un sorteo donde el ganador podra escoger el “el auto de tus

suefios”, que la empresa Tetra Pack le hara entrega.

Se puede establecer que el costo de esta promocién sera compartido por las
empresas que utilizan esta marca para envasar sus productos, pues pretendera

aumentar el consumo de las mismas. Y entre estas marcas se encuentra BOING.
4.1.1) Television

Cooperativa Pascual no recurre demasiado a este medio debido a los altos costos
que ocasiona. Sin embargo ha incursionado esporadicamente en este medio, donde el
comercial 0 anuncia mas reciente fue para refresco Pascual, donde participa el jugador
de basquetbol Horacio Llamas. El posicionamiento gira entorno a destacar, como en
algunos otros comerciales de television realizados por otras marcas de refresco, la

fidelidad y la preferencia por una marca, en este caso, la preferencia por Pascual.

En escena aparecen un nifio de entre 8 y 10 afos, que junto a Horacio Llamas,
protagonizan un encuentro de basquetbol, en el cual el pequefio es superado por el
jugador, en una primera escena. En un cambio de escena aparecen los dos en un
descanso después del partido, donde el pequefio bebe refresco Pascual en lata, y es
intimidado por el jugador para que le ceda la lata de refresco, intimidacion a la cual el
nino responde de una manera agresiva, denotando que no la cedera, sustentando asi la

preferencia a la marca, sobre “quien sea”.
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4.1.2) Radio

En lo que respecta a un medio como la radio, Cooperativa Pascual ha lanzado
estrategias de publicidad masiva, en estaciones de radio populares que son escuchadas

por gran parte de la poblacién.

En ellas se desarrollaron comerciales para BOING y Pascual 2 litros. Estos

comerciales tratan de posicionar en el consumidor aspectos como:

Su permanencia a Su sabor, que puede

través del tiempo e ser disfrutado” por
el gusto de |las chicos y grandes
personas

Recientemente se han escuchado dos comerciales por television, uno para

BOING y otro para Pascual.

BOING, BOING, BOING.
SABOR PARA CHICOS Y GRANDES.

En este comercial, hecho para BOING, se desarrolla en situacion de un hogar,
donde un pequefo consume BOING, pero al tomarlo, entra en una especie de trance,
en el cual, como consecuencia no puede dejar de pronunciar el nombre del producto, a
lo cual, su madre se sobresalta y le interroga sobre lo que consume. Se escucha un
sonido similar al de una persona sorbiendo un liquido, y se escucha fa voz de la madre

del niflo, repitiendo constantemente el nombre del producto.

Esta situacién nos lleva a un posicionamiento sobre el sabor de BOING, que

puede ser disfrutado por chicos y grandes, ademas de tratar de establecer una
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permanencia de la marca, al simular un trance despues de beberlo, y haciéndolo de

alguna manera divertido, al crear esta situacion de fantasia y con un tono cémico.

PASCUAL, UNA TRADICION.
EL ABUELO Y EL NINO

Contrariamente a lo que el gigante de Atlanta viene utiizando en el
posicionamiento de su “GENERATION NEXT”, refresco Pascual, utiliza la remembranza

y la tradicion, para posicionar la permanencia en el gusto de los consumidores a través
del tiempo.

Esto se basa en esta situacion irreal: un nifio le comenta a una persona mayor
de edad, “el abuelo”, sobre la existencia de un nuevo producto: “Pascual’” en
presentacién de dos litros. A esto él comenta sobre la existencia de refrescos Pascual
en su infancia, ademas de su permanencia a lo largo del tiempo. Esta situacion cierra
con la aseveracion del pequefio sobre la anécdota del abuelo, que se refiere a la misma

como una “tradicion”, englobandose en ella a Pascual.
4.1.3) Revistas y medios de comunicacion impresos

En este rubro, Cooperativa Pascual se ha desarrollado a través de anuncios
propios de la Cooperativa, o en asociacion con Tetra Pack, y en revistas especializadas
en alguna area afin a las labores de la cooperativa (administracién, mercadotecnia,
industria de la transformacion, analisis financieros, de interés general, espectaculos y

diversion, etc.). En cada uno de ellos ha manejado como temas principales:

1. La calidad y lo saludable de su producto.

2. Las cualidades del producto, asi como sus puntos de diferenciacion.

3. Los benéficos de su envasado en Tetra.

4. De manera indirecta, la diversion para los pequefios al "tronar" el envase de
iBOING;, ademas de tratar de posicionarlo en un segmento especifico: Los alumnos

de escuelas primarias y preescolar.
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a) Publicidad en revistas.

En cuanto a los anuncios propios de la Cooperativa, realizados en revistas de
modas y espectaculos, se encontraron los representativos para los puntos basicos de
posicionamiento ya mencionados. A continuacion se toman textualmente, asi como en
la forma en que aparecen en el texto de la revista, ademas de que estos anuncios

impresos se anexan en paginas siguientes para la mejor comprension del analisis.

Cartulina 1

5u sabor no es juego de ninos,

P T S P T Y M S P R BRI LARCHN Y RESE YR STH SN S IO R R
Il Pre LR NPT B DI 2 o peatd s PE e P bRrTe i 0 e Tper s,
Yoo . R R TE R L R TIT RCR YRR I S P ZPT L RELE EETT S PAET)

B T S N N L RUE LAY PRI T RIS DA LA PRCRRS TR L }e
Veews ihiob, o it A s et s ttte b Fouoscr e swaabioy
(e o - Frutalmente delitioso.

1‘ Tetra Pak
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Cooperativa Pascual trata de manejar en este anuncio valores como calidad y
responsabilidad, anclandolos con la empresa Tetra Pak, con relacion a su producto
estrella. Trata de posicionar en el consumidor la seguridad de consumir su producto, y
este mensaje va encaminado principalmente a los mayores de edad, y no a los

pequefios, que para este producto seria su principal mercado.

Es dirigido a este tipo de personas, porgue en sus manos recae lo que consuma
o deje de consumir un nifo. También debemos tomar en cuenta que este producto se
exporta, y aunque en este anuncio no se toma en cuenta este aspecto, la idea principal

a posicionar repercute para la aceptacion en los mercados exteriores.

La siguiente cartulina es otro de los principales anuncios impresos en revistas:

IR e S N

e S e

En este anuncio aparece la imagen de un pequefo, entres 7 y 10 afos de edad,

que salta sobre un envase vacio de BOING, reflejando en su rostro vitalidad.
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El posicionamiento se basa en la diversion que ofrece a los pequenos,
principalmente en este rango de edad, el "tronar” el envase vacio esto, claro, después
de haberlo consumido, punto donde se basa la vitalidad adquirida y que se refleja en el

rostro del pequeno.

Similar al posicionamiento manejado en la cartulina anterior, se encuentra el

siguiente anuncio publicitario:

De nueva cuenta, el posicionamiento ataca el punto de la relacion diversion-

tronar-envase, que mediante el uso del lenguaje, se asemeja a no acreditar un curso o
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examen, que en un lenguaje coloquial usado por los pequefios en la escuela se conoce

como "tronar”.

Es con este juego de palabras, muy comun en nuestro pais, que se trata de
anclar este posicionamiento. En este aparece un nifio, de entre los 8 o 12 anos, que se
muestra satisfecho (satisfaccion), después de haber tomado BOING y haber tronado el

envase Tetra Pak.

En un fondo azul, que asemeja el piso, se encuentra los tres envases vacios, y

deformados después del salto del pequefio sobre ellos'’.

En estos anuncios, se manifiesta la publicidad conjunta entre Cooperativa

Pascual y Tetra Pak, colocando cada uno sus logos en cada esquina inferior del texto.
b) Publicidad en Cartulinas.

La Cooperativa produce cartulinas con los cuales promociona a sus productos.
Promocionan en algunos casos, el precio, el sabor, y su contenido y la calidad de
exportacién. Precisamente se habla de Pascual en lata y en 414 ml y de Lulu de 295
ml., en cuanto a su precio y sabor, y de la calidad de exportaciéon, se promociona a
BOING de triangulo.

Cada cartulina trata de posicionar aspectos importantes en el mercado meta.
Como ya sé habia citado, estos aspectos son:
1. Su precio bajo
2. Su contenido de fruta natural; y

3. Aunado a esto, el sabor, la frescura y calidad de sus productos.

En ellos se manejan los aspectos graficos referentes al posicionamiento que se

desea proyectar.

En la tabla que se muestra a continuacion se sefiala en la primera columna, el
producto, en la segunda columna el tipo y las caracteristicas de los gréaficos utilizados, y
en la tercera, el posicionamiento que se desarrollo en conjuncion con la columna

numero tres.

7 Las cartulinas fueron tomadas de la revista ERES No. 26. Abril. Afo 1999.
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Producto

Graficos

BOING

Posicionamiento

Gran variedad de frutas frescas y de
temporada, tipicas del pais, combinando con

artesanias propias del pais.

Se basa en el contenido saludable y natural
del producto, recalcando con la variedad de
las frutas su origen mexicano. Son el precio
y su calidad, las caracteristicas que lo llevan
a competir en el mercado de los néctares

de frutas.

Pascual

Precios bajos, nuevas presentaciones,
frescura tratada con hielo y una proyeccion
de bebidas frias (lata y envases “salpicados

de gotas de agua").

Este posicionamiento utiliza como principal
“plus” del producto, su contenido de jugo de
frutas, bajo nivel de gas, asi como el precio
bajo. Lo diferencia de los demas refrescos
de sabor en cuanto a los puntos bajos(bajo
nivel de gas, y bajo precio) con respecto de
las demés marcas, combinando con su
contenido de jugo de frutas (7%) que los
hace tener una caracteristica, es decir una
diferencia no muy comun en los productos
del

México (solo a Squirt se le ha reconocido

mercado de refrescos de sabor en

contener jugo de fruta natural).

Luld

Precio bajo, frescura del producto, asi como
su contenido. Se observa que su slogan, asi
como la imagen en alguna forma delimita y
anuncia el segmento de mercado al que se

dirige: los nifios.

Similar a Pascual, Lult utiliza aspectos
como su bajo precio, su contenido vy la
frescura que este le imprime al producto,
ademas de posicionarlo con la imagen de
Luld, su tamafioc y el slogan, como el
refresco de sabor de los nifios. De igual
ha

diferenciado de las demas marcas que

forma, Cooperativa Pascual lo

compiten en el segmento de bebidas
gaseosas de sabor “para nifio” (Chaparritas
El Naranjo), basandose en el 7% de jugo de
frutas natural que 'contiene, ademas del

precio bajo.

Fuente: Elaboracion propia basado en las cartulinas promocionales de la Cooperativa Pascual.

4.2) ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Dos fueron las principales promociones que elabord la Cooperativa de Pascual a

lo largo del afio pasado, las dos relacionadas con su producto estrella BOING, ademas

de una para sus principales productos: Pascual, BOING, Agua Purificada Pascual y

Lulu. Cabe destacar que de igual forma maneja promociones para el consumidor final y

al revendedor o comerciante.
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4.2.1) Promocion de ventas a consumidor final

Dentro de este segmento de |la promocion, la Cooperativa ha desarrollado

estrategias muy variadas, entre las cuales destacan:

Negociaciones de precio. Esta ha sido empleada en casos de compras en
grandes volumenes, hechas por clientes que tienen algln tipo de convenio, por ejemplo
las escuelas que tiene cooperativas, y en las cuales, solo se manejan en el ambito de

bebidas alguno de los productos que produce la Cooperativa.

En estos se establece el lapso de tiempo durante el cual se realizara el contrato
de venta, asi como el volumen de las compras y porcentaje o la forma del descuento.
Estas ventas, que seran a precios menores o dando una mayor cantidad de producto
por un mismo precio, repercutiran en elevar el volumen de las ventas, asi como la

periodicidad con que se realizan.

Canje de taparroscas y corcholatas. Estas promociones resultan ser muy
atractivas para él publico consumidor, es decir para el segmento de mercado al cual

se dirige la cooperativa.

En el mercado mundial de productos de consumo general, entre elios el de
refrescos, se ha caracterizado por ser una de sus principales y mas constantes
promociones, la de canjes por corcholatas o taparroscas por un premio. Estos van
desde articulos promocionales, como gorras, plumas, articulos de papeleria, prendas
de vestir, hasta viajes, automdviles, cantidades importantes de efectivo, y un tipo de
premio que comienza a tomar auge, citas con personajes de la television o deportistas
reconocidos, asi como a sus eventos especiales. Cabe hacer notar que los pioneros en

este tipo de promociones fueron la marca Pepsi, ademas de Coca-Cola.

Con este tipo de promocién se trata de inducir por una parte a aumentar la
frecuencia asi como la cantidad de consumo, ademas de atraer a nuevos
consumidores. En este campo, Cooperativa Pascual ha desarrolladc promociones
como: Los megasaurios de BOING, en el afio pasado, y actualmente Las despensas
Pascuales. Como dato solamente, se considera a este tipo de promociones en las que
se pide una cantidad de efectivo adicional por un premio como promocién

autofinanciable, pues el efectivo adicional cubre los gastos del premio.
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PROMOCIONES PASCUAL Y SU MECANICA DE CANJE.

l—P~ROMOCION Megasaurios de BOING; Despensas PASCUAL Con Tetra- Pack gana eq
auto que tu quieras.
PERIODO | 1998 1999 1999
Canje de cada Megasaurio Canje de cada despensa| Se recortan de los envase
por: por: que utilicen 1a marca Tetra
3 Envases de BOING Triangulo | 5 corcholatas de BOING, [ Pack, los comprobante de
o 3 cnvases de BOING 250 Luld o Pascual 6 la misma marca, en un total
ML, 3 taparroscas de BOING |de 5, los cuales se envian
3 corcholatas de BOING o Lulu | Pascual, 6 Agua Purificada {en sobre con datos
0 Pascual generales a la direccién
2 envases de BOING de 500 ml| mas sefalada.
6 2 envases de BOING de 11t. |$ 2.50.
MECANICA | Mas $5.00 Por cada 5 comprobantes
participan en un sorteo en
Canje de cada Lonchesauria el cual el ganador se hara
por: acreedor de elegir, de una
3 Envases de BOING; lista publicada, el automovil
Triangulo o 3 envases de de su eleccion.
BOING; 250 ML,
3 corcholatas de BOING;j o Luld
+$7.50
Figura de plastico. Automovil de los que se
PREMIO Megasaurios: Bolsa de frijol o arroz de|nombran en Jas listas
YAKO, DANATOR, MOLDOR y | 750 g. publicadas.
ZENDOR.
Lonchesauria en 4 colores a
escoger
En el programa de
CENTRO DE | Camiones repartidores, tiendas | Camiones repartidores, television "Hoy" de la
CANJE de Cooperativa Pascual o |tiendas de Cooperativa empresa Televisa, mismo
centros de canje autorizados Pascual o centros de canje | lugar donde se realiza la
autorizados entrega y la publicacion del
ganador,

Megasaurios; Vailido del 4 de{Valido en Cuernavaca, |En toda la Republica
junio al 25 de julio de 1998 o | Puebla, Tlaxcala, Toluca y{Mexicana, hasta el 30 de

hasla agotar existencias. Vaiido | Area Metropelitana. julio.
en: Acapulco, Aguascalientes,

Cuernavaca, Guadalajara,

Iguala, Ledn, Monterrey, | Del 25 de marzo al 22 de

VALIDEZ Morelia, Pachuca, Poza Rica, |mayo de 1999 o agotar
Puebla, Rio Blanco, San Luis | existencias.

Potosi, Tepic, Toluca,
Querstaro, D.F y Area
Metropolitana.

Lonchesaurias: Del 4 de agosto
al 20 de septiembre o hasta
agotar existencias, valido en el
area metropolitana y Edo. De

Morelos
Todas las marcas que
PROMOCION BOING BOING, Pascual, Lulg,|utilizan para envasar sus
PARA Agua Purificada Pascual. productos la marca Tetra
Pack. Entre estas marcas
se encuentra BOING.
MEDIO Espectaculares, carteles,
UTILIZADO | Carteles de la Cooperativa Radioy Carteles de la spots en radio y television.
PARA LA Cooperativa

PROMOCION

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la Cooperativa de Trabajadores de Pascual S.C.L.

73



Mezcla de Mercadotecnia

Sorteos. Es en este afio de 1999, en el que la Cooperativa tendra grandes
expectativas de aumento de las ventas, anclados en la promocion que la empresa
sueca Tetra Pack realiza, y que se ha denominado: “Con Tetra Pack, gana el auto de

que tu quieras”

En este sorteo participan en el patrocinio, no solo Tetra Pack, sino todas las
marcas que utilicen como envase su producto: jugos, lacteos, sopas, salsas y
condimentos preparados. En el ramo de los jugos y néctares se encuentra BOING, de
la Cooperativa Pascual. Es por esta razén que dicho sorteo también repercute en esta
marca, pues aumentaran o tratardan de aumentar el consumo de dicho producto,
ademas de que la Cooperativa a lanzado anuncios por radio y espectaculares,
relacionando a BOING con la promocion de Tetra Pack, lo que establece que el costo
de dicha promocion serd compartido por Tetra Pack y las empresas (en este caso

Cooperativa Pascual) que se beneficien con la misma.
4.2.2) Promocién de ventas al revendedor o al comerciante

Un factor muy importante en las ventas de todo negocio es el minorista o
detallista. Cooperativa Pascual a tratado con ellos estableciendo estrategias que lo
llevara a:

& Tener presencia en distintos territorios o puntos de venta.
o Tener en los detallistas un promotor permanente del producto.
¢ Aumentar, mediante recomendaciones del detallista al consumidor final, él nimero

de ventas y clientes, asi como la frecuencia de compra y el nimero de los mismos.

Cooperativa Pascual ha implementado estrategias dirigidas a los detallistas
basadas en:

s manejo de niveles de inventarios, ubicacion del producto, exhibidores de punto de
venta(refrigeradores, y en el comercio informal, locales o puestos semifijos, en el
comercio fijo, como cocinas econémicas, neverias y miscelaneas, con rétulos y
carteles);

¢ creando un alto nivel de agrado hacia el producto entre aquellos que son
respornsables de su venta. En miscelaneas con el encargado o duefio, y en
autoservicio con el jefe del departamento o el encargado en turno. Se mencionan
estas dos plazas por considerarse por la propia Cooperativa, las de mayor

importancia, debido al nivel de ventas;
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e ferias comerciales y exposiciones;

* incentivos comerciales, en este rubro, la Cooperativa ha empezado a restar
importancia a las ofertas, descuentos, crédito o productos extra por cantidad
comprada,;

e convenios de venta.

“En las tiendas e autoservicio
“En las miscelaneas
“En las escuelas y lugares donde se distribuye el producto al

mayoreo

4.3 ) ESTRATEGIA DE FUERZA DE VENTAS

La mercadotecnia ha pasado por varios procesos, y el dltimo de ellos, en la
actualidad es el servicio al cliente con responsabilidad social. Este es fundamental para
el desarrollo de las ventas y el crecimiento en el mercado. Toda organizacién que quiera
triunfar deberd desarrollar en su personal de ventas, una filosofia encaminada al
aumento de las mismas, que muchas de las organizaciones transnacionales ya han
adoptado. En esta investigacion se trata el mercado de los refrescos. En este proceso
de distribucion embotellador-distribuidor-usuario, el trato de los vendedores para con

sus clientes es muy importante.

En Cooperativa Pascual, esta filosofia es muy importante. Se ejemplifica con su
modelo de fuerza de ventas:

Modelo de la fuerza de ventas

INSUMOS PRODUCTO

Buen trato a los clientes. - Mayor demanda del

roducto.

Aumento en la distribucion. » Aumento de clientes.

Ampliaciéon de mercados
——® (nuevos nichos de
mercados)

Exteriorizar el producto. >

(exportar)

BOYINT AL AOHIARY AQ 0NAR0Y
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4.3.1) Servicio y trato al cliente

La cooperativa se ha esforzado, no sélo en inculcar dicha filosofia en cada uno
de sus empleados que componen su fuerza de ventas, pues van mas alla al inducir la
aplicacion real de dicha filosofia. Una muestra es su mea.aual de procedimientos de
ventas, en el qué se resaltan de manera muy clara su preocupacion por la satisfacciéon
del cliente, ademas del aumento de las ventas de la linea ya conocida, asi como de

nuevos lanzamientos.

A continuacién se presenta un extracto de dicho manual, en el qué a
consideracion nuestra, se plasma la preocupacion de dicha compafia por el servicio y la
atencién del cliente.

“El vendedor moderno, cualidades principales”

1. “Debera saber y aprender todos los gajes del oficio: coémo encontrar clientes, como
conquistarlos, como manejarlos, interesarlos y convencerlos y finalmente como

cerrar la venta y asegurar permanentemente al cliente.”

2. “‘Debera de ser fuerte en publicidad y promocién de ventas; comprender
perfectamente las ventajas de un anuncio eficaz: cdmo ayuda a vender, como reduce

la resistencia de los clientes.”

3. “Debera ser un buen comerciante, lo que quiere decir que debera de ser un buen
hombre de negocios, ya que ésta es otra manera de constituir un negocio para uno

mismo.”

4. “Debera de crear buenas relaciones publicas, dandose cuenta del importante papel
que desempefia como representante de su compafia. Habrd de comprender que
todo lo que él haga producira una impresiéon en el publico, buena o mala, y tendra
que aprender que no hay sino una regla fundamental para las relaciones publicas:
la regla de oro (no hagas a otro lo que no quieras para ti, trata a los demas como

quieras que te traten).”

5. “Deberad de estudiar constantemente los negocios modernos. Tendréd que estar al

tanto de los acontecimientos de actualidad concernientes a nuestra economia
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nacional, porque de esta manera podra captar la perspectiva de sus propios

negocios en relacidn con las condiciones econdémicas generales”.

“Imagen personal v el trato con el cliente”

s Antes de presentarse con el cliente, se debera de revisar que la imagen del

personal, sea la adecuada.

s Al llegar con el cliente muestra una sonrisa, y saluda cdlidamente, con seguridad y

cortesia.

o Observa los productos que vende y sobre todo, identifica aquellos productos que

pertenecen a la empresa y que no vendan, para que se les ofrezca.

e Muestra el producto fisicamente para que pueda apreciar los atributos y la labor de

convencimiento sea mas sencilla, sefala las ventajas del producto.

s Senfala que la inversion es baja y la utilidad que obtiene es buena, debido a la

rapidez con que se vende.

s Esto produce un mayor flujo de personas en su negocio, aumentando sus ventas y

niveles de ganancia. -

« No dejar nunca al cliente decir no, utilizar respuestas inteligentes a cada

negativa".

“Recuerda que es muy importante el producto se debera de encontrar en un
lugar visible, la etiqueta y logotipo siempre estaran hacia el frente, acomodado en lineas

de dos, verticalmente, y junto a los productos de mayor venta.”

Como se pudo observar, la cooperativa inculca en sus empleados principios
basicos de ventas,’ con los cuales trata de que estas aumenten, asi como el nimero de
los mismos. Esta es tan solo una de las estrategias de las que dicha Cooperativa se
vale para ser competente en este mercado cada vez mas creciente y demandante por
los clientes, mercado que requiere de nuevas promociones y programas de publicidad,

mas agresivos con un Unico fin: mayor participaciéon de mercado.
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El siguiente parrafo resume la filosofia de ventas:

“La plena satisfaccion, honradez y eficiencia con cada uno de los clientes son las bases

sobre las cuales se cimienta el éxito, fortaleciendo dia con dia a la organizacion.”®

18
Manual de Procesos del Departamento de Ventas de la Sociedad Cooperativa Trabajadores de Pascual S.C.L.
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CAPITULO Wi
La Industria Refresquera en Meéxico

1) EL CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA REFRESQUERA

Para muchos mexicanos el refresco se ha convertido en un producto de primera
necesidad al grado de llegar en ocasiones a sustituir bebidas como la leche y el agua. La
<situacion anterior se basa en la fuerte penetracion que han logrado las refresqueras a
través de los canales de comercializacion desarrollados desde 1886 cuando se fundd la

primera empresa del ramo: “La Montafnesa”.

Fue en los Ultimos afios del siglo pasado cuando nacié en México la industria de
los refrescos y forma parte de una importante cadena productiva en la que destacan otras

industrias como la automotriz, refrigeradores y medios de comunicacion.

Esta industria a tenido un gran crecimiento desde de la Revolucion industrial. La
distribucion va a lo largo de mas de 150 paises, especialmente en el Continente
Americano, en donde se ha concentrado un gran mercado, al grado de que nuestro pais
ocupa el segundo lugar como consumidor mundial de refrescos, superado sélo por

Estados Unidos para el afio de 1998,
1.1) EL MERCADO ACTUAL

El mercado ha sufrido transformaciones al paso del tiempo y se desarrolla en base
ha emboteiladoras y marcas locales que fueron cediendo terreno a las grandes

transnacionales, debido a la inversién requerida tanto en publicidad como en equipo.

En la competencia por mayor mercado existen 72 grandes empresas, 63 medianas
y 151 pequefias, las cuales participan basicamente con dos tipos de refrescos, los de cola
y los de sabor. Estas 263 empresas, de distintos tamafios y capacidades, se encuentran
en el mercado con el objetivo de obtener mayor participacion en el mercado, y es en este
escenario comercial donde las grandes transnacionales dictan y mantienen el control de
las condiciones y tendencias del mercado. De esta forma se estima que Coca Cola
controla el 68% del mercado con sus bebidas de sabor de cola, el 32% restante
corresponde a los refrescos de sabor, de los cuales las transnacionales también tienen

una importante presencia en aproximadamente el 40% de este sector y el resto

79



CAPITULO il
La Industria Refresquera en Meéxico

corresponde ha embotelladoras nacionales y regionales que estan luchando por

mantenerse en e}l mercado.

Datos proporcionados por la Asociacion Nacional de Productores de Refrescos y
Aguas Carbonatadas indican que el consumo per céapita anual en México es de 158 litros,
cifra que supera ocho veces a la de aguas purificadas envasadas, cuyo consumo por

persona se estima en tan solo 19 litros.

En el pais de acuerdo con dicha asociacién, son dos compafias Internacionales
las que acaparan el 80 por ciento del mercado nacional: Coca-Cola y Pepsi. Con ello se
puede concluir que de cada tres refrescos que se consumen en el pais, dos corresponden

a una de esas marcas mencionadas.

En México existen un poco mas de 100 marcas de refrescos registrados en todo el
territorio. En el caso de los franquicitarios de Coca Cola y Pepsi, se tiene marcas base en
refrescos de sabor:

SABOR COCA COLA ] PEPSI
Naranja Fanta Mirinda
Lima- limodn Sprite Seven Up
Manzana Lift Manzanita Saol
Toronja Fresca Kas
' Uva Delawere Punch | Power Punch

Fuente: Elaboracion propia con datos tomados de Internet pagina de “Creativa”, Enero 1999.

En cuanto al resto del mercado se encuentran:

Cooperativa de | Promotoras de | Cadbury Grupo Mezgo Grupo Basicos
Trabajadores de | Marcas Nacionales
| Pascual, S.C.L.
& Pascual e Sidral o Orange Crush |e Chaparritas « Barrilitos
s Lull o Orange « Canada Dry s Trébol & Jarritos
Mundet o Extra Poma s Sangria o DelValle
‘ o Balseca Sefiorial.
\ o Penafiel
Fuente: Elaboracién propia con datos tomados de Internet pagina de “Creativa”, Enero 1999.
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14 mil 267 millones de litros -, seguidos por el Estado de México con el 7.7%, Nuevo Leon
con el 7.2% y Jalisco con el 6.4% segun datos proporcionado por la Asociacion Nacional

de Productores de Refrescos y Aguas Carbonatadas.

El consumo de refrescos dietéticos solo representa el 1 por ciento del total de la

produccion nacional, cantidad que tendera a incrementarse durante los proximos afios.
1.3) VOLUMEN DE VENTAS

Durante 1994 la industria refresquera realizd ventas netas de 14 mil 267 millones

de litros, los cuales representaron un crecimiento anual del 6.1 % con respecto a 1993.

El desarrollo de la produccion refresquera se dio a partir de 1989, afio en que se
inicio el proceso de desregulacion de esta industria propiciando una notable expansién de
su planta productiva, fa generacidon de un mayor nimero de empleos y novedosas
presentaciones en el mercado, especialmente en lo que se refiere a envases retornables

0 no, con capacidad para uno y dos litros.

En aquel afio la venta de refrescos fue de 10 mil 905 millones de litros, y un afo
después 2sta ascendioé a 11 mil 786 millones de litros, cifra que representd un incremento

del 8.1 por ciento en relacion con el ano anterior.

4. 5T llones VENTAS EN MILLONES DE LITROS 14.267

14.000 S

13500 §ooo 575 13.442
13.000 13100

12.500 12.374

12000 § X786 o

11800 ) o -
11000 | 10805

10.500 [ l
1989 1990 1891 1992 1993 1994

Fuente Elaboracion propia con datos proporcionadas por la Asociacion Nacional de Productores de Refrescos y Aguas
Carbonatadas.
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En 1891 las ventas fueron de 12 mil 374 millones 5% mas que el afic anterior;
para 1992 el aumento fue del 5.9% lo cual representd un volumen de ventas de 13 mil 100
millones de litros asimismo, en 1993 el incremento no fue muy significativo: tan solo

ascendid a 2.6%, 10 Jue representd ventas por 13 mil 442 millones de litros.

En la Bolsa Mexicana de Valores estan inscritas 6 empresas embotelladoras que
en su conjunto se estima que representan aproximadamente el 50% de las ventas de la
industria a saber: Sistema Argos, Grupo Continental, y Coca Cola Company,

embotelladoras del Vaile del Anahuac, Grupo Embotelladores Unidos, y Pepsi Gemex.

La tendencia de las ventas que ha venido mostrando esta industria nos muestra un

crecimiento continuo, por {0 que se espera que el mercado sea mas competido.

Tendencia de las Ventas

14500 e
14267 13881

14000

13500 , 13095/

13000 S
12417

12500

122286 ———

ano 1994 afio 1995 ano 1996 afio 1997 afio 1998

Ventas

12000

Fuente: Elaboracién propia con datos proporcionados por la Asociacion Nacional de Refrescos y Aguas Carbonatadas, Abril
1998.

A largo plazo, la proyeccion de las refresqueras es que para el afo 2000 tendran
que satisfacer una demanda nacional de mil 960 millones de cajas de refrescos y hacer
una inversion de 9.2 billones de pesos.

VENTAS 1994-1998.

1994 | 1995 l’ 1996 J 1997 ‘ 1998 l 1990e ‘ 2000e

|
14,267 | 12,226 ‘ 12,417 13,095 13,881 ‘ > 13,900 ! >14,000
J

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la Asociacién Nacional de Refrescos y Aguas Carbonatadas, Abril
1998. '
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En cuanto atf rubro de empleo, la industria proporciona un total de 195 mil 420, de los

cuales 137 mil 640 son de manera directa y 57mil 780 de forma indirecta, los cuales

llegaron a representar el 1 por ciento del personal ocupado en el sector formal.

1.4) DISTRIBUCION DE LAS PLANTAS EMBOTELLADORAS

Como se ha sefialado, la industria de estos refrescos se extiende en todo el

territorio nacional. La siguiente tabla nos ilustra esta distribucion por estado.

24
23
22
21

NUMERO
N

1
ESTADO

[OJAguascalientes

m@Baja California N.
g Baja California S.

pCampeche
m Chiapas
p1Chihuahua
@ Caoahuila
g Colima
mb.F

@ Durango

uanajuato
uerrero
mHidalgo

;Jalisco

pg México
mMichoacan
pMorelos

O Navyarit

O Nuevo Leodn
O Oaxaca

O Puebla

[ Querétaro

O Quintana Roo
C1San Luis Potosi
g Sinaloa

o Sonora
[C1Tabasco

O Tamaulipas
Tlaxcala
Veracruz

g Yucatan

g Zacatecas

v

PLANTAS

EMBOTELLADORAS

POR ESTADO

Aguascalientes

Baja California N.

Baja California S.

Campeche

Chiapas

Chihuahua

Coahuila

Colima

DF i

Durango

Guanajuato

Guerrero

[ Hidalgo

Jalisco

México

Michoacan I
|

Morelos

Nayarit

Nuevo Leon

Oaxaca

Puebla

Querétaro

Quintana Roo

San Luis Potosi

Sinaloa

[ Sonora

| Tabasco

Tamaulipas

Tlaxcala

Veracruz

Yucatan

Zacatecas 1
Total l

Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la Asociacion Nacional de Refrescos y Aguas Carbonatadas,

Abril 1998.
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De estas graficas se desprende que los estados que cuentan con mayores plantas
embotelladoras son, en primer lugar, Veracruz, seguida por Tamaulipas y el Distrito
Federal. Esta informacion es muy importante nara centrar las fuerzas en los mercados en
los que no se ha penetrado. Son competidos tanto por las grandes transnacionales y las

embotelladoras del pais.

Las grandes transnacionales ejercen una presion adicional, creando una ventaja
competitiva en su cadena de valor al poseer ingenios de azucar, ya que al estar
integrados logran una significativa reducciéon de sus costos de operacion, que a su vez se
traduce en mayores margenes de ganancia, con lo que aventajan a las firmas que

enfrentan altos costos y restricciones al abasto del azucar.

Estas firmas estan llevando acabo estrategias en la distribucion de sus franquicias,
favoreciendo principalmente a los grupos mas fuertes. Como se puede apreciar, el
mercado de refrescos en México permite prever que en los proximos afos seguiran
registrandose grandes crecimientos y con esto, un incremento en la competencia, donde
las firma buscaran acrecentar su porcion de participacion de mercado, y en este empefio
es factible esperar encontrar nuevas marcas y presentaciones para obtener la preferencia
del consumidor.
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CAPITULO IV
Investigacion de mercados

1) PLANEACION DE LA INVESTIGACION

En la elaboracidn de esta investigacion, la direccion de la tematica apuntd en
preferencia de los participantes, la utilidad que tendria para expe-iencia propia de los
mismos, asi como para la organizacion, sector o industria a la que se hiciera referencia.
Por esto, en una primera investigacion, se indagd a la Comision de Educacion de la
Cooperativa Trabajadores de Pascual, S.C.L., sobre las investigaciones y temas que ya
se hubiesen elaborado. Ademas de ver las necesidades de la Cooperativa y en cual de
estas, la factibilidad de llevar acabo una investigacién de este tipo que fuese Uutil y

accesible para cada una de las partes.

Se observd, después de algunas entrevistas con personal de la Comision de
Educacién, de ventas foraneas y locales, asi como del departamento de Mercadotecnia,
un gran interés por parte de la Cooperativa por las tendencias innovadoras en cuanto a

presentaciones y envases en la industria refresquera actual.

Junto a esta tendencia, se plantea que la imagen de la Cooperativa no habia sido
modificada desde su adjudicacién en la huelga, y que ante los cambios que manifiesta la
industria de las bebidas refrescantes, entre ellas el refresco, que marcaban una
tendencia a la innovacion y al redisefio o cambio de imagen (tales son los casos de las
bebidas de sabor de la empresa Coca Cola y Pepsi Cola) la percepcion que tuviera el

consumidor de esta misma seria determinante.

Fusionando la propuesta de la Cooperativa en cuanto a la tematica de la
investigacion con una iniciativa sobre la percepcidn que tuviera él publico consumidor de
bebidas refrescantes en cuanto a la imagen de la Cooperativa Pascual, la investigacion
apunta hacia aspectos mercadoldgicos, de posicionamiento y estrategias de
mercadotecnia influenciados por:

e lainnovacion,
e |a globalizacion,
e la competenciay

e las preferencias cambiantes de los consumidores.
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El problema a aclarar, para esta investigacion y basado en los puntos anteriores,
esta delimitado por la opinidn de los consumidores de los refrescos de sabor en cuanto a
aspectos como la imagen, nuevas presentaciones y conocimiento que tengan unc de los
Refrescos Pascual. En una segunda parte, realizar un analisis de las variables
mercadologicas (precio, producto, distribucion, promocion y publicidad), con el fin de

establecer su situacidon y actuar en el mercado de los refrescos en México.

Se eligio este producto a conveniencia de la Cooperativa, por estar relacionado en
un proyecto de nueva tendencia del envase a introducir en el mercado de los refrescos de
sabor. Se pretende un lanzamiento en una presentacion de 600 mi, envase pet, no
retornable, que es la tendencia en innovacion en cuanto a presentaciones de envase y

militraje en la industria refresquera.

De esta forma, las hipotesis planteadas giraron en torno de estos puntos, cuyos
resultados arrojarian al final de la investigacion la opinién de los consumidores en cuanto
a la innovacion en envase por parte de la Cooperativa y su grado de conocimiento de este

producto fabricado por la misma, y de igual forma su percepcion de la imagen.

Alternativamente, los resultados mostraran el posicionamiento de la Cooperativa,
asi como la aceptaciébn por parte de los consumidores a las nuevas tendencias en
presentaciones, todo esto en la busqueda de un desarrollo en el mercado de los
refrescos, ademas de proveer la informacion necesaria y valida para realizar un analisis
de las actividades mercadologicas realizadas por la Cooperativa. Estas cuestiones seran
pieza fundamental para el crecimiento y desarrollo de esta Cooperativa y sus agremiados,
una cooperativa 100% mexicana, en un mercado dominado por el capitalismo oligopdlico

de las grandes embotelladoras transnacionales: Coca Cola y Pepsi Cola.

Esto en cuanto a la investigacion, puesto que para la recoleccion de informacion
para el establecimiento de un marco tedrico conceptual y datos necesarios para el
desarrollo de nuestra investigacion, se recurre a las fuentes mas comunes de recolecciéon
de informacién, tanto a fuentes primarias, entrevistas al personal de la comparniia, asi
como a consumidores; y secundarias, tales como: libros, folletos, estadisticas, revistas,

anuarios; y de igual forma se recurrio a fuentes de informacion electrénicas (Internet).
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El periodo de la investigacion, tomando en cuenta que sé desarrollaria en tres

trimestres, segun reglamentaciéon de la universidad, transcurre en Seminarios de

Investigacion I, II, lll, de los cuales proyectamos a continuacidon las actividades que se

realizaron a lo largo de estos 10 meses, actividades concatenadas, que con su

cumplimiento preciso arrojaron la informacion sobre ta cual se forman las conclusiones y

se citan las recomendaciones pertinentes.

N o o &

o

10.

11.

12.

13.
14.

15.
16.
17.

Lista de Actividades.

Entrevista con personal de la Comisidn de Educacion de la Cooperativa Pascual para
obtener citas con el departamento de Mercadotecnia y una visita guiada a la planta.
Recoleccion de Informacion del tema de cooperativismo.

Visita guiada a la planta embotelladora de Sociedad Cooperativa de Trabajadores de
Pascual Ubicada en la calle de Clavijero nimero 75 colonia Transito, Distrito Federal.
Entrevista con el asesor para evaluacién de avances.

Entrevista con el departamento de Venta Locales de la Cooperativa.

Recoleccion de informacion acerca del cooperativismo en México.

Entrevista con el departamento de Mercadotecnia de la Cooperativa para recolectar
informacion y presentacidén de la tematica del proyecto.

Entrevista con el asesor para evaluacion de avances.

Recolecciéon de informacion referente a la Sociedad Trabajadores de Cooperativa
Pascual.

Entrevista con el personal del departamento de Mercadotecnia para recolectar
informacion.

Entrevista con personal del departamento de Educacidon de la Cooperativa para
presentar el anteproyecto.

Recoleccion de informacién acerca de la Cooperativa Pascual en cuanto a su
organizacion, mision, vision y politicas.

Entrevista con asesor para evaluacion de avances.

Entrevista con personal del departamento de Mercadotecnia para determinar linea de
direccion del anteproyecto.

Planteamiento del Problema.

Justificacion de la Investigacion.

Establecer hipotesis y variables.
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42 Entrevista con asesor para correcciones sobre recomendaciones y conclusiones.
43. Correcciones a recomendaciones y conclusiones.

44 Entrevista con asesor para presentacion de borrador de tesina para ajustes.

45. Ajustes a la tesina, capitulacion final.

46. Presentacion de tesina capitulada al asesor para evaluacion y correcciones.

47. Aprobacion por parte del asesor de la investigacion ya corregida.

48. Entrevista con asesor para presentacion y correcciones de escrito final.

49. Correcciones vy ajustes a escrito final.

50. Presentacion de la tesina impresa.

FIN.
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CRONOGRAMA DE LAS ACTIVIDADES CORRESPONDIENTES A LA INVESTIGACION DE ME

MBRE | DIC

NOVIEM

OCTUBRE
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1.1) INVESTIGACION PRELIMINAR

Para conocer a la organizacién sobre la cual se llevo a cabo la presente
investigacion, fue necesario  realizar diversas visitas y entrevistas con algunos
encargados de los diversos departamentos de la organizacion, gracias a estas entrevistas
y a la informacion que se obtuvo a traves de ellas, se logrd tener un mejor panorama de la
cooperativa, asi como se conocieron los origenes de la empresa y de su desarrolio

historico.

A través de una visita guiada a la Planta Sur, se tuvo oportunidad de conocer el
proceso productivo de la misma y de los productos que elabora, asi como de las

caracteristicas de cada uno de ellos.

Toda esta informacion fue de suma importancia ya que nos ayudd a poder

delimitar el punto central de esta investigacion.

De igual manera se hicieron visitas a otras instituciones de las cuales se obtuvo
informacién acerca de la industria refresquera a la cual pertenece la organizacion.
Una de estas instituciones fue la Camara Nacional de la Industria y la Transformacion
(CANACINTRA), en su departamento de Alimentos y Bebidas, otra institucion fue la

Asociacion Mexicana de Productores de Refresco y Aguas Carbonatadas (AMPRAC).

Todo esto con la finalidad de contar con informacién que nos pudiera ofrecer un
panorama general, de tal manera, que al definir nuestros objetivos y plantear nuestra
hipotesis estos estuviera respaldados con informacién precisa, y como resultado, estos

fueran igualmente significativos y precisos.
Definido el tema de investigacion, asi como el objetivo e hipotesis, fue necesaria la
elaboracion de la cédula de entrevista preliminar, la cual nos permitiria obtener

informacion directamente del consumidor y conocer sus preferencias y gustos.

Se hizo una aplicacién de la cédula de entrevista preliminar para ubicar posibles

errores en cuanto a la formulaciéon, compresion y orden de las preguntas, asi como de la
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esto se pretende realizar esta investigacién en los aspectos ya mencionados. El
crecimiento a 1o largo de estos Uitimos afos es la base para proyectar la tendencia al

aumento del consumo tal como se observa en la siguiente tabla:

CONSUMO PER CAPITA 1 ANO
1994 1995 1996 1997 1998e
160.3 134.2 133.8 138.6 1441
3.8% 16.3%  |-.03% 3.6% 4.0%

(1)Fuente: Elaboracion propia con datos proporcionados por la Asociacion Mexicana de productores de Refrescos y Aguas
Carbonatadas. e = estimado.

La competencia refresquera de todas las marcas productoras ha implicado la
modificacion constante de presentacion, sabor y tamafo del producto: cola, mandarina,
uva, timén, lima, lima-limén, toronja, tamarindo, naranja, manzana; 198 mililitros, 250, 370,
600, 769, un litro y dos litros; botella de vidrio o de plastico; retornable o no retornable; y

L. 20
en envase de aluminio o pet” .

Las tendencias de cambio e innovacién en el mercado mexicano, son establecidas
principalmente por las grande transnacionales, debido a que requieren de grandes
inversiones en proyectos de investigacidon de nuevos empaques, investigacion de
mercados y publicidad, todo estc basado en el capital con que estas grandes empresas

cuentan.

Estas son solo algunas de las caracteristicas en las que las empresas mexicanas
embotelladoras de estas bebidas, estan en desventaja con respecto a las transnacionales,
pero a la vez, son favorecidas por la falta de fidelidad a una marca, por parte del
consumidor mexicano. Ante esto, es de vital importancia para su crecimiento, que estas
empresas nacionales, establezcan estrategias mercadoldgicas adecuadas a sus
caracteristicas, que puedan redundar en el aumento de ventas, participacion en el

mercado y utilidades, bases para su crecimiento.

s

)
~Asociacion Mexicana de Productores de Refrescos y Aguas Carbonatadas, (AMPRAC).

t
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Entre estas empresas nacionales se encuentra la Cooperativa de Trabajadores
de Refrescos PASCUAL S.C.L., que cuenta con una caracteristica Unica en el mercado de

los refrescos: es ' na sociedad cooperativa.

Ser una embotelladora y productora nacional, ademas de ser una sociedad
cooperativa, son razones fundamentales por la qué esta investigacion esta encaminada a
esta productora de refrescos, el auge y crecimiento del mercado, para fundamentar el
sector y la industria, y por ultimo, el desarrollo, utilidad, innovacion e importancia que ha

tomado en el ambito mundial el area a tratar: La Mercadotecnia.

1.4) OBJETIVO GENERAL

El objetivo general de la presente investigacion mostrarad una vision mas amplia de

los factores a analizar.

A continuacion, se definid el objetivo general, el cual es:

“Detectar el nivel de aceptacién de los refrescos de la marca PASCUAL en sus
diversos perfiles de consumidor del Distrito Federal y definir la actitud de los mismos hacia
nuevas presentaciones, asi como conocer su opinién con respecto al producto, precio,

promocion y publicidad”.

Esta investigacion nos dara informacién que nos ayudara a proporcionar a la
Cooperativa Trabajadores de Pascual, una serie de recomendaciones pertinentes que
haran factible el analisis exhaustivo de los elementos referentes a la mezcla de
mercadotecnia que se logren visualizar en ésta investigacién, asi mismo, existe el
proposito de encontrar entre los encuestados, una respuesta a los elementos internos y

externos que rodean a la organizacion.

OBJETIVO ESPECIFICO

La tarea global y especifica del estudio de los mercados consiste en ser el vinculo

entre la sociedad y el mercado, su objetivo final es dar la informacién necesaria para la

% polietileno teReftalato. Tomado de Ia revista “ALTO NIVEL" namero 123, Noviembre 1998.
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Cabe afirmar que al momento de plantear el porcentaje del nivel de aceptacion, la
Cooperativa Trabajadores de Pascual optd por utilizar el 70 % del total del nivel de
aceptacion para tomar la decision de lanzar al mercado el producto refresco Pascual en
presentacion de 600 ml en envase no retornable.

Ho: Si el nivel de aceptacion del consumidor hacia el refresco de la marca
"PASCUAL" en presentacion de 600 ml. en envase no retornable es menor al 60%,

entonces no se lanzara el producto al mercado.

Ha: Si el nivel de aceptacion del consumidor hacia el refresco de la marca
"PASCUAL" en presentacion de 600 ml. en envase no retornable es mayor 6 igual al 60%,

entonces si se lanzara el producto al mercado.
1.6 ) DELIMITACION DEL UNIVERSO

Una observacion importante a sefalar es que la industria refresquera mexicana
ocupa el segundo lugar mundial, tanto por el volumen total de su produccién como por el
consumo de refrescos per capita (ver capitulo V), lo cual indica un crecimiento
ininterrumpido del mercado de los refrescos en general y una tendencia hacia el aumento

del consumo de estos productos.

Por lo tanto, es este mercado de refrescos de sabor se encuentran presentes una
gran variedad de marcas, sabores, tamanos (presentaciones), envases, etc.; todo ello con

la finalidad de satisfacer al consumidor objetivo.

Cabe sefialar que, un porcentaje significativo de la demanda de refrescos se realiza

en las zonas metropolitanas de la Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey.

Ahora bien, mediante la aplicacién de la prueba piloto se hizo evidente que la gran
mayoria de las personas tienden a consumir refrescos de sabor, independientemente de
la edad, sexo, nivel socioecondomico o de la ubicacidn geografica donde se localizan.
Tanto nifios, jdvenes y adultos proporcionaron la informacién necesaria en torno a los

elementos referidos en la cédula de entrevista aplicada.
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Por consiguiente, el universo (total de elementos que relnen ciertas caracteristicas

homogéneas) a considerar para esta investigacion es el siguiente:

“Todas las personas que consumen refrescos de sabor y que viven en el Distrito

Federal”.

1.7 ) DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Considerando que se cuenta en esta investigacion con una poblacion infinita del

universo (mas de 500 mil elementos), la muestra se determind por medio de la férmula

estadistica para este tipo de poblacién, la cual se muestra a continuacion:

n=0°pq

ez
Donde:

n = Numero de elementos de la muestra (personas a entrevistar)
o = Nivel de Confianza.

p = Probabilidad a favor .

g = Probabilidad en contra.

e = Error de estimacion (precision de los resultados)

El Departamento de Mercadotecnia de la Sociedad Cooperativa Trabajadores de.

Pascual sugirid los valores de cada incdgnita para encontrar el tamafio de la muestra.

Dichos valores fueron los siguientes:

Un nivel de confianza del 95% (igual a 1.96)

Un valor de 50% a (p) y 50% a (g), que son las literales que se emplean para designar
la probabilidad a favor o en contra respectivamente. Puesto que, cuando no se tiene
una idea clara de la situacion que guarda en el mercado la caracteristica a investigar,
es necesario dar los maximos valores tanto a la probabilidad que se realice el evento

como a la de gue no se realice.

100



CAPI{TULO IV
Investigacion de mercados

o El error maximo (e) que puede ser aceptado en los resultados es del 4%.

Por lo tanto, al substituir los valores en la formula estadistica para poblaciones

infinitas se obtiene el nimero de elementos de 'a muestra, como a continuacion se indica

: > (0-04)? 0.0016

e

Al realizar el célculo matematico se logré obtener el tamafio de la muestra que fue de 600

personas, a las cuales se aplicara la cédula de entrevista definitiva.

1.8) METODO DE RECOLECCION DE DATOS

En la révisién de la literatura detectamos, se obtuvo y consultd la bibliografia y
otros materiales que fueron Utiles para el propdsito de ésta investigacion, de donde se

extrajo y recopild la informacion relevante y necesaria que atafie a la misma.

En la determinacion de las fuentes de informacién, se utilizaron las fuentes
primarias de informacion (conocidas como fuentes directas), las fuentes secundarias y las

fuentes terciarias.

A continuacién, se definiran las fuentes de informacion utilizadas.
- Fuentes primarias de informacion. Constituyen el objetivo de la investigacion

bibliogréfica o revision de la literatura y proporciona datos de primera mano.”

En el presente trabajo se utilizaron, libros antologias, documentos oficiales de la
Cooperativa de Trabajadores de Pascual, reportes de asociaciones, tales como reportes

de la industria refresquera.

- Fuentes secundarias. Son, compilaciones, resimenes y listados de referencias

publicadas es un area de conocimiento en particuiar.

2 Hernandez Sampieri, Roberto y Fernandez C., Carlos. Metodologia de la investigacion. México, 1998. Edit. McGraw-Hill.
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En la recopilacion de la informacion se utilizo las fuentes de informacion secundaria
puesto que se manejaron cierta compilacion de datos estadisticos que nos ayudaron a

interpretar informacion seleccionada para la realizacion de |2 presente investigacion.

En lo referente a la adquisiciébn y confiabilidad de los datos e informes, se han
seleccionado autores, textos y articulos que son de entera confianza, por haberse
realizado con toda la seriedad, honestidad y objetividad al momento de plasmar sus
investigaciones.

1.9) METODO DE MUESTREQ

En la presente investigacion se utilizé el_método probabilistico estratificado. el cual

se utitiza cuando en universo es demasiado heterogéneo, entonces se requiere formar

grupos homogéneos.

Justificacion de la utilizacion del método probabilistico.

En un primer momento se visualizd al universo el cual se determind que serian
todas las personas que vivan en el Distrito Federal, el cual es |o bastante heterogéneo
como para obtener informacion confiable se decidié segmentarlo por Delegaciones

Politicas (16) con el fin de abarcar la totalidad del Distrito Federal.

La muestra equivale a 600 personas (ver apartado 1.7), por consiguiente; si
dividimos el total de la muestra entre el nimero de delegaciones politicas, nos arroja un

resultado de 37.5 encuestas a aplicar por delegacion. Aritméticamente sera lo siguiente:

EO_O Muestra _ 375 Encuestas a aplicar

16 Delegaciones Politicas por delegacion

A su vez, para obtener una muestra mas confiable y mas homaogénea del universo,

se decidid segmentar a las 16 delegaciones politicas en tres rangos de edades: menores
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de 17 anos; entre 17 y 25 afos de edad; mayores de 25 afios de edad.

Por lo tanto,

737‘5 Encuestas por delegacion
= 12.5 Encuestas a aplicar

3 Rangos de edades
por segmento

Por consiguiente se decidié realizar 13 entrevistas por segmento para abarcar el
tamano de la muestra, todo esto para obtener informacién mas confiable, la ventaja de
segmentar en tres rangos de edades cada delegacidon es que se obtuvieron 39 encuestas
(13 por cada uno de los rangos de edades ya descritos anteriormente) con la
caracteristica de haber logrado una muestra mas homogénea del universo, asi como
obtener informacién mas confiable y objetiva, la informacién obtenida al aplicar la
encuesta se analizara integramente como el resultado de la muestra, para posteriormente
realizar el analisis global de los puntos de interés por los cuales se realizd la presente
investigacion de mercado.

Entre las técnicas encuestadoras se utilizd la cédula de entrevista, la cual es una
combinacion de entrevista - cuestionario, por la que la informacién que se obtiene es el
producto de un trabajo de analisis evidentemente objetivo. Por otro lado, el cuestionario

se aplicd por el propio entrevistador a las personas adecuadas.

La cédula de entrevista que se aplicd contiene 22 preguntas, de las cuales 10 de
ellas fueron de opciones multiples, 8 preguntas fueron cerradas, una pregunta de
evaluacion, en la cual se pidid al entrevistado que emitiera un juicio de valor, también se
incluyé algunas preguntas " filtro", las cuales nos permitieron establecer una seleccién

cualitativa y una clasificacion de las personas interrogadas.

Tanto la cédula de entrevista en su contenido, asi como el procedimiento a seguir
para aplicarla, fueron objeto de una cuidadosa y laboriosa planeacion bajo el firme
objetivo de obtener la mejor y mayor precision, tanto en las respuestas que habrian de
lograrse, como del sistema practico que debian seguirse para obtener los resultados

buscados.
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1.10) DISENU DE LA CEDULA DE ENTREVISTA

Edad: Delegacion:

Buenos dias (tardes/noches) soy alumno (a) de la UAM — Iztapalapa. Estamos realizando un estudio sobre
fos refrescos de sabor y nos gustaria contar con su valiosa opinion.

1.- ;, Consume refrescos de sabor?
asi () byNo ()
(Nota. Si contestod opcion b) terminar encuesta)

2.- 4 Qué marca de refrescos de sabor conoce?

a) Aga () b) Manzana Lift ( ) c¢) Delawere Punch ( ) d) Barrilitos ()
e) Mirinda () f) Seven-Up () g) Power Punch () h)Sprite ()
i) Orange Crush ( ) j) Mundet () k) Manzanita Sol { ) ") Marcaslibres ( )
m)dJarritos () n) Pascual () i) Kas ( ) o)Otras

3.- 4 Qué marca de refrescos de sabor consume con mayor frecuencia?

a) Aga () b) Manzana Lift ( ) ¢) Delawere Punch ( ) d) Barrilitos ()
e) Mirinda () f) Seven-Up () g) Power Punch ( ) h) Sprite ()
i) Orange Crush ( ) i} Mundet () k) Manzanita Sol { ) Y Marcaslibres ( )
m)Jarritos () n) Pascual () i) Kas ( ) o)Otras

4.- 4 Cudl es la presentacion en militraje que mas consume? (Mostrar tarjeta num. 1)
a).355ml. ( ) b) 500 ml. ( ) c) 600 mi. ( ) d) 1.5 litros( ) © e) 2 litros{ )

5.- ¢ Conoce refrescos de la marca "PASCUAL"?
a)Si( ) byNo( )
(Nota: Si contesté opciéon b) terminar encuesta)

6.- 4, Recuerda alguna caracteristica de refrescos de la marca "PASCUAL"?

a) Si( ) Especifique b} No( )

7.- ¢ Qué presentaciones de refrescos de la marca "PASCUAL" conoce? (mostrar tarjeta num. 2)
a) 500 mi. no retornable () d) Mediano 414 ml. Retornable ( )

b) 1.5 litros no retornable () e) Lata 355 mtl. { )

c) 2 litros no retornable ( ) f) Ninguna )

(Nota: Si contesto opcién ) pasar a pregunta 12)

8.- ; Cual de estas presentaciones de refrescos de la marca "PASCUAL" ha consumido recientemente?
(mostrar tarjeta num. 2)

a) 500 ml. no retornable () d) Mediano 414 mi. Retornable ( )
b) 1.5 litros no retornable () e) Lata 355 mi. ()
c) 2 litros no retornable () f) Ninguna ( )

(Nota: Si contesto opcién f) pasar a pregunta 12)

9.- 4 Por qué consume refrescos "PASCUAL"? Par:

a) Su sabor () b) Envase () c) Ser natural ()
d) Precio () e) Cantidad () f) Por contener baja cantidad de gas( )
g) Otros

10.- ¢ Donde compra este producto?

11.- ¢ Le gustaria que este producto estuviera en algun lugar en especial?
a) Si ( ) Especifique byNo ( )

12.- ¢ Conoce algun refresco en presentacion de 600 ml. no retornable de sabor?
a) Si () b) No ( )
(Nota: Si contestd opcion b) pasar a preguntat?)

13.- ;De qué marca?
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14.- ¢ Consume algun refresco en presentacion de 800 ml. no retornable de sabor?
a) Si () Especifique by No ( )
(Nota: Si contesto opcidon b) pasar a preguntal?)

15.- 4 Con qué frecuencia consume esta marca de refresco de sabor?
a) Diariamente () b) De 4 a 6 dias por semana ()
c) De 2 a 3 dias por semana ( ) d) Un dia a la semana o menos { )

16.- ¢ Por qué consume este producto en la presentacion de 600 mi. en envase no retornable? Por:
a) Sabor () b) Envase { ) c) Precio ( )
d) Cantidad ( ) e) Otros

17.- ;,Como consideraria una presentacion de 600 mi. en envase no retornable de refrescos de la marca
“PASCUAL” ?
a) Muy bueno ( ) b) Bueno ( ) c) Regular { ) d)Malo { ) e) Muy malo ( )

18.- ¢ Qué precio consideraria es el adecuado para el refresco de 600 ml. en envase no retornable de la marca
“PASCUAL" ?
$

19.- ¢ Actualmente conoce algun anuncio publicitario de la Cooperativa “PASCUAL?
a)Si () byNo ( )
(Nota. Si contesto opcion b) terminar encuesta)

20.- ¢ En qué medio de comunicacién se enterd de dicho anuncio publicitario?
a)Radio () b) Televisién ( ) c) Revista ( )
d) Carteles ( ) e) Otros

21.- ;Recuerda el producto que se anunciaba?
a) Si ( ) Especifique b)yNo ()

22.- ;Qué es lo que recuerda de ese anuncio publicitario?

Por su atenta colaboracion ;GRACIAS!
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TARJETA No. 1

TARJETA No. 2

111 ) CAMBIOS EFECTUADOS EN LA CEDULA DE ENTREVISTA
PRELIMINAR A LA DEFINITIVA.

Al efectuarse la prueba piloto se observd que se suscitaba diversas confusiones en
cuanto al planteamiento de algunas preguntas de la cédula de entrevista en por lo menos
45 casos. Por lo que, se decidié realizar algunos cambios en la composicién de la cédula

preliminar para convertirla en definitiva.
Los cambios consistieron en hacerles modificaciones en la redaccion a algunas

preguntas, otras en eliminar opciones de respuesta y algunas mas en sefalar la

indicacién correspondiente al entrevistador.
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lo tanto, en la cedula definitiva, se indico primeramente el tamafio de la presentacion y al

final de la pregunta se redactd que debe de ser de sabor.

La cuestion numero trece quedd igual en las dos cedulas.

La interrogante nimero catorce de la cédula preliminar fue cambiada totalmente en
su estructura, porque al preguntar a la persona “qué refresco en presentacion de 600 ml.
de sabor consume”, hubo casos en que las personas contestaron que no consumian esta
presentacion de refrescos; por lo tanto, no podian contestar tal pregunta. Se decidio
entonces que pasara a ser una pregunta cerrada en la cédula definitiva, primeramente
indicando si consumia esa presentacion de refrescos y, si era el caso, entonces que
especificara qué marca. Asi mismo, se afadié una nota aclaratoria para el caso de

respuesta contrario.

Las preguntas numero quince a la nUumero diecinueve no se les realizaron
cambios, quedando en la cédula de entrevista definitiva tal y como aparecen en la
preliminar.

A la cuestion nimero veinte preliminar se le suprimié la opcion “e) Prensa®, porque
la Cooperativa Pascual no cuenta con anuncios publicitarios en este medio de

comunicacion.

Las preguntas restantes de la cédula preliminar no sufrieron ninguna modificacion.
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2) DINAMICA DE LA INVESTIGACION

El punto central de la presente investigacion consistid en llevar a cabo una
investigacion de mercados, para el lanzamiento de una nueva presentacion en 600 ml. No
retornable del refresco "PASCUAL" de la Sociedad Cooperativa, asi como un analisis
mercadologico de las variables de mercadotecnia:  Precio, Producto, Canales de

distribucion, Promocion y Publicidad de la Sociedad Cooperativa.

En cuanto a la metodologia de investigacion se utilizaron distintos conceptos que a

continuacién se mencionan:

Valor esperado: “es una variable asociada a su probabilidad, cuando en las
respuestas se incluyen opciones y presentan un orden numeérico (0 dentro de una

distribucién numérica) y se obtiene un promedio™®.

Valor esperado no paramétrico: “Cuando las opciones de las respuestas
presentan rangos o grados de orden (distribucion por clases independientes), es una
forma de convertir las respuestas ordinales en valores cuantitativos, para poder ser

calculadas en forma estadistica, porque la distribucion es cualitativa™.

Proporciones o porcentajes: “Se aplica cuando las opciones son independientes

de Xy no tienen relacién entre si, pero son parte de un todo y la parte proporcional es 1o

que nos interesa comparar (fracciones relativas)"®.

Probabilidad: “Es la fraccion relativa“®.

3‘Lopez Villarreal, Blanca E. Analisis critico desde la perspectiva de género de la formacién de las investigadoras en
nganidades de la UNAM: hacia una propuesta educativa. Tesis Doctoral en Pedagogia. UNAM, 1999. Pag. 197.
“Ibidem.

- hidems
2 bidern

109



- CAPITULO IV
Investigacion de mercados

2.1) RECOLECCION DE DATOS

Para realizar dicha investigacion de mercados para la Sociedad Cooperativa de
Trabajadores de Pascual, asi como el analisis mercadoiégico, fue necesario aplicar 624
entrevistas para conocer la opinion del consumidor, con las cuales se abarcd todo el

Distrito Federal.

Esto se logré aplicando las entrevistas en cada una de las dieciséis delegaciones

politicas del Distrito Federal a razon de 39 entrevistas por cada una de ellas.

El tiempo en el que se aplicaron las entrevistas fue en u'n lapso de 22 dias habiles
durante el mes de abril del 1 al 30, se dedico un dia para cada delegacidn, tomando un
dia intermedio para las delegaciones mas lejanas como fueron Magdalena Contreras,

Milpa Alta, Xochimilco y Cuajimalpa.
2.2 ) TABULACION Y ANALISIS ESTADISTICO

Habiendo recabado el total de las entrevistas, se llevé a cabo la tabulacion de las
respuestas obtenidas. La tabulacién se realizd primeramente de manera manual para

mayor facilidad.

Después de terminada la tabulacién, se analizaron e interpretaron los resultados

obtenidos a través de nimeros totales, porcentajes y frecuencias.

En la tabulacion aparece, en principio, la primera columna que se refiere a las
opciones de respuestas, correspondientes a cada pregunta, que se aplicaron a los
entrevistados, segun la cédula de entrevista definitiva. En la segunda columna se
visualiza el nimero de respuestas dadas por las personas (que respondieron una opcion,
o bien, mas de una opcion en caso correspondiente). Y en la tercera columna esta
comprendido el porcentaje de respuestas dadas por los consumidores de refrescos de

sabor entrevistados.

110



CAPITULO IV

Investigacion de mercados

1.- ¢, Consume refrescos de sabor?

JD 0 PO

a) Si 624 94.1%

b) No 39 5.9%
Total 663 100%

Nota: A las 39 personas que no consumen refrescos, no se les aplico la cédula de

entrevista. Por lo que se decidid tomar los 624 encuestados para la realizacion de la

investigacion, ya que es el tamafio real de la muestra.

2.- ; Qué marca de refrescos de sabor conoce?

Opcio C orcenta
a) Aga 153 4.4%
b) Manzanita Lift 334 9.7%
c) Delawere Punch 219 6.4%
d) Barrilitos 148 4.3%
e) Mirinda 332 9.6%
f) Seven-Up 271 7.9%
g) Power Punch 240 7.0%
h) Sprite 273 7.9%
i) Orange Crush 269 7.8%
) Mundet 205 6.0%
k) Manzanita Sol 284 8.2%
1) Marcas libres 62 1.8%
m) Jarritos 156 4.5%
n) Pascual 180 5.2%
N) Kas 199 5.8%
o) Otras 122 3.5%
Total 3447 100%

Nota: Al entrevistado se le permitid elegir mas de una opcidn y para efectuar los

calculos estadisticos de manera mas precisa, se decidié ajustar al 100% el total de

respuestas dadas por ellos.
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3.- ,Qué marca de refrescos de sabor consume con mayor frecuencia?

Opgiones: Frecuencia Porcentaje
a) Aga 53 3.4%

)

b) Manzanita Lift 201 13.0%
c) Delawere Punch 97 6.3%
d) Barrilitos 43 2.8%
e) Mirinda 146 9.5%
f) Seven-Up 141 9.1%
g) Power Punch 73 4.7%
h) Sprite 117 7.6%
i) Orange Crush 171 11.1%
i} Mundet 67 4.3%
k) Manzanita Sol 141 9.1%
[} Marcas libre 18 1.2%
m) Jarritos 38 2.5%
n) Pascual 75 4.9%
N) Kas 109 7.1%
o) Otras 53 3.4%

Total 1543 100%

Nota: Al entrevistado se le permitid elegir mas de una opcion y para efectuar los
célculos estadisticos de manera mas precisa, se decidid ajustar al 100% el total de
respuestas dadas por ellos.

4.- ;Cual es la presentacion en militraje que mas consume?

Opciones Frecuencia Porcentaje

a) 355 ml. 193 23.4%
b) 500 mi. 153 18.6%
c) 600 mi. 242 29.3%
d) 1.5 litros 66 8.0%
e) 2 litros 171 20.7%

Total 825 100%

Nota: Al entrevistado se le permitid elegir mas de una opcion y para efectuar los
calculos estadisticos de manera mas precisa, se decidid ajustar al 100% el total de

respuestas dadas por ellos.
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5.- ¢ Conoce refrescos de la marca “PASCUAL”?

Opciones: Freauencia Porcentaje

a) Si 531 85.1%
b) No 93 14.9%
Total 624 100%

6.- ¢ Recuerda alguna caracteristica de refrescos de la marca “PASCUAL"”?

Opciones Frecuencia Porcentaje
a) Si 379 71.4%

b) No 152 28.6%
Total 531 100%
Especifique:
Frutas 85 22.4%
Bajo en gas 47 12.4%
Sabores 67 17.7%
Logotipo 126 33.3%
Envases 54 14.2%
Total 379 100%

7.- ¢ Qué presentaciones de refrescos de la marca “PASCUAL” conoce?

[ [J L - E - cd - L - Al¢
a) 500 ml. no retornable 116 12.8%
b) 1.5 litros no retornable 149 16.5%
¢) 2 litros no retornable 249 27.5%
d) Mediano 414 ml. retornable 196 21.7%
e) Lata 355 ml. 174 19.3%
f) Ninguna 20 2.2%
Total 904 100%

Nota: Al entrevistado se le permitid elegir mas de una opcién y para efectuar los
cédlculos estadisticos de manera mas precisa, se decidid ajustar al 100% el total de

respuestas dadas por ellos.
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8.- ¢Cual de estas presentaciones de refrescos de la marca “PASCUAL” ha

consumido recientemente?

Opcionesi: - Feecuencia Porcentaje

a)-500 ml. no retornable 48 8.3%
b) 1.5 litros no retornable 70 12.0%
c) 2 litros no retornable 134 23.0%
d) Mediano 414 ml. retornable 117 20.1%
e) Lata 355 ml. 136 23.4%
f) Ninguna 77 13.2%

Total 582 100%

Nota: Al entrevistado se le permitid elegir mas de una opcién y para efectuar los
calculos estadisticos de manera mas precisa, se decidid ajustar al 100% el total de

respuestas dadas por elios.

9.- ; Por qué consume refrescos de la marca “PASCUAL”? Por:

Opciones Frecuencia Porcentaje
a) Su sabor 302 44.3%

b) Envase 56 8.2%
c) Ser natural 95 14.0%
d) Precio 77 11.3%
e) Cantidad 52 7.6%
f) Por contener baja cantidad de gas 85 12.5%
g) Otros - 14 2.1%

Total 681 100%

Nota: Al entrevistado se le permitié elegir mas de una opcién y para efectuar los
calculos estadisticos de manera mas precisa, se decidié ajustar al 100% el total de

respuestas dadas por ellos.

10.- ; Dénde compra este producto?

Opciones*: Frecuencia: Porcentaje

a) Miscelaneas

b) Autoservicios 43 9.4%

¢) Ambulantaje 46 10.1%

d) Escuela 10 2.2%

e) Indiferente 22 4.8%
Total 456 100%
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Nota: Al entrevistado se le permitid elegir mas de una opcién y para efectuar los
calculos estadisticos de manera mas precisa, se decidié ajustar al 100% el total de
respuestas dadas por ellos.

11.- ¢ Le gustaria que este producto estuviera en algtin lugar en especial?

Opciones+  Frecuencia- Porcentaje

a) Si 53.5%
b) No 202 46.5%
Total 434 100%
Especifique:
Miscelaneas 66 28.4%
Autoservicios 91 39.2%
Escuelas 28 12.1%
Restaurantes 15 6.5%
Ambulantaje 23 9.9%
En provincia 5 2.2%
Cines 4 1.7%
Total 232 100%

12.- ; Conoce algun refresco en presentacion de 600 ml. no retornable de sabor?

Opcione acue Porcentaje

a) Si 436 82.1%

b) No 95 17.9%
Total| 531 100%

13.- ¢ De qué marca?

Opciones Frecuencia Porcentaje

Power Punch 24 4.1%
Delawere 30 8.5%
Manzana Lifth 106 18.1%
7up 78 13.3%
Mirinda 91 15.5%
Manzanita Sol 78 13.3%
Sprite 62 10.6%
Kas 59 10.0%
Orange 19 3.2%
Fresca 10 1.7%
Squirt 9 1.5%
Garci Crespo 1 0.2%
B Totall 587 100%
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Nota: Al entrevistado se le permitio elegir mas de una opcion y para efectuar los
calculos estadisticos de manera mas precisa, se decidio ajustar al 100% el total de

respuestas dadas por ellos.

14.- ; Consume algun refresco en presentacion de 600 ml. no retornable de sabor?

Opciones: Frecuencia Porcentaje
a) Si 359 82.3%

b) No 77 17.7%
Total 436 100%
Especifique:
Power Punch 9 2.4%
Delawere 34 9.1%
Manzana Lifth 64 17.2%
7up 67 18.0%
Mirinda 68 18.2%
Manzanita Sol 55 14.7%
Sprite 34 9.1%
Kas 31 8.3%
Orange 7 1.9%
Fresca 3 0.8%
Squirt 1 0.3%
| Total 373 100%

Nota: Al entrevistado se le permitid elegir mas de una opcidn y para efectuar los
célculos estadisticos de manera mas precisa, se decidi¢ ajustar al 100% el total de

respuestas dadas por ellos.

15.- ¢ Con qué frecuencia consume esta marca de refresco de sabor?

Opciones Frecuencia Porcentaje
58 7 406 31.2%

a) Diariamente X =

b) De 4 a 6 dias por semana 103 X1 5 |= 515 39.5%

¢) De 2 a 3 dias por semana 123 X |25 |= 307.50 23.6%

d) Un dia a la semana o menos 75 X 1 |= 75 5.7%
Total| 359 1303.50 100%

Ponderacion = 1303.50 /359 = 3.6309 = 4 dias aproximadamente.
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16.- ¢ Por qué consume este producto en la presentacién de 600 mi. en envase no
retornable? Por:

Opciones  Frecuencia Porcentaje
a) Sabor 214 39.1%

)
b) Envase 130 23.7%
c) Precio 106 19.3%
d) Cantidad 86 15.7%
e) Otros 12 2.2%
Total 548 100%

Nota: Al entrevistado se le permitid elegir mas de una opcién y para efectuar los
calculos estadisticos de manera méas precisa, se decidid ajustar al 100% el total de

respuestas dadas por ellos.

17.- ( Como consideraria una presentacién de 600 ml. en envase no retornable de la
marca “PASCUAL”?

Opciones Frecuencia Porcentaje
a) Muy bueno 160 1.00 160.00 38.6%

X
b) Bueno 290 x | 0.75 217.50 52.4%
c) Regular 68 x | 0.50 34.00 8.2%
d) Malo 13 x | 0.25 3.25 0.8%
e) Muy malo 0 x | 0.00 0.00 0.0%

Total| 531 414.75 100%

Ponderacion = 414.75/531 = 0.781 = 78.1%
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18.- ; Qué precio consideraria es el adecuado para el refresco de 600 ml. en envase
no retornable de la marca “PASCUAL"?

Opciones Frecuencia Porcentaje
$2.00 2 4.00 0.2%

X =

$2.50 X 17 | = 42.50 2.5%
$2.80 X 20 | = 56.00 3.2%
$3.00 X 192 | = 576.00 33.1%
$3.20 X 18 | = 57.60 3.3%
$3.50 X 143 | = 500.50 28.8%
$3.80 X 28 | = 106.40 6.1%
$4.00 X 49 | = 196.00 11.3%
$4.20 X 3 = 12.60 0.7%
$4.50 X 25 | = 112.50 6.5%
$5.00 X 14 | = 70.00 4.0%
$6.00 X 1 = 6.00 0.3%
Total 512 1740.10 100%

No sé - 19

531

Ponderacion = 1740/512 = 3.3984 = $3.40 aproximadamente.

19.- jActualmente conoce algtn anuncio publicitario de la Cooperativa Pascual?

Opciones Frecuencia Porcentaje
a) Si 144 27.1%

b) No 387 72.9%
Total 531 100%

20.- ,En qué medio de comunicacion se enteré de dicho anuncio publicitario?

Opciones: Frecuencia - Porcentaje
a) Radio 40 27.0%

)
b) Television 19 12.8%
c) Revista 12 8.1%
d) Carteles 67 45.3%
e) Otros 10 6.8%
Total 148 100%
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Nota: Al entrevistado se le permitio elegir mas de una opcion y para efectuar los
calculos estadisticos de manera mas precisa, se decidié ajustar al 100% el total de

respuestas dadas por ellos.

21.- ¢ Recuerda el producto que se anunciaba?

Opciones Frecuencia Porcentaje

a) Si 106 73.6%
b) No 38 26.4%
144 100%
Especifique:
BOING 44 41.5%
Lula 12 11.3% .
Pascual 2 Its. 43 40.6%
Pascual Lata 7 6.6%
Total 106 100%

22.- ; Qué es lo que recuerda de ese anuncio publicitario?

Opciones Frecuencia Porcentaje
El producto BOING 19 13.2%

Promocion despensa 5 3.5%
El refresco Luld 2 1.4%
Promocién coche 4 2.8%
El logotipo Lulu 8 5.5%
La pulpa y fruta 16 11.1%
Fruta en tu refresco 19 13.2%
Refresco Pascual 2 Lts. 17 11.8%
El logotipo de la Cooperativa 15 10.4%
Un nifio 7 4.8%
La marca 3 2.1%
Envase 2 1.4%
Promocion Megasaurios 1 0.7%
El maestro 3 2.1%
El abuelo 6 4.1%
Ei precio 4 2.8%
El niflo y el abuelo 6 4.2%
Es un refrescos de tradiciéon 2 1.4%
Nada 5 3.5%

Total 144 100%
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2.3) INTERPRETACION

La interpretacion se realizé para caue una de las preguntas contenidas en la

cédula de entrevista, tomando como base < grafica respectiva.

1. ¢Consume refrescos de sabor?

94,1%

Grafica 1.

La grafica que se muestra al principio del texto nos representa el total de
encuestas que se levantaron, pero para efectos de contabilizacion, interpretacion y
conclusiones, solo se tomaran en cuenta a las personas que contestaron que si

consumian refrescos de sabor.

El 94.1% que se representa en la grafica es el porcentaje de las personas que

consumen refrescos de sabor en el D.F., las cuales son el tamafio real de la muestra.
El 5.9% que contestd que no consumia refrescos de sabor, representa a 39

personas, a las cuales ya no se les aplico la cédula de entrevista. Cabe hacer esta

aclaracion por considerarla importante en cuanto a los resultados arrojados por la misma.
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2. ¢Qué marcas de refresco de sabor conoce?

0)Otras  a)Aga

fijKas
sgy, OOP  AA% b)Manzana Lift

9.7%

n)Pascual
52%

m)Jarritos
4.5%
HMarca Libre
1,8%

c)Delawerw Punch
6,4%

d)Barrilitos
4,3%

k)Manzanita Sol
8,2%

})Orange Crush f)Seven Up
7.8% | 7,9%
h)Sprite g)Power Punch
7.9% 7.0%

Gréfica 2.

De esta grafica se desprende que la marca de refrescos de sabor mas conocida
por la muestra es Manzana Lift (9.7%), seguida de Mirinda (9.6%); para después ubicar a
las marcas Manzanita Sol, Sprite, Seven Up, Orange Crush y Power Punch. El refresco de
la marca “Pascual”, producido por la Cooperativa obtuvo un 5.2% de la muestra en
cuanto a conocimiento de marca, aventajando a marcas de Grupo Basicos (Jarritos y
Barrilitos) y algunas marcas como Aga. De igual manera la competencia es intensa para
con las marcas Squirt y Sangria Sefiorial, catalogadas en la opcién de “Otros” en la

cedula de entrevista.
Es entonces clara la ubicacién de las primeras marcas en cuanto al nivel de

consumo, perteneciendo éstas a las grandes transnacionales en el mercado de los

refrescos de sabor: Coca Cola v Pepsi Cola.
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3. ¢Qué marca de refresco consume con mayor frecuencia?

0)Otras a)Aga
fi)Kaz 3,4% 3,4% .

71% b)Manzana Lift
n)Pascual 13,0% j
4.9% i
m)dJarritos
2.5% }
{YMarca Libre c)Delawerw Punch {
1,2% 6,3% 4
k)Manza?ita Sol d)Barilitos
S:1% 2,8%
jMundet) ’ N e)Mirinda
4.3% D : 9,5%
|)Ora1n1g?°§3rush NSeven Up
e 9,1%
h)Sprite g)Power Punch
7.6% 4,7%

Gréfica 3.

Se establece entonces basandose en los resultados mostrados en la grafica que
los refrescos con més preferencia de consumo por la muestra son Manzana Lift y Orange
Crush, lo cual concuerda con los lugares que ocupan en el nivel de conocimiento de la

marca, es decir, los mas conocidos son los que mas se consumen.

Esta relacion se presenta en los refrescos de sabor que tienen los porcentajes
medios en cuanto a conocimiento de marca, pues de forma similar ocupan estos lugares
en el nivel de preferencia de consumo, siendo Mirinda, Manzanita Sol, Seven Up y Sprite
las segundas marcas de refrescos de sabor que mas se consumen por la muestra. De
igual forma se encontré esta tendencia en los refrescos que ocuparon los demas lugares
en la pregunta numero 2, entre ellos “Pascual’, pues ostenta un 4.9% del total de la
muestra, aventajando a marcas como Jarritos y Barrilitos, y a las marcas contenidas en la
opcion de “Otras” en la cédula de entrevista: Squirt y Sangria Sefiorial. Las marcas lideres

en este campo siguen siendo las pertenecientes a las grandes companias refresqueras.
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4. ;Cual es la presentacion en militraje que mas consume?

e)2 litros 2)335 ml
20,7% : 23,4%

J500 mi
18,6%

¢)600 mi
29.3%

Gréfica 4.

Segun la grafica las presentaciones en militraje que mas se consumen son las de

600 mis., con un 29.3%, seguida de la presentacion de 335 mis., con un 23.4%, para

llegar a una presentacion de 2 Its., con un 20.7%. En contraste, la presentacion de 1.5 Its.,

es la que menos se consume, con tan solo un 8% de representacién en este nivel.

A continuacién se presenta una tabla que muestra esta relacidbn porcentaje-

posicion:
Presentacion Porcentaje Posicién
600 mls. 29.3% 1
335 mis. 23.4% 2
B 2 lts. 20.7% 3
500 mls. 18.6% 4
1.5 Its. 8.0% 5

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos al realizar la investigacién de mercados, Abril 1999.
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4. (Cual es la presentacion en militraje que mas consume?

e)2 litros
20,7%

d)1.5 litros
8,0%

a)335mi

23,4%

)500 mi
18,6%

Gréfica 4.

Segun la grafica las presentaciones en militraje que méas se consumen son las de

600 mils., con un 29.3%, seguida de la presentacion de 335 mls., con un 23.4%, para

llegar a una presentacion de 2 lts., con un 20.7%. En contraste, la presentacion de 1.5 lts.,

es la que menos se consume, con tan solo un 8% de representacion en este nivel.

A continuacién se presenta una tabla que muestra esta relacion porcentaje-

posicion:

Presentacion Porcentaje Posicion
600 mls. 29.3% 1
335 mls. 23.4% 2

2 ts. 20.7% 3
500 mls. 18.6% 4
1.5 Its. 8.0% 5

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos al realizar la investigacion de mercados, Abril 1999.
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5. ¢Conoce refrescos de la marca “Pascual”?

85,1%
Si

Gréfica 5.

En esta grafica se puede observar que el grado de conocimiento en la industria de

los refrescos de sabor por parte de la muestra hacia el refresco “Pascual”, se ubica en un

85.1%.

Este porcentaje muestra la situacion que la Cooperativa enfrenta con uno de sus

marcas, en un mercado dominado

Colay Coca Cola.

En el siguiente cuadro se

pregunta (2y 3).

por las grandes compafiias ya mencionadas Pepsi

muestran las posiciones de cada marca en cada

MARCA % LUGAR | % CONSUMO T LUGARTEMBOTELLADORA, ;
CONOCIMIENTO f_ L 3 : : W

Aga 4 7 3 9 Marcas Nacionales

Manzana Lift 9 2 14 1 Coca Cola

Delawer Punch |6 5 6 6 Coca Cola

Barrilitos 4 7 3 9 Grupo Basicos

Mirinda 10 1 9 3 Pepsi Cola

Seven Up. 8 3 9 3 Pepsi Cola

Power Punch 7 4 5 7 Pepsi Cola

Sprite 8 3 8 4 Coca Cola

Orange Crush 8 3 12 2 Cadbury

Mundet 6 5 4 8 Marcas Nacionales

Manzanita Sol 8 3 9 3 Pepsi Cola

Marca Libre 2 8 1 11 Autoservicio

Jarritos 5 S] 2 10 Grupo Bésicos

Pascual 5 6 5 7 Sociedad Cooperativa Trabajadores de

Pascual, S.C.L.
Kas 6 5 7 5 Pepsi Cola
Otras 4 7 3 9 Grupo Mezgo

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos al realizar 1a investigacion de mercados, Abril 1999.
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6. ¢ Recuerda alguna caracteristica de refrescos de la marca "PASCUAL"?

Gréfica 6. Grafica 6.1.

Respecto a las caracteristicas del refresco de la marca "PASCUAL", el 71.4% de
las personas que contestaron a esta pregunta recuerda alguna de sus caracteristicas, el
28.6% restante no recuerda ninguna de las caracteristicas, que puede observarse en la

grafica 6.

En la grafica 6.1 vemos que la caracteristica por la que se recuerda mas a
refrescos "PASCUAL" es por el logotipo de la misma marca, ya que el 33.3% de las

personas recuerdan el refresco por esta caracteristica.

La siguiente caracteristica que se recuerda en un 22.4% se refiere a su contenido

de jugo de fruta.
Finalmente un 12.4% recuerda la caracteristica de la baja cantidad de gas que

contiene el refresco, 1o que nos dice que las personas tienen poco conocimiento de esta

caracteristica.
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8. ;Cual de estas presentaciones de refrescos de la marca "PASCUAL" ha

consumido recientemente?

NINGUNA 500 ML NO %
$3.2% RETORNAVABLE 1.5 1L NO \
83 RETORNABLE |

12,0% ‘,

i
355 ME LAY 1[
23 4%

2LENG
RETORNABLE
4T ML 23,0%
RETORNABLE
20.1%

Gréfica 8.

La presentacion que en un 23.4% se ha consumido recientemente es la de lata., la
siguiente presentacion que nos muestra un porcentaje mayor es la de 2 Its., que tiene un
porcentaje de consumo de 23%. Lo cual nos indica que son las dos presentaciones mas

consumidas en el Distrito Federal.

El 13.2% nos indica a las personas que no consumen ninguna de las

presentaciones de refrescos "PASCUAL".
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9. ¢ Por qué consume refrescos de la marca “PASCUAL”?

) BAJA CANTIDAD DE PO S ‘
TROS
GAS © g

L7
12.5% 2.1% SU SABOR
44,3%

PRECIO §
11.3%

POR SER NATURAL : S
149, ENVASE
3.2%

Grafica 9.

De las caracteristicas mencionadas por las cuales el refresco “PASCUAL" es
consumido, la mas representativa es en un 44.3% por su sabor, seguida por 14% que

corresponde a su caracteristica de ser natural porcentaje.

El bajo contenido en gas, el precio y la cantidad son caracteristicas importantes
por las cuales el refresco es consumido, ya que les corresponde 11.3% y 7.65

respectivamente.

Asi mismo, el envase y la cantidad, nos muestran porcentajes con poca diferencia

entre si, que aun siendo bajos, los consumidores las tienen presentes.
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10. ; Dénde compra este producto?

MISCELANEAS
73.5%

INDIFERENTES
4.8%

e

AUTOSERVICIO
9.4%

AMBULANTAJE
10.1%

Gréafica 10.

En esta grafica podemos ver que el 73.5% de las personas adquieren este

producto en las tiendas o miscelaneas, lo que indica que es el principal punto de venta del

producto.

En segundo lugar se encuentra el ambulantaje, es decir, a todos los comercios no

establecidos ya que los resultados muestran un 10%. El 9.4% de los consumidores

adquieren el producto en las tiendas de autoservicio .

En un porcentaje menor (2.2%) donde el consumidor adquiere el producto son las

escuelas.
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11. ¢ Le gustaria que éste producto estuviera en algun lugar en especial?

55%
50% |-
45%
40%

i e i : -

Grafica 11 Grafica 11.1

En la grafica 11 de la pregunta antes mencionada, el total de las respuestas
obtenidas fueron 434, de las cuales 232 - correspondiente al 53.5% — afirmaron que les
gustaria encontrar el producto en algun lugar en especial, las 202 respuestas restantes
mencionaron que no les gustaria encontrar el producto en algun lugar en especial — éstas
respuestas corresponden al 46.5% del total de ellas

Al analizar la grafica 11.1, se visualiza que de las 232 respuestas resultantes (ya
ajustadas al 100 por ciento), el 39.2% de ellas opinaron que les gustaria encontrar el
producto en tiendas de autoservicio, el 28.4% comentaron que les agradaria encontrar el

producto en miscelaneas y el 12% opind que le gustaria encontrar el producto en las
escuelas de la zona metropolitana.

12. ¢ Conoce algun refresco de sabor en presentacién de 600 ml. no retornable?
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13. ¢ De qué marca?

13,3%-- . 106%

15,5%

13,3%

18,1%

£ Power Punch ODelawere OManzanita Lith - 07 Up
OMirinda DManzanita Sof D Sprite ‘ WKaz
“f1C0range Fresca B Squert B Garci Crespo

Grafica 13

Observando la gréafica anterior, se muestra que los porcentajes mas altos de
conocimiento de marca y presentacion en militraje de 600 ml. en refrescos de sabor, lo
abarco un grupo de seis marcas, en primer lugar, el mas alto es de 18.1% a nivel de
Distrito Federal, el cual corresponde a la marca de refresco de sabor Manzanita Lifth, en
segundo lugar lo ocupa la marca Mirinda con un 15.5%, en tercer lugar lo corresponde a
la marca 7 Up y Manzanita Sol, en cuarto lugar lo ocupan dos marcas de refrescos de
sabor, conocidos como Sprite y Kaz, por otro lado, el quinto lugar lo ocupa la marca
Delawere con un 8.5%, Power Punch con un 4.1%, la marca Orange con un 3.2%, y por

dltimo, la marca Fresca con un 1.7% y Squirt con 1.5%.
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14. ;, Consume algun refresco de sabor en presentacion de 600 ml. no retornable?

-
100% ¥ Ddanere
80%
7
600/0 s DSI ® Mrirda
40% ?gNO, s Mz
{ N | .
20%y CoT ! 8 Srite
0% Wiiam ; Kaz
| Qe
j ¥ Fresca
Grafica 14 Grafica 14.1

En la grafica 14 se observa que 82 % de las personas encuestadas en el Distrito
Federal respondieron que si consumen refrescos de sabor en la presentacion de 600 ml .
en envase no retornable, el otro 18% restante respondié que no consumia ningun refresco
de sabor en presentacion de 600 mi.

En la grafica 14.1 los porcentaje mas altos en el consumo de refrescos de sabor
en la presentacion de 600 ml. en envase no retornable, corresponde a la marca de
refresco conocido como 7 Up y Mirinda, le acomparan la marca Manzana Lifth con un
17%, le sigue la marca de Manzana Sol, un 10% le corresponde a la marca Delawere, el
9y 8% se le atribuye a Sprite y Kas respectivamente, un 2% son de las marcas Power

Punch y Orange, y por Gltimo la marca Fresca con un 1%.
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15. ¢ Con qué frecuencia consume ésta marca de refrescos?

Cde- 8
senr-1a 0 |

Diariarrente ; dies por
31%

Gréafica 15

En el analisis de la frecuencia de consumo de refrescos de sabor en la
presentacion de 600 mi, se observd que las personas encuestadas consumian la marca
de refresco de sabor (ver grafica 2 de la pregunta 14) antes mencionada, el porcentaje
significativo lo obtuvo la frecuencia de consumo de 4 a 6 dias por semana, el cual abarcd
un 39%. El 31% afirmé que consume diariamente la marca de refrescos antes descrita,
un 24% afirmé que consumian refrescos de sabor en un periodo de 2 a 3 dias por
semana. El 6% del total de los encuestados afirmaron que consumen ésta marca de
refresco un dia a la semana o menos, por consiguiente: en promedio se puede afirmar
que en el Distrito Federal consumen refrescos de sabor en presentacién de 600 ml.

aproximadamente 4 ¢ 5 dias a la semana.
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16. ¢ Por qué consume éste producto en la presentacién de 600 ml. en envase no

retornable? Por:

Cantidag Otros \
0,

16% 2% Sabor 1

39% ;

Envase
24%

i
|
'O Sabor WEnvase BPrecio O Cantidad MOtros ; }

Grafica 16

En cuanto a los atributos del producto y la marca respectiva, los datos arrojados
por las encuestas muestran que el 39 % de los encuestados afirmaron que consumian
éste producto por su sabor, el 24 % afirmé que lo consumia por su envase, el 19 % lo
consumia por el precio, el 16 % de ellos confirmd que lo consumia por su grado en
militraje, en otras palabras, por su cantidad de liquido, y por ultimo, el 2 % comentd que

consumia la marca por otras caracteristicas.
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17.- ;Coémo consideraria una presentacion de 600 mi. en envase no retornable de

refrescos de la marca “Pascual”?

0.8%

Muy bueno

p BUeno

g Regular

DMalo
gMuy malo

il

Grafica 17

En lo que se refiere al grado de aceptacion hacia una nueva presentacion de 600
ml. de refrescos de la marca “Pascual’, el 52.4% de los consumidores entrevistados
opinaron que seria “bueno” que se lanzara esta presentacion al mercado, un 38.6% opind
que seria “muy bueno”, le sigue el 8.2% que considera “regular” el lanzamiento de este
producto, y el restante 0.8% opind que serfa "malo” introducir al mercado el refresco de la

marca Pascual en presentacion de 600 ml.

En general, la aceptacion por parte de las personas entrevistadas, hacia una
nueva presentacion de 600 ml. de refrescos de la marca Pascual, se denota en la cifra
del 78.1%.
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18.- ¢ Qué precio consideraria es el adecuado para el refresco de 600 ml. en envase

no retornable de la marca “Pascual”?

0% 0%

2%
3%

4%

o $2.00
@ $2.50
g $2.80 1
11% ' O $3.00
m $3.20
g $3.50
m $3.80
O $4.00
m $4.20
@ $4.50
g $5.00
0 $6.00

6%

Grafica 18

Al pedirle su opihic’m al entrevistado sobre el precio que esta dispuesto a pagar por
el nuevo refrescos en presentacion de 600 ml. de la marca Pascual, si se lanzara al
mercado, un 33.1% de las personas encuestadas consideraron que $3.00 es el precio
adecuado para este producto, le sigue el 28.8% del total de los consumidores
entrevistados que pagarian $3.50 por el refresco de 600 ml., $4.00 estan dispuestos a
pagar el 11.3% de ellos. El porcentaje restante considera varios precios que oscilan desde

los $2.00 hasta los $6.00, exceptuando los ya mencionados.

En general, las personas entrevistadas estan dispuestas a pagar $3.40 por el

refresco no retornable en presentacién de 600 ml. de la marca Pascual”.

137



CAPITULO IV
Investigacion de mercados

19.- ¢Actualmente conoce algin anuncio publicitario de la Cooperativa
Pascual?

Grafica 19

En lo que se refiere al conocimiento que tienen los consumidores de refrescos de
sabor sobre los anuncios publicitarios que ha lanzado la Cooperativa Pascual, se observa
. que aproximadamente el 72.9% de las personas entrevistadas desconocen actualmente
dichos anuncios publicitarios. El 27.1% restante abarca a las personas que si conocen
algin tipo de publicidad sobre los productos que tiene en el mercado la Cooperativa,
principalmente aquellos que anuncian a las bebidas refrescantes de la marca BOING, y
no menos importantes aquellos anuncios publicitarios que dan a conocer los refrescos de

la marca Pascual en presentacion de 2 Its. (ver interpretacion de pregunta 21).
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20.- ¢ En qué medio de comunicacién se enteré de dicho anuncio publicitario?

27,0% - Radio

@ Television
r1Revista
OCarteles

12,8%
8,1% poOtos |

Grafica 20

Se puede apreciar que un 45.3% de las 144 personas que contestaron que si
conocen anuncios publicitarios de la Cooperativa Pascual (ver interpretacion anterior), han
sefalado gue el medio de comunicacidn por el cual se enteraron de ese 0 esos anuncios
es por medio de cartulinas que son elaborados por la propia Cooperativa y que ellos
mismos se encargan de distribuir, principalmente en miscelaneas. Le sigue con el 27% el
radio como medio de transmision de la publicidad conocida por los entrevistados. Cabe
sefalar que las estaciones de radio donde fueron transmitidos los anuncios pubilicitarios (o
promocionales), principalmente son estaciones de musica popular. La television es el
medio de comunicacién mas poderoso y eficaz para transmitir anuncios publicitarios, ya
que a través de éste, millones de personas se enteran de los productos que una
compaiiia ofrece; el 12.8% del total de las personas que tienen conocimiento sobre algun
anuncio publicitario que maneja la Cooperativa Pascual eligi¢ la television como el medio
por el cual se enteraron. Un 8.1% de ellos se enteraron por medio de revistas. El restante
6.8% observaron que el anuncio publicitario estaba difundido a través de otros medios,
p.or ejemplo, mediante los camiones repartidores de la Cooperativa y  algunos

espectaculares.
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21.- ¢ Recuerda el producto que se anunciaba?

6.6%

asi ‘
41,5% ‘(

40,6%

11,3%

@ Boing gLula OPascual 2 Its. m Pascual de lata

Grafica 21 Grafica 21.1

De los entrevistados que si conocen algun tipo de publicidad que maneja la
Cooperativa Pascual, el 73.6% de ellos mencionaron que recuerdan el producto que se
anunciaba, el 26.4% no era asi. Los consumidores de refrescos de sabor que contestaron
la primera opcion (“si”), el 41.5% de ellos recuerda en el anuncio publicitario el producto
de la marca BOING, que es el producto lider de la Cooperativa. El refresco de la marca
Pascual de 2 lts. esta presente en el anuncio publicitario que recuerda el 40.6% de los
encuestados. El 11.3% recuerda el refrescos de la marca Luld, el cual tiene una larga
tradicion en el mercado. Al refresco de la marca Pascual en presentacion de lata (355

ml.), el 6.6% lo recuerda haber visto en los anuncios publicitarios.
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22.- ;Qué es lo que mas recuerda de ese anuncio publicitario?
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i
Grafica 22

De las personas encuestadas que actualmente conocen publicidad de la
Cooperativa Pascual (véase interpretacion 19), el 13.2% de ellos recuerdan el producto
BOING en los anuncios publicitarios, lo que indica que sigue siendo este producto el
distintivo de la Cooperativa (lo que se corrobora con lo descrito en el capitulo 1, tema 1.5,
donde las bebidas refrescantes de la marca BOING se ubican, segin la matriz del BCG,
en el cuadrante de los productos “estrellas”, los cuales permiten a la empresa tener una
alta participacién en el mercado y un alto crecimiento de la demanda). Asi mismo, otro
13.2% del total de entrevistados recuerdan de los anuncios publicitarios la frase “fruta en
tu refresco”, la cual principalmente se ubica en aquellos anuncios donde se expone el

refresco de la marca Pascual y marca Lull, permitiendo con ello la diferenciacion de estos
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productos de los demas refrescos de sabor manejado por los competidores dentro de la
industria refresquera. El 11.8% de las encuestas aplicadas arroj6 que los consumidores
recordaban el refresco Pascual en presentacion de 2 Its., que se habia lanzado al
mercado unos meses antes. Otros porcentaje significativo a tomar en consideracion es el
del 11.1% del total de consumidores que recuerdan de los anuncios publicitarios lo
siguiente: los productos que elabora la Cooperativa Pascual “contienen pulpa y fruta
(véase capitulo 3, temas 1.4.1 al 1.4.3). El logotipo de la Sociedad Cooperativa
Trabajadores de Pascual (el Pato), es recordado en los anuncios publicitarios por el
10.4% de los entrevistados, mencionando que sigue siendo el logotipo tradicional, ya que
fue usado desde que se fundd la empresa Pascual, S. A. en 1940 y continud siendo el
mismo ya como Cooperativa en 1985 hasta la fecha. El 40.3% restante, los consumidores
contestaron varias opciones , entre las principales se encuentran: el logotipo de la marca
Luld, un nifio que anuncia los productos de la marca BOING Tetra Pak, un abuelo junto
con un nifio anunciando los refrescos de la marca Pascual en presentacion de 2 Its., entre

otras, (véase la siguiente tabla).

Otras opciones Frecuencia Porcentaje
Promocién despensa 5 3.5%
El refresco Lull 2 1.4%
Promocién del coche 4 2.8%
El logotipo Lull 8 5.5%
Un nifio 7 4.8%
La marca 3 21%
Envase 2 1.4%
Promocion Megasaurios 1 0.7%
El maestro 3 21%
El abuelo 6 4.1%
E! precio 4 2.8%
El nifio y el abuelo 6 4.2%
Es un refrescos de tradicién 2 1.4%
Nada 5 3.5%
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Conclusiones y Recomendaciones

1) CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA MEZCLA DE
MERCADOTECNIA

Los jugos de fruta que manejan los principales competidores (por ejerplo,
JUMEX, Jugos del Valle, etc.) en presentacion de 1 It. envase de carton, llevan en
éste una tapa denominada “abre facil”, la cual ayuda al mejor manejo para que los
consumidores sirvan el producto. Ademas, en caso que se requiera ayuda, el “abre
facil” a volver a tapar o sellar el producto sino se consume en su totalidad, evitando
que diversos factores ambientales (polvo, aire, etc.) puedan modificar o afectar al
producto. También ayuda a que el jugo conserve sus caracteristicas propias. Por tal
situacion, se sugiere a la Cooperativa Pascual que incluya una tapa “abre facil” en sus
bebidas refrescantes de la marca BOING en presentacion Tetra Brik 1 It., para que los
consumidores, especialmente amas de casa, tengan mayor facilidad para manejar el

producto; asi mismo, proporcionarles mayor seguridad, higiene y calidad.

La competencia en el mercado de jugos y bebidas refrescantes es muy intensa,
por lo que las empresas deben estar informadas de las estrategias mercadoiogicas
que utilizan los competidores, de lo que el cliente necesita y desea, y en general de
todo lo que ocurre en el mercado. Actualmente, existe una tendencia de lanzar nuevas
presentaciones de productos al mercado para satisfacer al consumidor o hacerse de
mas clientes. Por lo antes mencionado, se recomienda al Departamento de
Mercadotecnia realizar una investigacidon de mercados sobre un posible lanzamiento
de una nueva presentacion del producto de la marca BOING (que seria la
presentacién Tetra Brik 2lts.), ya que podria ser factible dicho proyecto porque la
bebida refrescante elaborada con jugo o pulpa de frutas, pasteurizada y vitaminada,
cuenta con una gran aceptacion por parte de los consumidores y ademas lo avala el
reconocimiento de calidad a nivel nacional e internacional. Asi mismo, no se debe
olvidar que si el nuevo producto se lanza al mercado debe de tener el envase una tapa

“abre facil” por la razén del tamano y contenido del producto.

Al producto BOING Tetra Pak (mejor conocido como “el de triangulito”) se
recomienda incluirle el popote (cubierto de material celofan para ofrecer mayor
seguridad e higiene al consumidor) en la parte vertical donde se encuentra sellado el
envase, ya que de esta forma es mas practico. Ademas, el popote envuelto en material
de papel no es apto bajo ciertas condiciones (se puede mojar, romper, etc.). Esta

sugerencia puede tomarse en cuenta también para los productos BOING Tetra Brik
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250 mi. y 500 mi.

Un parte esencial para que el consumidor conozca y/o identifique los productos
que ofrece una compafia, es a través de las etiquetas de los mismos. E! producto
BOING NR (no retornable’ es adquirido por varios consumidores en los puestos
ambulantes de refrescos, a parte de que este producto es distribuido por otros
canales. Por esta situacion, se sugiere que la etiqueta de los productos BOING NR no
sean hechos con papel, puesto que en las condiciones bajo las cuales se esta
vendiendo el producto, este tipo de material no es resistente. Una opcion es que la
etiqueta a utilizar sea elaborada de material plastico (hule) para que no se rompa
faciimente con el manejo dado al producto bajo este tipo de canal de distribucion, Asi,
los productos tengan su etiqueta para mejor distincidon de ellos con respecto a los

productos competidores que se estan presentes en ese mismo lugar.

En una investigacion piloto realizada, se not6 que al consumidor objetivo del

producto BOING NR se le dificulta abrir el producto por dos razones:

1.- Algunas bebidas refrescantes (BOING NR) estan selladas con una
corcholata, razén por la cual es indispensable un destapador para poder consumir el
producto. Por otro lado, si el consumidor no bebiera el contenido total del producto y

deseara conservarlo, el tipo de sellado no es el mas adecuado.

2.- Algunos productos de esta marca y en esta presentacion tienen una

taparrosca metalica que dificuita al consumidor abrir el producto.

Por lo tanto, se recomienda que estas bebidas de frutas, al tener una gran
aceptacion, tuvieran la taparrosca de plastico, la cual es facil de abrir y de volver a

cerrar el producto.

Ahora bien, el logotipo de los refrescos de la marca Pascual, que tiene una
larga tradicién, es reconocido por una gran parte de las personas adultas y jovenes.
- Se recomienda , para lograr un mejor posicionamiento de la imagen de la marca (tanto
para nifios, jovenes y adultos) uniformar las etiquetas de todas las presentaciones de
refrescos de la marca Pascual (por ejemplo, la presentacion de 2 Its. y lata tienen una
etiqueta diferente a las presentaciones de 414 ml. y 1.5 1ts.).

Al realizar un redisefio de etiqueta para los productos, las empresas deben
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realizar una investigacion para obtener la informacién acerca de lo que el consumidor
desea; asi mismo, deben de saber si lo que le consumidor esta percibiendo es lo que
realmente la empresa busca. En cuanto a las etiquetas de los refrescos de la marca
Pascual en presentacion 2 its. y lata de 355 ml., en el disefio se encuentran dibujadas
“muchas burbujas”’, las cuales el consu lidor las percibe como un mensaje de que el
refrescos contiene “mucho gas”, siendo que los refrescos Pascual tienen como
caracteristicas distintiva que es “un refresco bajo en gas”. Por lo que, se recomienda
eliminar algunas o todas las burbujas en el disefio de las etiquetas. Con ello, puede la
Cooperativa lograr un liderazgo en diferenciacion, con respecto a sus competidores
dentro del mercado de refrescos, puesto que puede hacer referencia en la publicidad

utilizada o a utilizar las frases “bajo en gas y hecho con 7% de jugo de fruta”.

En el refresco de la marca * Pascual’, en presentacion de lata, sabor toronja,
no se logra distinguir las leyendas: contenido neto 655 mi. y refresco hecho con 7% de

jugo de fruta, por consiguiente se sugiere utilizar un color de color obscuro.

Una de las estrategias de mercadotecnia que estan siendo utilizadas por las
empresas refresqueras para lograr un mejor posicionamiento de sus marcas y de sus
productos, es mostrar una imagen mas moderna, mas creativa y mas original para
captar ta atencion del consumidor hacia sus productos. Por lo que, en general, se
sugiere a la Cooperativa Pascual realizar una investigacion de mercados acerca de lo
que el consumidor espera de la imagen de la empresa y sus productos para obtener
informacién acerca de un posible redisefio de sus etiquetas, envases y logotipos. Todo
ello para tener presencia y conseguir una mayor penetracion en el mercado, asi como
para satisfacer de la mejor manera posible a los consumidores. Por lo que, las

acciones a tomar no son un costo sino una inversion a futuro.

El precio es uno de los elementos mas flexibles de la combinacion de la mezcla
de mercadotecnia, dado que puede cambiar con rapidez, a diferencia de las

caracteristicas del producto y los compromisos de canalizacion.

Existe la posibilidad de mejora en el establecimiento de sus estrategias de

precios, a través de:

No orientar el establecimiento de los precios exclusivamente a los costos,

revisar con frecuencia el precio para capitalizar los cambios en el mercado, establecer
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el precio en forma independiente del resto de su linea de productos, considerando
segmentos de mercado y/o volumenes de compra, desarrollar un objetivo de fijacidn
de precios gue sea congruente con los objetivos generales de la organizacion y con
sus objetivos de mercadotecnia, analizar y evaluar el precio o los precios del mercado

objetivo, examinar la naturaleza y la elasticidad- precio de la demanda.

Realizar un exhaustivo analisis de factibilidad econdémica de precios
alternativos, la evaluacion de los precios de la competencia para determinar el papel
del precio en la estrategia de mercadotecnia, seleccionar una politica adecuada en la
fijacion de precios o de las pautas para utlizar el precio en la mezcla de
mercadotecnia, determinar el precio final, no olvidando por ningun motivo, la influencia
de las fuerzas del entorno y de la comprension y el uso del producto, por parte de los
empresarios, asi como de los clientes finales, especificar y delimitas cuales son los
descuentos a mayoristas, determinar las promociones adecuadas a los minoristas, asi
como delimitar y analizar el precio econémico de la Cooperativa, continuar con la
estrategia de penetracion estableciendo un precio inicial bajo, para poder llegar de
inmediato al mercado masivo, vendiendo un mayor namero de unidades de produccion

a un mayor numero de clientes, para alcanzar el punto de equilibrio de sus productos.

Debido a que en repetidas ocasiones no se toman otros factores tales como los
gastos que implica la distribucién, la zona geografica de cada uno de los puntos de
venta, las inversiones en el departamento de mercadotecnia, todo esto con el fin de
que al establecer el precio se cubran los costos en los que se incurrieron en cada una
de las actividades antes mencionadas, siendo congruentes mediante estas acciones

con los objetivos generales de la Cooperativa y con sus objetivos de mercadotecnia.

Es de vital importancia implementar una politica de precios adecuada que
cubra todos y cada uno de los factores antes mencionados; no olvidando la influencia
de las fuerzas del entorno, es decir, la demanda, costos alternativos en cuanto a
materia prima y tecnologia, capitalizando con ello los cambios en el mercado, ademas,
ésta politica cimentarse en un analisis previo y a las negociaciones en cuanto al precio
en relacién a las cantidades a vender, logrando con lo anterior promociones en cuanto
a descuentos en el precio de venta que se reflejan en el aumento de la cantidad y
volumen de las ventas.

Con esto se pude lograr una ventaja competitiva (la cual se recomienda

ampliamente); otra forma de obtenerla es la concerniente al precio de la linea de
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productos de la Cooperativa en relacién con los precios de su competencia, otra
manera es mediante una detallada investigacion de precios del mercado, no sélo en el
segmento de las bebidas elaboradas con jugo de frutas y los néctares, sino también en
el segmento de los refrescos de sabor. Otra forma de obtener una ventaja competitiva,
es especial para la Cooperativa, sera un liderazgo en costus, basado en una nueva
tecnologia (investigacion y desarrollo), materias primas alternativas, creando a su vez
alianzas estratégicas de integracién vertical hacia atrds , con ingenios azucareros,
agricultores y en caso de los refrescos, con los productores de embaces de plastico

(conocidos comunmente como Pet) y de vidrio respectivamente.

Para la Cooperativa Trabajadores de Pascual, el precio debe representar una
remuneracion justa para mantener niveles de descuento lo suficientemente altos
margenes de sustentaciéon para todos los intermediarios en el canal de distribucién; y

para cada uno de los socios de la asamblea general de socios.

Como se visualiza, la compra del refresco Pascual se realiza en mayor medida
a través de las miscelaneas, pero aunado a este resultado nos encontramos que
también un porcentaje que hay que tener muy presente es el de los consumidores
potenciales que se tienen, y que han buscado el producto en miscelaneas y no lo han

encontrado.

Por lo anterior lo recomendable es el evaluar si las rutas o programas de
distribucién estan siendo eficaces ya que se estan quedando puntos de venta sin

cubrir en este caso son las miscelaneas.

Dentro del punto anterior cabe mencionar que no solo se tienen consumidores
potenciales para este punto de venta también se encontraron para los canales como

son las escuelas, los cines vy los autoservicios.

Como se observa no se estan aprovechando estos canales, para lo cual seria
necesario el tener a las personas adecuadas para las ventas para que se establezca el

contacto con estos canales, y el mantener relaciones duraderas para la distribucion de
estos puntos.

“La integracién vertical hacia atras, significa tener a sus propios proveedores para abastecerse de materias primas y
de elementos directos para la produccién y distribucién de sus diferentes lineas de productos.
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Se recomienda el realizar evaluaciones periddicas de los canales de
distribucion con los que cuenta la cooperativa, cada canal debe evaluarse segln

criterios de economia, control y rentabilidad.

Por parte de la cooperativa se recomienda el tener en cuenta que los
intermediarios deben ser motivados por el productor o fabricante, para que realicen su
mejor esfuerzo en la colocacién y venta del producto ya que la compania no solo

vende por medio de sus intermediarios sino a sus intermediarios.

Puede ofrecerles motivadores positivos como son: buenos margenes de
ganancia, condiciones especiales, recompensas, asignaciones para publicidad, para
exhibiciones y competencias de ventas.

Con respecto a los canales como son las sucursales y distribuidoras con las
que cuenta la cooperativa, se recomienda el buen funcionamiento de estas y el
cumplimiento de sus objetivos, evaluando en ellas los niveles de venta y crecimiento
en el mercado.

Tratar de forjar asociaciones de largo plazo con sus distribuidoras por medio
de una programacion de la distribucién.

Construir un sistema de mercadotecnia con administracion profesional, que
satisfaga las necesidades tanto del fabricante como de los distribuidores en donde
este departamento se encargue de la planeacidén de las relaciones con los
distribuidores y de la identificacibn de estas necesidades y asi poder elaborar

programas que ayuden a la comercializacion del producto en este caso, el refresco
Pascual.

El ultimo elemento de la mezcla de mercadotecnia en este analisis es el
concerniente a la promocién y publicidad, se considera con la misma importancia de
los demas elementos de dicha mezcla que han sido mencionado. Las estrategias de
cada una de los medios que se sefialaron en el capitulo dos, son la base para obtener
mejores estrategias en cuanto a promocién y publicidad. Estas estrategias pueden

mejorarse en algunos aspectos que se recomiendan y a continuacion se desarrollan.

En el renglén de los medios electrénicos se necesitard una estrategia que
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relacione las mejores negociaciones para la Cooperativa en cuanto a horario, costos y
tiempos, puesto que con la competencia entre las televisoras existentes en el pais
posible sera obtener una negociacion ventajosa para la Cooperativa, de igual forma,
los comerciales tendran que seguir las tendencias que se den en el mercado, pero
diferenciando lo tradicional de las marcas de la Cooperativa, como Pascual, BOINC y

Luld, y la relativa novedad en sus productos “Pascualin y Agua embotellada Pascual “.

Deben explotarse las caracteristicas del producto en la promocion, tales
caracteristicas pueden ser el sabor, la calidad del producto, el envase, etc., realizando
una mezcla entre elementos como caracteristicas del producto diferentes a los demas
competidores, las tendencias del mercado, aspectos que pueda relacionar y recordar
el espectador en su vida cotidiana, y de una forma muy clara el nombre del producto y

el slogan comercial de la Cooperativa.

Se deberd, de igual forma, cuidar la calidad sonora y visual del mismo. La
conjugacion de éstos elementos podran llevarios a obtener un comercial que cree los

efectos de posicionamiento que se requiere.

Las estrategias que se refieren a la radio deberan ser mas claras, en cuanto al
contenido y disefio de los comerciales. Los efectos sonoros y el contexto que se narre
son basicos para la comprensién del mensaje, pues cabe sefialar que en éste radicara
la efectividad del mismo. Deberan orientarse a aspectos naturales para con esto
apuntalar esa ventaja competitiva derivada de la composicién de los productos de la

Cooperativa.

Segun las cualidades del producto y perfiles de consumidor a los que va
dirigido, deberan realizarse investigaciones que proporciones informacion base para

decidir otras estaciones de radio a las que sean factibles recurrir.

En cuanto a los carteles, se sefialo en las sugerencias y conclusiones que se
apuntaron al final del capitulo 3, los aspectos principales sobre los que se deberan de
centrar las mejoras que se recomiendan en este tipo de estrategias y sus elementos
de que esta compuesta. La claridad de los carteles de lo que se desee expresar, asi
como el punto donde se colocan , fueron los aspectos principales sobre los que se

centraran las recomendaciones en cuanto a las estrategias de medios impresos.
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También se sefalo un programa similar utilizado en el ramo farmacéutico, que
en opinién de esta investigacion es muy recomendable para lograra obtener un mayor

porcentaje en cuanto a nivel de conocimiento de marca.

En relaciéon con la fuerza de ventas, solo cabe sefialar que el equipo de reparto
es un medio esencial para la promocion, por lo cual se deberan de centrar esfuerzos
en este equipo, asi como aplicar las recomendaciones que se sefialaron para la

configuracién de los carteles, en cuanto a contenido y edicion.

Como punto final, se debe de reconocer la gran oportunidad que se esta
explotando en cuanto a la promocion en medios que a la vez no son de costos

elevados, y que no han sido explotados por algun otro competidor.

Estos medios que se sefialan son los que son mas socorridos por el grueso de
la poblacién, segmento muy importante para la Cooperativa: los médulos deportivos
del Distrito Federal, asi como el comercio semifijo. Tanto los tableros de las canchas
de juego, asi como los locales del comercio semifijo, son puntos que aun no han sido
explotados por los demas competidores, y que para su explotacion, la inversion en

cuanto a capital es minima.

No esta demas sefialar que los puntos en cuanto a los requerimientos de los
carteles e impresiones deberan de ser tomados en cuenta para la promocion en estos
medios. Este punto junto al programa de promocidn en puntos de ventas semejantes a
los que se encuentran en la industria farmacéutica, son aspectos que se recomiendan
ampliamente, por su novedad y bajos costos, esto con el fin de incrementar, como ya

se cito, el conocimiento de marca de los productos de la Cooperativa.

Cada una de las sugerencias que se mencionan en este apartado, emanaron
de los analisis respectivos que se sefialan, estan dirigidas fortalecer la organizacion
de la Cooperativa en su desarrollo competitivo en el mercado de los refrescos de

sabor, mas la implantacion de las mismas, queda solo a criterio de la Cooperativa.

2) CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Después de haber realizado tanto la tabulaciéon e interpretacidon de los datos
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arrojados por la investigacion de mercados realizada, se presentaran las conclusiones

a las que se llego, asi como las recomendaciones que se consideren pertinentes.

En lo referente al consumo Je refrescos de sabor, dependiendo el militraje, se
encuentra que actualmente se consume la presentacion en 600 ml. en mayor grado
(ver grafica 4); lo cual indica que existe cada vez una mayor aceptacion, por parte de

los consumidores, a este tipo de presentacién (ver grafica 14).

Es importante destacar que las marcas que tienen mayor presencia vy
aceptacion en el mercado de los refrescos de sabor en presentacion de 600 ml. en
envase no retornable, son las marcas 7up, Mirinda, y Manzana Lift, en una primera
instancia, puesto que como se observa en los resultados obtenidos de la investigacion
realizada, dichas marcas son las mas censumidas, con un 18% las dos primeras y un
17% la dltima marca mencionada. En una segunda instancia, se encuentran las

marcas Manzana Sol con un 15% y Delawere con un 10% (ver gréafica 14.1).

Por lo antes mencionado, se recomienda a la Cooperativa lanzar al mercado el
refresco de la marca Pascual en una nueva presentacién de 600 ml. Ademas, otro
resultado indispensable para tomar tal decisién es que el grado de aceptacion en
general, hacia este nuevo refresco por parte de los entrevistados fue del 78.11% (ver
grafica 17).

De tal forma, en base a los resultados arrojados por la investigacion realizada,
la hipdtesis alternativa (Ha: Si el nivel de aceptacion del consumidor hacia el refresco
de la marca Pascual en presentacion de 600 ml. en envase no retornable es mayor o

igual al 70%, entonces si se lanzara el producto al mercado) es aceptada.

Por lo tanto, el nuevo refresco en presentacion de 600 ml. de la marca Pascual
tendra como principales competidores a los refrescos de la marca Manzana Lift,

Mirinda y 7up, en presentaciones de 600 mi.

Asi mismo, se menciona que el precio que esta dispuesto a pagar el
consumidor por este nuevo refresco es de $3.50 (ver grafica 18), que es el precio que

tienen los refrescos de 600 mis. de los competidores.

Otro aspecto importante a tomar en cuenta es que los consumidores de
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refrescos de sabor compran el producto basicamente por dos razones: les gusta el
sabor del refresco y tienden a comprarlo también por el tamafio del envase, que lo
consideran muy practico (ver grafica 16). Por fo que cabe volver a resaltar que en los
anuncios publicitarios que manejara la Cooperativa, tome en cuenta estas dos
caracteristicas y que sefiale basicamente que es un “refrescos natural, hecho con 7%

de jugo de fruta”.

Con relacién al conocimiento de los refrescos de la marca Pascual, al
preguntarsele si los conocian, el 85% del total de la muestra contest6 afirmativamente
(ver grafica 5), por consiguiente, comentaron algunas caracteristicas de estos
productos, resultando con mayor frecuencia la del logotipo (pato) impreso en cada
uno de los envases respectivos a los productos de la marca, esto esta representado
por un 34% (ver grafica 6.1) y la caracteristica que con una segunda mayor frecuencia
se record6 fue su contenido de pulpa de fruta, esto equivale a un 22% (observar la

misma grafica).

Se recomienda a la Cooperativa conjugar las principales caracteristicas del
producto, tales como sus sabores, su contenido de pulpa de fruta y la baja porcion de

gas, con el fin de que el consumidor las conceptualize como distintivas de la marca.

Con base en los resultados porcentuales de la investigaciéon se establece que
de los refrescos de la marca Pascual, la presentacién mayormente conocida es la de
2 lts, lo cual implica que, no obstante lo fuerte de la competencia en este mercado de
refrescos de sabor y principalmente en esta presentacion, el refresco “Pascual” en
presentacion de 2 Its., ha logrado colocarse entre los refrescos de sabor en la mente
de los consumidores potenciales, obteniendo una frecuencia de consumo de 4 a 5 dias

a la semana en promedio (ver grafica 15).

En cuanto al consumo, la presentacion mas adquirida por los consumidores
(segun los datos obtenidos por las encuestas), de acuerdo a la frecuencia de consumo
antes descrita es la presentacion de 2 Its no retornable, abarcando un 24% (ver grafica
8), por lo cual, se debe en un primer punto, establecer las caracteristicas del
consumidor meta al que se dirige este producto, para después, como segundo punto,
implementar promociones, que por una parte sean atractivas para el consumidor, y por
otra sean factibles de aplicacion para la cooperativa, reforzando con esto el nivel de
las ventas.
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En los resultados obtenidos se observa que el lugar donde se dirigen en
primera instancia a buscar el producto es en las miscelaneas; lo que, confirma que es
el punto de venta mas idéneo para la venta de este refresco.

Primero por la cantidad de miscelaneas que existen, 1o que permite tener una
mayor y mejor distribucidn; segundo, porque que el producto se puede encontrar en

cualquier lugar y momento en que el consumidor lo desee.

Asi mismo, también se observa que el consumidor adquiere este producto en
autoservicios y puestos ambulantes, por lo que también es importante aprovechar
estos canales de distribucion y buscar aumentar la presencia de los refrescos Pascual
en estos puntos de venté, como estrategia para bloquear a la cdmpetencia en este
canal y lograr lealtad a la marca.

Los autoservicios, representan un 9% de lugar de compra del producto y un
40% del lugar donde se desea encontrar el producto, por lo tanto observamos que la
presencia que se tiene en el autoservicio no es suficiente para la demanda que tiene

en este canal de distribucion para el cual se tienen ya consumidores potenciales.

En miscelaneas vemos que ademas de ser el lugar donde mejor se consume el
producto, encontramos que existe una cantidad en las que no se encuentra el refresco
y el consumidor desearia estuviera presente.

Lo que nos dice que este canal no esta siendo aprovechado de la mejor
manera en su totalidad y que el consumidor si busca en estos puntos de venta el
producto.

Con respecto a las escuelas, se observa un porcentaje de presencia de 2%, se
puede considerar este porcentaje como bajo, tomando en cuenta el nimero de
escuelas existentes actualmente. Por lo que se recomienda a la Cooperativa Pascual
que este canal se puede aprovechar de mejor manera, ya que cuenta con

consumidores potenciales que no estan siendo atendidos.

En sintesis vemos que el producto es conocido y es buscado por el
consumidor en puntos de venta como son miscelaneas, comercio ambulante, cines,
restaurantes, escuelas, asi como en provincia y que representan una oportunidad para

buscar y lograr mayores centros de distribucién los cuales ya cuentan, como se vio,
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con aceptacion por parte del consumidor, ya que desean encontrar los productos en

estos lugares.

El mercado de los refrescos de sabor, en cuanto a conocimiento de marca y
prefere ncia de consumo, esta regido por las marcas que pertenecen a las compaiias
Coca Cola y Pepsi Cola, ubicando a la Cooperativa Pascual en este mercado en sexta
posicion, situando al final a las marcas del Grupo Basicos: Barrilitos y Jarritos (como

se muestra en las graficas 2y 3).

Asi mismo, se recomienda realizar un analisis por delegacién con el fin de
establecer si la publicidad que se realiza en cada una de las demarcaciones esta
llegando de la forma que se desea a los segmentos destinados, y si esta teniendo el
efecto que la Cooperativa desea introducir en los consumidores, esto con el fin de

incrementar el nivel de conocimiento de los productos pertenecientes a la cooperativa.

Después de este analisis, se debera entonces establecer un plan que cubra las
deficiencias que se encuentren en cada delegacion en cuanto a los aspectos que se
mencionaron como base para el conocimiento de sus productos, con el fin de penetrar

en cada uno de los segmentos que se desee.

En la misma medida, el invertir en campafias publicitarias en cartulinas y radio,
reforzara el nivel de consumo, puesto que éstos son los medios de comunicacion
donde con mayor frecuencia el consumidor conoce las promociones y productos de la
cooperativa. La Cooperativa debe explotar los medios que se poseen, por ejemplo; sus
camiones repartidores en los cuales se podrian colocar cartulinas o disefios de los
diferentes productos y promociones de la Cooperativa, esto implica publicidad mévil a

un bajo costo.

Por lo anterior se recomienda incrementar y reforzar el uso de estos medios de
comunicacion en las campanfas publicitarias que implemente la Cooperativa, teniendo
en cuenta el analisis delegacional para poder cubrir de una mejor forma a cada uno de

los segmentos a los que se desee llegar.

Para reducir los costos, se podria implementar una politica de reciclaje de

papel y cartulinas, acorde con las necesidades y capacidad de la Cooperativa.
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Se deberan seleccionar mejores y mayores puntos de colocacion de dichos
carteles tomando en cuenta aspectos como:
o Horarios: los de mayor afluencia.
» Lugar: de .a misma manera, los de mayor afluencia de personas.

e Punto: la visibilidad y el facil acceso a los lugares y carteles.

En cuanto a los envases, se podrian implementar disefios vanguardistas
acordes a las tendencias del mercado, procurando la existencia del disefio
caracteristico de los productos de la Cooperativa. Para esto se deben de tomar en

cuenta:

e Disefo: colores y formas que sean llamativos al consumidor, remarcando el
nombre del producto(colores llamativos y textos visibles) y de la misma manera
la pertenencia a la Cooperativa.

e Relacionar los slogans publicitarios con frases de la vida cotidiana que
puedan ser recordadas por el consumidor y por las cuales se pueda relacionar

a la cooperativa, asi como sus productos.

Implementar un programa similar al de las ramas farmacéuticas en cuanto a
promocion: consistente en la elaboracion de folletos y tripticos promocionales que
informen de las ventajas asi como de la linea de productos de la cooperativa,
cubriendo los puntos que se mencionaron en cuanto a disefio y slogans; y negociando
con los establecimientos de los puntos de venta un lugar para ser colocados. Este
lugar, comprendido dentro del punto de venta, debera cubrir de igual forma, los

requisitos que se mencionan en cuanto a horarios, lugar y puntos de colocacion.

Los productos pertenecientes a la cooperativa que son mas recordados por el
publico son BOING y Pascual, segun la grafica 20. De los productos restantes, el nivel
de conocimiento es mucho menor al que presentan estos productos, tanto en
extension de linea como extensién de producto.

Entonces, se recomienda realizar programas de publicidad para la linea de
productos y sus presentaciones e general, asi como programas de publicidad que
abarquen a sus productos estrella bajo el concepto de la pertenencia a la Cooperativa.

La primera se realizara mediante un andlisis previo de portafolio de productos (Matriz
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del Boston Counsulting Group') estableciendo la conformacion de la misma y

designando de esta manera el apoyo para cada uno de los productos.

Se vuelve a recomendar en este apartado, el establecimiento de frases,
nombres y slogans come.crales que establezcan una relacion con el nombre o alguna

caracteristica del producto que pueda ser recordada facilmente por el consumidor.

La Cooperativa no esta logrando mantener una ventaja competitiva derivada de
la diferenciacion en cuanto a su contenido y caracteristicas del mismo, que sea
determinante, ya que el consumidor recuerda mas la palabra BOING o Pascual, y en
un porcentaje menor caracteristicas como su bajo contenido en gas vy la pulpa de fruta

“

contenida en cada uno de sus productos, bajo el slogan “ verdadera fruta en tu

refresco” (ver grafica 21).

Ante esto, estas caracteristicas sefialadas deberan ser las que abarquen el
sentido de la publicidad que se elabore para cualquier producto, exceptuando a las

nuevas presentaciones, donde lo idéneo sera la referencia a la nueva presentacion.

Remarcar las caracteristicas ya sefialadas en el envase del producto, de
manera que pueda establecerse una relacion en cuanto a las caracteristicas que se
mencionaron, el nombre del producto, y la procedencia de la Cooperativa, debera ser

un punto importante a considerar.

Las presentaciones que permanecen en el mercado y la aparicion de las
nuevas presentaciones han estado sujetas a una evolucidn constante, al grado que las
presentaciones que mas se consumen en estos tiempos, segun la informacidn
arrojada por la investigacion de mercados en la gréafica 4, son las presentaciones de
600 mililitros no retornable en envase PET, la de 2 litros retornable y la de 335
mililitros. Ante estos cambios, y refiriéndonos a la justificacion y las hipotesis de esta
investigacion de mercados, la Cooperativa Pascual esta siguiendo la tendencia que
dicta el mercado, pero se sefiala que estos cambios ya tienen tiempo en el mercado,

por lo cual dicho seguimiento es tardio y a destiempo.

1
“Sallenave, Jean Paul. Gerencia y planeacion estratégica. México, 1985. Edit. Norma, Capitulo 5 y Capitulo 9, Pag. 61-
77y Pag. 178-211.
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Se propone la creacion de un departamento de Investigacién de Mercados, que
ofrezca a la Cooperativa informacion necesaria para responder a los cambios en el
mercado y lograr adelantarse a la competencia; y ayudar a la misma a ajustarse en
cuanto a tiempos se refiere a los cambios que se susciten en el mercado, teniendo

como herramienta clave, precisamentc, esta técnica de investigacién de mercados.
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