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INTRODUCCION 

Alo largo de la historia de la humanidad, el hombre ha llevado 

a cabo una serie de actividades que lo ubican como un ente 

cien por ciento social, dando por resultado una permanente 

evolucion en todas las areas del quehacer humano. 

De esta forma, en las Ultimas décadas, y en gran parte por la 

influencia que ha provocado la globalizacién entre todas las 

naciones; ha sido necesario llevar a cabo una total 

profesionalizacién de las actividades comerciales, asi como 

en la difusi6n de ideas y sistemas, esto sin importar el tamafio 

de los organismos sociales que en ellas intervengan. 

Con todo ello, el marketing viene a funcionar como una 

herramienta indispensable que apoya al desarrollo de la 

sociedad, particularmente a las empresas que buscan 

consolidarse y proyectarse hacia un futuro de niveles mas 

competitivos y en el que se cierran las puertas para aquellas 

organizaciones que se limitan exclusivamente al conocimiento 

empirico, bajo la aplicacién de la premisa prueba-error, las 

cuales estan destinadas a desaparecer. 

Por lo tanto el objetivo de esta tesis es demostrar que con 

base en la aplicacién sistematica de los conceptos basicos det 

marketing, asi como por medio de una sinergia cliente- 

proveedor, es posible efectuar actividades profesionales en 

cualquier empresa, por sencilla que esta sea, tal como lo 

pueden ser las tiendas detallistas, consiguiendo con ello 

evidentes resultados de crecimiento para ambas partes. 

Es asi como el Primer Capitulo nos presenta las bases y 

conceptos de esta materia, donde se desarrolla claramente  



una propuesta por enriquecer estos principios establecidos 

desde hace mucho tiempo, con la aportacién del autor a 

considerar en la mezcla de mercadotecnia elementos 

adicionales que favorezcan su aplicacién. 

En el Segundo Cenitulo se sefialan y analizan los elementos 

que ha desarrollado exitosamente la empresa lider en el 

mercado de bebidas carbonatadas; siendo estos los cimientos 

para cualquier ejecucién exitosa en el punto de venta. 

Dentro del Tercer Capitulo se presenta para estudio del lector 

el caso del mercado de bebidas en el estado de Veracruz, 

donde se analiza la ejecucién de la operacién que es aplicada 

exitosamente por Bebidas Azteca del Golfo, S.A. de C.V. 

Finalmente en el Cuarto Capitulo se presenta la estrategia 

utilizada por Bebidas Azteca del Golfo, S.A. de C.V. en la que 

se observa como se han roto paradigmas, al establecer una 

relacion mas estrecha entre clientes y proveedores, 

consiguiendo un beneficio mutuo a manera de sinergia. 

Por otra parte, y como resultado de una importante evolucion 

del marketing en las Ultimas décadas, en el presente material 

se hacen algunas aportaciones por parte del autor, para 

enriquecer los elementos de la mezcla de marketing, haciendo 

mas real y actualizada la aplicacién de la misma en el mundo 

contemporaneo. 

De esta manera se estudiara la situacién de fortalecer a la 

presencia de las bebidas carbonatadas en jas tiendas 

detallistas, donde al aplicar las técnicas aqui presentadas, 

pocra ejecutarse y aplicarse a cualquier producto de consumo  



expansivo logrando beneficios tanto para el productor como 

para el canal distribuidor. 

 



CAPITULO 1: MERCADOTECNIA 

1.1 CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA 

Comprender la naturaleza del marketing, asi como efectuar su 

correcta aplicacién es una tarea en la cual es necesario llevar 

a cabo un estudio especifico de la materia, sin embargo, gran 

Parte de la efectividad del mismo esta basado en la 

comprension de conceptos basicos tales como el hecho de 

entender que es para todo tipo de empresas y de actividades 

no precisamente de tipo lucrativo. 

En dichas actividades participan mercadélogos; lo que 

mercadean y su mercado potencial. 

Un punto fundamental es el hecho de saber que ademas de 

los bienes, el marketing sirve también para vender ideas; que 

dicho de otra manera es el detectar las necesidades del 

publico objetivo y darie soluciones a las mismas. 

Al mencionar la palabra “Mercado”, debemos entender que es 

cualquier persona o grupo con los que un individuo u 

organizacion tenga o pueda tener una relacién de intercambio. 

Existen autores que lo manejan de una manera mas extrema 

al mencionar que “Mercado son las personas u 

organizaciones con necesidades por satisfacer, dinero que 

gastar y el deseo de gastarlo’:. 

Pero a todo ello, la esencia del marketing es una transaccién 

© intercambio, de esta forma el marketing consta de 

actividades tendientes a generar y facilitar intercambios cuya 

finalidad es satisfacer necesidades y deseos humanos. 
1 STANTON, ETZEL Y WALKER “Fundamentos de Marketing” Pag 152  



Para tal efecto es importante que al entender el concepto de 

intercambio, se cumplen las siguientes condiciones: 

¢ Intervencién de dos o mas unidades sociales, y ambas han 

de tener necesidades que satisfacer. 

« Las partes han de participar voluntariamente. 

¢ Las partes han de aportar algo de valor en el intercambio y 

estar convencidas de que se beneficiaran con él. 

¢ Las partes han de estar en posibilidades de comunicarse 

entre si. 

Pero sobre todo, es muy importante entender que el 

marketing se mueve en funcién de las necesidades del 

cliente, y no como una herramienta exclusiva para generar 

beneficios a una compajfia. 

Mantener este concepto presente, es una manera de hacer un 

adecuado marketing, o dicho de una forma atin mas atrevida, 

es el modo correcto de aplicar el marketing moderno, donde 

las organizaciones deben desarrollar y comunicar una filosofia 

que esté en funcidn del cliente, creciendo en forma conjunta. 

La comunicacién es un proceso mediante el 

cual se intercambian  significados como 

sentimientos, actitudes y emociones entre las 

personas por medio de un sistema comun de 

simbolos. Es a través de este sistema que 

comunicamos a nuestros clientes los 

mensajes de venta y de nuestra filosofia. La 

comunicacion consiste en cinco compenentes:  
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la fuente, la codificacién, ef canal de 

transmisi6n, fa recepcién y la decodificacién. 

Esta manera de actuar y de pensar en la actualidad es 

aplicada por muy pocas empresas, las cuales, y como 

muestra de la veracidad de esa teoria, han obtenido 

resultados muy positivos, que los han llevado a colocarse 

como lideres en su mercado. 

Caso concreto es el de ia compafifa Coca-Cola Co. que ha 

comunicado a todos sus embotelladores este pensamiento, 

con lo cual en los ultimos afios han venido a consolidar su 

posicién sobre otras empresas similares, sobre todo en ei 

mercado latinoamericano. 

De todo esto se desprende que el mas beneficiado es el 

consumidor final, quien recibira siempre un producto de 

maxima calidad... calidad que es cuidada al maximo hasta en 

el punto de venta, haciendo asi particilpe de manera 

importante al detallista. 

Con ello el deseo y la compra por impulso se vera fomentada 

en mayor proporcion, justificando hasta cierto punto e! costo 

del producto. 

Todo esto lo analizaremos mas a detaille en los siguientes 

capitulos. 
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PLANEACION ESTRATEGICA 

Toda empresa formal y profesionalizada, independiente mente 

de la naturaleza de su mercado, debe llevar a cabo una 

programacién adecuada para determinar el rumbo a seguir. 

Para tal efecto, el marketing tiene una funcién mucho mas alla 

de una simpie herramienta para lograr mayores ventas, dado 

que al aplicarse de una manera adecuada ayuda a toda 

organizaci6n a marcarse objetivos y a crecer de acuerdo a 

como percibe su mercado, por medio de una planeacion 

estratégica, en la que destacan cuatro puntos importantes: 

1)Andlisis de ia situacién 

2)Objetivos del marketing 

3)Posicionamiento y ventaja diferencial 

4)Mercado meta y demanda del mercado 

1)Andlisis de la situaci6n.- 

Accién de reunir y estudiar informacién relativa a uno o mas 

aspectos de una organizacién. También, investigacion de los 

antecedentes que contribuye a formular mejor el problema de 

investigacién. 

Es el primer paso de la planeacion, donde se lleva a cabo una 

evaluacion FORD2, entendiéndose por ello ta identificacion y 

juicto de sus principales fuerzas y debilidades, oportunidades 

y riesgos. 

2 STANTON, ETZEL Y WALKER “Fundamentos de Marketing” Pag 264  



En este analisis no sdlo interviene el departamento de 

marketing, sino que es un ejercicio en el que participan todas 

las areas de la empresa, y en el que de una manera objetiva, 

cada una de ellas debe hacer sus aportaciones para detectar 

todas aquellas areas de oportunidad que deban ser atacadas. 

Asimismo, y dependiendo de la naturaleza del mercado, este 

analisis de la situacién debe llevarse a cabo periédicamente 

debido a que es muy importante que la empresa siempre 

Mmantenga su atencién a los cambios que se estan ilevando a 

cabo en la sociedad a la que atiende. 

Tal vez uno de los mayores problemas con los cuales un 

organismo se enfrenta es el miedo al cambio y a romper con 

lo establecido, al mismo tiempo que el guardar el equilibrio 

ante una posicién demasiado arriesgada, por lo que en la 

rmayoria de los casos las empresas se enfrentan a situaciones 

paraddjicas en las que es importante tomar decisiones rapidas 

y arriesgadas, al mismo tiempo que éstas deben ser 

analizadas detalladamente y con la participacién de un gran 

numero de personas. 

En lo que no debe caber lugar a dudas, es el de la 

importancia de llevar a cabo dicho andalisis para que las 

acciones a seguir sean siempre las mas adecuadas. 

2) Objetivos del marketing.- 

Sistema total de actividades comerciales enfocadas a planear, 

fliar precios, promover y distribuir productos satisfactorios de 

necesidades entre mercados meta, con el fin de alcanzar las 

metas organizacionales.
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Guardan estrecha relacién con las metas y estrategias 

globales de la compafia. Se debe jerarquizar cada objetivo 

para que cada uno de ellos tenga su respectiva prioridad. 

De esta forma, y como se mencioné en ei punto anterior, la 

participacion de todas las areas es muy importante. 

Los objetivos del marketing no siempre son los objetivos 

globales de la empresa, sin embargo, gran parte del peso que 

tienen los primeros, ayudan a determinar el rumbo de la 

organizacién. 

En ocasiones la gente llega a confundir el concepto de que 

marketing son exclusivamente ventas, ante lo cual debemos 

ser conscientes que estos objetivos van mucho mas alla del 

incremento de las mismas, abarcando un sinnimero de 

acciones que incluyen por ejemplo ei posicionamiento de 

alguno de los productos generados por la compafiia, mejorar 

‘a imagen de esta, estar presente en nuevas plazas, etc. 

3) Posicionamiento y ventaja diferencial.- 

Posicionamiento, imagen de un producto en relaciédn con 

productos que compiten directamente con é! y con otros 

‘comercializaados por la misma firma. También, estrategias y 

aciones de una compafiia cuya finalidad es distinguirla 

favorablemente de los competidores en la mente de algunos 

grupos de consumidores. 

Ventaja_ diferencial, Cualquier caracteristica de una 

organizacién o marca que los consumidores consideran 

adecuada y distinta de las de la competencia.  



Son el tercer paso de la planeacién. El posicionamiento 

cesigna la imagen de un producto en relacién con productos 

que directamente compiten con él y también con otros que 

vende la misma compafiia. Por su parte la ventaja diferencial 

es cualquier caracteristica de la organizacién o marca que el 

publico considera conveniente y distinta de la competencia. 

Este tercer punto es casi siempre uno de los renglones en los 

(jue las empresas tiene mayores problemas para determinar 

en sus productos. 

Esto obedece a que al participar diferentes personas en la 

toma de decisién del posicionamiento de un producto, cada 

una de ellas observa diversas caracteristicas que desde un 

punto subjetivo pueden parecer como las mayores ventajas. 

Ante ello es muy importante tomar en cuenta que el posicionar 

significa sacrificar. 

Qué significa esto? 

Es indudable que todo producto, por sencillo que sea, 

pongamos por caso el del agua embotellada, tendra siempre 

una serie de virtudes, de las cuales sdio un minimo de ellas, 

por no decir solamente una de ellas, debera ser comunicada 

al consumidor. 

[Esto es debido a que ante ta tan abrumadora cantidad de 

informacion a la cual se ve expuesta la gente todos los dias, 

es muy importante emitir mensajes muy concretos que je 

 



permitan guardar en su mente datos especificos y que no lo 

lleven a una serie de confusiones, o lo que seria peor en el 

caso del marketing, determinar que el consumir un producto 

“x” es exactamente lo mismo que el “y”. 

Si un producto tiene este resultado, se puede decir que su 

posicionamiento ha fracasado, y por consiguiente todo lo que 

se haga en torno a él esta siendo desperdiciado. 

4) Mercado meta y demanda del mercados.- 

Mercado meta, Grupo de clientes (personas u organizaciones) 

para quienes un vendedor disefia una mezcla de marketing. 

Lemanda del mercado, relacién entre, precio, volumen, 

personas y organizaciones donde se busca satisfacer 

necesidades. 

El cuarto paso de ta planeacién de marketing es la seleccién 

de un mercado meta, el cual se compone de personas u 

organizaciones que tengan necesidades por satisfacer y que 

estén dispuestos a pagar por ello; por lo tanto el mercado 

meta es el grupo social al que la empresa dirige su programa 

de marketing. 

Este también es otro de los puntos clave para e/ éxito de un 

producto, por lo cual haremos un analisis mas profundo a 

continuacion. 

3 STANTON, ETZEL Y WALKER “Fundamentos de Marketing” Pag 151



1.3 MERCADO META 

Definici6nGrupo de clientes (personas u organizaciones) para 

quienes un vendedor disefia una mezcia de Marketing. 

En el inciso 1.2 se sefialé como el cuarto punto de ja 

planeacién estratégica la deteccién del mercado meta, sin 

embargo esta jerarquizacién no determina la real posicién que 

en la presente tesis se le ha asignado, ya que de una manera 

objetiva, se ha sefialado que el marketing esta en funcidn del 

cliente, (entiéndase mercado meta), por lo tanto nuestra 

atencién debera enfocarse de una manera especial a éste. Es 

asi como existen dos estrategias para tratar de atender el 

mercado meta: 

La primera consiste en atender al mercado meta como una 

sola unidad, esto es un mercado masivo agregado. Aqui se 

mantiene la suposicion de que se puede satisfacer con una 

mezcla de marketing a todos los integrantes del mercado 

pese a sus diferencias. 

Aplicar esta forma de pensamiento hasta hace algunos ajios, 

resultaba efectiva; sin embargo, el incremento de la 

competencia en cualquier area ha transformador todo ello. 

Por ejemplo, tenemos el caso de los pafiales para bebe, en el 

que todavia hace unas cuantas décadas, la cultura por 

mantener la comodidad de los pequefios no era tan marcada. 

De esta forma después de haber sido modificado la utilizacion 

de prendas hechas en casa, las cuales eran usadas, lavadas 

y nuevamente vueltas a ocupar; las modernas amas de casa,
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y teniendo que enfrentar un ritmo de vida mas acelerado, se 

vieron beneficiadas con 1a comercializacién de estos 

” productos, que como principal plus tenian el ser desechables. 

En este caso, es muy importante destacar que las mas 

beneficiadas eran las propias madres. 

For lo tanto, el llevar a cabo una segmentacién del mercado 

muy especifica no era una gran necesidad. 

Pero ante el incremento de la demanda, tas dos principales 

marcas de pafiales (Pampers y Klenbebe), necesitaron 

desarroliar nuevas estrategias para dominar este mercado. 

Teniendo asi presente esta necesidad, es importante 

establecer otro camino, para que el ptiblico no sea atendido 

como una masa, en la que se considere que cada uno de los 

individuos tiene las mismas necesidades que el otro. 

De esta manera surge una segunda alternativa que es 

considerar que el mercado meta se compone de segmentos 

mas pequefios con diferencias tan notables que una mezcla 

d2 marketing no lograra satisfacer a todos o ni siquiera a la 

mayor parte de él. 

Es asi como siguiendo con el caso de los pafales 

dasechables, se crean campafias especificas para las 

diversas necesidades que va presentando el mercado; y no 

sdlo eso, sino que ademas y de forma paralela, van surgiendo 

extensiones de marca que hacen que el mercado se siga 

subdividiendo de forma tal, que es necesario hoy en dia emitir



=
 

im
? 

una serie de mensajes que apoyen cada vez mas la teoria 

que a la gente no le gusta ser tratada como una masa, sino 

que por el contrario prefieren que ja comunicacién hacia ellos 

sea manejada como si la empresa estuviera disefiando un 

producto para la necesidad especifica de cada uno de sus 

consumidores. 

Esta posicién que podria parecer un tanto exagerada, esta 

siendo cada vez mas desarrollada por las diversas empresas 

que contintan aplicando nuevas estrategias para segmentar 

su mercado y dar esa “atencién personalizada’” al consumidor. 

Determinar una wu otra opcidn, estara  directamente 

relacionada en este caso con la naturaleza del! producto en el 

que por sus caracteristicas intrinsecas y extrinsecas, podra 

dividirse en un numero “n” ce, subgrupos. Caso concreto 

puede ser el de un automévil vs. agua; donde el primero ha 

sido creado para cubrir las necesidades especificas de un 

solo mercado, caso contrario es el del agua en el que a pesar 

de que literalmente “Todo mundo” necesita consumir de ella, 

es necesario subdividir en varios mercados, con una 

adecuada mezcla de marketing, para incrementar la demanda 

de la misma, mas aun cuando es un “elemento natural’, el 

cual es retativamente facil de adquirir a un costo minimo. 
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‘1.4 MEZCLA DE MERCADOTECNIA. LAS 8 P’S. 

Cuando se habla de un mercado o mercados meta, 

indiscutiblemente es necesario relacionarlo con ia aplicacién 

iadecuada y efectiva de una mezcla de marketings. 

Para ello, y lo que se ha venido manejando desde hace ya 

muchas décadas ha sido la combinacién de 4 principales 

elementos a los que se ha dado en llamar las 4 P’s del 

marketing, que sin embargo, han resultado insuficientes si 

consideramos que existen otros elementos (4 P’s mas para 

ser precisos) en los que por definicién no han sido incluidos 

en tos elementos del marketing, y que sin embargo forman 

parte de la aportacién de la empresa hacia el cliente, por lo 

que en el presente estudio se ha decidié incorporar para que 

de una manera mas sistematizada y avanzada, puedan ser 

incluidos en la mezcla de marketing. 

Es importante sefialar que estas 4 P’s adicionales no son 

“nuevos elementos” en la mezcla; por e! contrario, son puntos 

que siempre han estado presentes en la comercializacién 

moderna de todo producto; sin embargo, la atencién hacia 

ellos no ha sido la suficiente, por lo que es muy importante 

reconsiderar su posicién en el marketing moderno, 

adiriéndolos como puntos indispensables de dicha mezcla. 

Estas 8 P’s son: 

Producto 

Plaza 

Promocién 

Publicidad  



Precio 

Personal de Ventas 

Prestar Servicio 

Presupuesto 

1.4.1 PRODUCTO 

Conjunto de atributos tangibles e intangibles, que entre otras 

cosas incluyen el empaque, color, precio, calidad y marca 

junto con los servicios y la reputacién del vendedor. Un 

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar o una idea. 

En un sentido riguroso, se puede decir que “un producto es 

una serie de atributos conjuntados en forma reconocible’. 

El marketing por su parte, expresa de manera mas amplia la 

Jefinicién de producto, al indicar que el pUblico no compra un 

conjunto de atributos, sino de beneficios que satisfacen sus 

necesidades, de esta forma un ejemplo claro de producto 

entendido en este sentido puede ser e! de un hotel, donde lo 

que se le ofrece al publico es comodidad, descanso, 

diversion, buena comida, entre muchos otros beneficios. 

a subdivision del producto puede Slegar a ser muy amplia, sin 

embargo, y para la materia que nos ocupa, sera suficiente con 

sefialar que existen dos tipos de producto: 

4 MC DANIEL JR. “Curso de Mercadotecnia” Pag.17
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Productos de Consumo Fijo.- En los que se tiene como 

principal caracteristica el hecho de adquirirse bajo una 

compra planeada, como puede ser el caso de detergentes, 

jabones, pastas dentales, medicinas o cualquier otro en el que 

el consumidor ai haberlos adquirido no surja en él e! impulso 

por utilizarlos mas veces de las que tiene marcados por su 

propia cultura o habitos de consumo. 

Productos de Consumo Expansivo.- Los cuales se 

caracterizan por obedecer principalmente a una compra por 

impulso y que ademas de ello, una vez al ser adquiridos por el 

consumidor, poseen ia caracteristica de seguir incrementando 

et deseo de consumo, caso contrario al producto de consumo 

tijo. 

Para entender mejor este concepto pensemos por un 

momento en la situaci6n del ama de casa que compra cierto 

dia una dotacién mayor de jabén, debido a que este se 

encontraba de oferta a un precio mas bajo; con ello su 

‘nventario en la despensa del hogar se vera incrementado 

ante !o cual ningtin miembro de la familia aumentara las veces 

de lavarse las manos o de bafiarse por el hecho de que exista 

mas jabén en casa; caso contrario es el de tos refrescos, en el 

que si se compran mas de lo cotidiano, estos pueden llegar a 

generar mayor impulso en su consumo. 

Este dato es muy importante mantenerlo presente a lo largo 

de todo este documento, ya que es uno de los elementos 

clave para el éxito en la venta de ciertos productos. 

an 
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1.4.2 PLAZA 

Este segundo punto de ja mezcia de marketing también debe 

ser entendido como Distribucion, la cual consiste en hacer 

llegar el producto a su mercado meta. La actividad mas 

importante para logrario es arregiar Ja venta ( y la 

transferencia de la propiedad) del fabricante al consumidor 

finial. 

Otras funciones comunes son promover el producto, 

almacenarlo y correr parte del riesgo financiero durante el 

proceso de distribucién. 

En dicho proceso participan diversos _ intermediarios, 

dependiendo de la naturaleza del producto, asi como de las 

ci‘cunstancias geograficas en las cuales se lleva a cabo la 

distribucién. 

Los comerciantes intermediarios obtienen la propiedad de los 

productos que contribuyen a comercializar. Los dos grupos de 

esta categoria son mayoristas y detallistas. 

Existen empresas, en especial las denominadas de multinivel, 

que sostienen estrategias en las cuales es fundamental el 

eliminar el mayor numero de intermediarios. 

Sin embargo, esto no es conveniente en la mayoria de los 

casos, ya que muchos productos deben mantener una red de 

distribucién en la cual es necesaria la intervencién de diversos 

intermediarios, que contrario a lo que podria parecer, ayudan 

al abatimiento de costos, ya que la adquisicién de productos 
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al mayoreo siempre seran recompensados con mayores 

margenes de utilidad de acuerdo a una economia de escala. 

1.4.3 PROMOCION 

Elemento de la mezcla de marketing de una compafiia, que 

3irve para informar, persuadir y recordarle al mercado ef 

producto o la organizacién que lo vende, con la esperanza de 

influir en los sentimientos, creencias y comportamientos del 

receptor. 

De manera tradicional se ha definido a la promocién como el 

disefio y la administracién de este elemento de la mezcla de 

marketing para informar, persuadir y recordar a los clientes 

actuales y potenciales. 

Con esta definicién coinciden diversos autores, en la que se 

puede observar el elemento de informar e incluso en un 

sentido mas amplio del de comunicar. 

Ante ello, de manera tradicional suele incluirse en este 

tenglon también a la Publicidad; sin embargo, esto es algo 

que en el marketing contemporaneo debe hacerse una clara 

distinci6n; ya que la promocién debe entenderse desde un 

punto de vista mas econdmico, donde su finalidad es cambiar 

ta ubicacion de {a curva de la demanda (ingresos) de un 

producto. 

Mediante ta promocién, una compajfia trata de acrecentar el 

volumen de ventas de sus productos a un precio determinado, 

oe]
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es decir, despiaza la curva de {a demanda. Esto quiere decir 

que se intenta hacer mas atractivo al producto para el puiblico. 

Ademas una empresa siempre espera que la promocion 

influya positivamente en la elasticidad de la demanda de su 

producto. La intencién es lograr qe la demanda sea mas 

inelastica cuando aumentan los precios y mas elastica cuando 

disminuyen. Dicho de otra manera, se busca aumentar el 

atractivo de un producto por medio de la promocién, de 

manera que la cantidad de demanda disminuya muy poco si 

se eleva el precio, y aumenta considerablemente si se reduce. 

1.4.4 PUBLICIDAD 

Conjunto de actividades que se requieren para presentar a 

una audiencia un mensaje impersonal pagado por un 

patrocinador acerca de un producto u organizacion. 

La Publicidad es una herramienta de la comunicacién masiva 

con la cual se apoya el marketing. Como su nombre to indica, 

Ja comunicaci6n masiva utiliza un mismo mensaje para todos 

Ics miembros de una audiencia. Con ello se busca cambiar la 

ventaja de la venta personal y la oportunidad de adaptar el 

mensaje a cada prospecto por la de llegar a muchos con un 

costo mas bajo por persona. 

Es muy importante hacer notar que la comunicacién masiva 

no es indiscriminada; por el contrario, en la actualidad se 

busca segmentar cada vez mas el mercado y de esta forma 

emitir mensajes en los que ciertos sectores se vean mas 

identificados con cierto tipo de publicidad.
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De tal forma que hoy en dia es cada vez mas especializada 

esta materia, en la que se evaluan lugares, espacios tiempos 

y estilos de vida; para poder llevar a cabo una campafia 

efectiva de publicidad. 

Una nueva tendencia que se ha venido desarrollando en los 

ultimos afios, es el hacer sentir al publico que la 

comunicacién, paraddjicamente, es cada vez més 

personalizada, teniendo con ello respuestas favorables en el 

trascendental momento de efectuar sus compras. 

Algo que es fundamental sefialar, es que la buena publicidad 

esta a su vez supeditada a un correcto desarrollo y aplicacion 

de estudios de marketing, en e! que los chispazo creativos no 

tendran ningun resultado si no estén basados en un 

competente trabajo mercadolégico. 

En este renglon de la mezcla de marketing, los retos cada dia 

se vuelven cada vez mayores, principalmente por la enorme 

cantidad de informacién a la que se ve expuesta toda la 

gente, a la cual hay que buscar atraer e informar de una 

manera eficaz y que sea congruente con el producto. 

Desafortunadamente Ia realidad en nuestro entorno esta muy 

alejada de esta teoria, ya que cada vez es mas frecuente 

darse cuenta que muchas campafias carecen de auténticas 

plataformas de comunicacién, y que sus efectos no cubren las 

expectativas en los resultados esperados por los fabricantes. 

24
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Gran parte de este problema esta dado por el hecho de que 

No existe una cultura que permita desarroilar a! profesional de 

esta materia como un auténtico consultor en las necesidades 

de comunicacién de una compafiia; sino que se continua 

dando paso a los conocimientos empiricos de ciertos 

ejecutivos de otras generaciones, que consideran que las 

formutas publicitarias aplicadas en el pasado hoy pueden 

seguir dando buenos resultados. 

1.4.5 PRECIO 

Cantidad de dinero o de otros elementos con utilidad que se 

requieren para comprar un producto. 

En la mezcla de marketing, el Precio es uno de los puntos que 

crean mayor conflicto; tal vez porque desde su definicién se 

mal interpreta, al igual que esta directamente relacionado con 

los otros siete elementos de Ja mezcla, al tener que reflejar 

todas las fortalezas y debilidades que en si lleva el producto. 

Para ello podemos definir al precio como ‘la cantidad de 

dinero o de otros objetos con utilidad necesaria para 

satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un 

producto”s; entendiéndose por utilidad como el atributo que 

posee la capacidad de satisfacer los deseos. 

Un punto muy importante a considerar es el juicio que el 

publico emite sobre precio - calidad, particularmente cuando 

carece de otro tipo de informacién sobre ja calidad del 

producto. 

5 STANTON, ETZEL Y WALKER *Fundamentos de Marketing” Pag 374 
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Asimismo, no debemos confundir el término precio al de valor, 

donde este ultimo es resultado de la relacion de los beneficios 

percibidos con respecto al precio; por ejemplo el tiempo que 

se invierte en tener que ir a compra el producto, la comodidad 

de desempacar o armar el producto, etc. 

Cuando se dice que un producto tiene valor, no necesaria 

mente significa que es caro; por el contrario, el valor indica 

que un producto particular reune las clases y beneficios 

potenciales (calidad, imagen y comodidad) que los 

consumidores esperan de é/ en determinado nivel de precio. 

Cuando logramos hacer que un cliente se sienta a gusto con 

el precio de nuestro producto, hemos conseguido un grana 

resultado, sobre todo porque generamos un sentimiento 

mutuo que es el de fortalecer la premisa “Si tu ganas - yo 

gano”. 

Para determinar el precio de nuestro producto, es necesario 

conocer otras cuestiones, tales como: 

Costo: 

El costo de un producto suele ser el principal factor que afecta 

al precio de venta. Los costos de un producto para un 

fabricante estan constituidos a menudo por los siguientes 

elementos: 

La materia prima que se necesita para fabricar el bien. 

8 
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El costo de fabricar el producto (mano de obra y gastos de 

Operacién). 

Et costo de distribuir el producto. 

IE} costo de comercializar el producto. 

Por otra parte, los costos para los detallistas a menudo estan 

determinados por: 

El precio de compra de los productos que vende en la tienda. 

Los costos de los bienes raices. 

Los costos de vender el producto (personal, mercadotecnia, 

gastos de operacién). 

n algunos casos, el costo de preparar el producto y darle 

mantenimiento. 

También el precio se vera determinado por el tipo de 

producto, que pueden ser clasificados de la siguiente manera: 

Productos unicos: En este caso el precio no constituye un 

factor importante en el comportamiento de compra. Los 

atributos del producto son los que generan la demanda. 

Productos estandarizados: El consumidor puede tener 

muchas opciones entre los productos de la competencia o los 

diversos conceptos de la tienda. En gran parte la competencia 

por atraer clientela se centrara en el precio o en ei servicio. La 

importancia del servicio al cliente en comparacién con el 

precio dependera del producto: si la compra no requiere 

mucho conocimiento ni un alto nivel de educacién, el precio 

sera mucho mas importante que el servicio al cliente. Pero si 

se trata de un producto nuevo, si exige un alto nivel de 
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educaci6n, el servicio seguramente desempefiara una funcién 

central en la decisidn dénde comprar e! producto o servicio. 

Ciclo de vida de la categoria del producto 

La mayor parte de los producto pasan por un ciclo de vida. El 

hecho de saber en qué parte del ciclo se encuentra su 

categoria de producto, ayudara a predecir la estructura de 

precios de la competencia, asi tenemos que existe: 

Politica de precios altos: Si el producto es unico y enfrenta 

poca competencia, la decision relativa a la fijacion de! precio 

puede ser maximizar por unidad vendida. 

Fijacion de precios basada en la ampliacién de mercado: Los 

precios mas bajos brindan la oportunidad de establecer sin 

tardanza una franquicia de clientes fieles ante que otros 

competidores ingresen en el mercado. Ademas, no olvide que 

los precios competitivos desalentaran a la competencia para 

que no entre en ei mercado. 

8
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1.4.6 PERSONAL DE VENTAS 

Otro de los puntos que en la mezcla tradicional de marketing 

no era considerado, es el personal de ventas, quienes 

siempre han sido parte muy importante en la labor de 

comercializacién de cualquier producto, mas atin cuando se 

habia de que es una transaccién efectuada de la gente para la 

gente. 

Actualmente la tendencia es desarrollar gente profesional en 

esta area, donde se debe dividir en dos grandes grupos: 

El primero es aque! en que los consumidores acuden al 

vendedor. Algunas veces {llamada venta de mostrador, incluye 

fundamentalmente fa venta en tiendas de menudeo. 

La segunda es aquella en la que los vendedores visitan a los 

clientes. En este grupo se encuentra la llamada fuerza externa 

de ventas, es decir los representantes que se dedican a la 

venta de campo, visitando personatmente a los clientes en su 

lugar de trabajo o en su hogar. 

Es muy importante hacer énfasis en la capacitacién de estos 

ultimos, porque su espacio natural de trabajo es ajeno a ellos, 

por lo que deben recurrir a estrategias muy bien definidas, ya 

que en ocasiones deben también hacer labor de venta ante 

otros profesionales de la misma materia. 

En muchas ocasiones las empresas han olvidado este detalle, 

caso especifico puede ser el de vendedores de refrescos, 

donde ellos se enfrentan con gente experta en 
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ventas,(clientes detallistas), a los cuales en muchas 

ocasiones no se les da la atencién debida, pasando por alto 

una auténtica labor de ventas profesionalizada, limitandose a 

cumplir con un trabajo de repartidor, en el que no se busca 

ofrecer mas de lo que el cliente solicita. 

Esta area de oportunidad ha sido detectada por empresas 

lideres, que han adoptado la filosofia de convertir a sus 

repartidores en auténticos profesionales de fas ventas. 

1.4.6 a COMPENSACION DEL PERSONAL 

El establecimiento de un sistema de compensacidon tiene 

como fundamento recompensar y motivar al personal por 

medio de la remuneraci6n de su trabajo y también al método 

con que se calculara la ésta. 

Dicho término se refiere al ingreso total que el personal gana 

durante cierto periodo. En él! influye el perfil de persona 

requerida y el sueldo competitivo que se paga a puestos 

semejantes. El método es desarrollar un sistema o plan 

mediante el cual se llegara al nivel deseado, motivando al 

personal a través de incentivos. 

Los incentivos econdmicos suelen ser excelentes 

motivadores, existiendo también premios de otra indole: 

enriquecimiento del trabajo, elogio por parte de los gerentes, 

reconocimientos y premios al mérito; pueden ser el medio de 

estimular a algunos. 
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Los premios financieros contindan siendo sin duda la 

herramienta con que se motiva al personal. Los cuales 

pueden ser pagos directos en efectivo, sueldo o comisiones, o 

una compensacion indirecta, (vacaciones, pensiones seguro). 

El sueldo es un pago fijo por un periodo en el que et personal 

trabaja, el plan de sueldo da seguridad y estabilidad de 

ingresos. 

La comision es un pago por determinada unidad de logro. 

Para el mercadélogo es muy importante tenerlo siempre 

presente, la combinacion de ambos es un excelente motivador 

para el personal de la empresa, y da buenos resultados. 

1.4.7 PRESTAR SERVICIO 

Se pueden identificar dos clases de servicios. A la primera 

pertenecen los servicios que son objeto 0 propdsito basico de 

una transacci6n. 

Caso concreto es el de un hotel, donde no se compra un 

inmueble, pero si se van a utilizar sus instalaciones, ademas 

de que se requerira de la atencién de todo el personal que 

labora en ese lugar. 

En el segundo caso tenemos a Jos bienes complementarios 

que apoyan 0 facilitan la venta de un bien o de otro servicio. 

Por ejempio es el caso de cuando se compra una 

computadora, tal vez deseamos informacién y asesoria
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técnica (un servicio) de un vendedor o la oportunidad de que 

la lleven a la oficina. 

Por lo tanto la definicién de servicio puede ser: “Et conjunto de 

actividades identificables e intangibles que constituyen el 

objeto principal de una transaccién cuyo fin es satisfacer las 

necesidades o deseos del cliente’s. 

Hoy en dia este punto es cada vez mas atendido por las 

empresas, ya que ante el incremento de la competencia, ja 

Unica diferencia evidente que puede tener un producto con 

respecto a otro es el del servicio. 

Muchas veces la gente acude a un restaurante, 0 compra un 

articulo determinado por el valor agregado, (asi suele ser 

considerado), que se le da con el servicio. 

Evitarse molestias de buscar donde estacionar el auto o de 

tener que cargar un garrafan de agua hasta la cocina o 

simplemente que fo conozcan por su nombre, son puntos 

adicionales a la venta de un producto, que el cliente percibe y 

lo transforma en ser un fiel consumidor. 

1.4.7 a EL MOMENTO DE VERDAD 

Esta frase, el momento de verdad, se ha convertido en el 

himno de la gerencia de servicio, se vuelve entonces de gran 

utilidad para entender la aplicacién diaria de la gerencia de 

servicio 
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Un momento de verdad es ese preciso instante en que el 

cliente se pone en contacto con nuestro negocio y, sobre la 

base de ese contacto, se forma una opinién acerca de la 

calidad de! servicio y virtualmente la calidad del producto. 

Los momentos de verdad no se presentan al azar, 

generalmente ocurren en una secuencia lagica y medible, y 

esto es una buena noticia tanto para el duefio del negocio, 

como el ejecutivo y ei gerente. 

Un ejemplo practico -del momento de verdad-, podemos 

observarlo en la venta de seguros, la impresion del cliente por 

la imagen y actitud del vendedor, puede ser decisiva en el 

momento de la firma del contrato, ya que pueden surgir dudas 

en el encuentro, sobre la verosimilitud del servicio, el precio, 

la efectividad del servicio, etc., este es el momento preciso 

que involucra la forma de percibir del cliente nuestro servicio, 

y es el momento donde el vendedor toma la responsabilidad 

de la venta. 

Colocar los momentos de verdad en secuencia ldgica nos 

permite a todos identificar aquellos encuentros exactos por los 

cuales somos responsables. 

La mejor forma de hacer esto es aprender a crear un ciclo del 

servicio efectivo. 

6 STANTON, ETZEL Y WALKER “Fundamentos de Marketing” Pag 685 
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1.4.8 PRESUPUESTO 

Parte medular de la planeacién estratégica es la 

determinacion de objetivos, los cuales marcan un rumbo de la 

empresa. 

Una vez analizada la politica y filosofia de la empresa con 

respecto a correr ciertos riesgos, se determina la accién a 

seguir al asignar los recursos para el logro de ciertos 

objetivos, lo cual implica hacer presupuestos. 

Si no se cuenta con fondos, la planeacién de cualquier 

campafia es vana. Los presupuestos sirven también de base 

para el control. 

La mayoria de los presupuestos para llevar a cabo los planes 

taicticos de mercadotecnia son los de ingresos y gastos. 

El presupuesto de ingresos (ventas) se debe coordinar con el 

prondstico de ventas, porque los ingresos por ventas definen 

los limites superiores de gastos y utilidades. 

Algunos planes de mercadotecnia requieren presupuestos de 

desembolso de capital. Un ejemplo seria la asignacién de 

fondos para aumentar el volumen de un producto actual o 

fabricar uno nuevo. 

Independientemente de cual sea el caso, el presupuesto es 

un punto basico para determinar la magnitud de cualquier 

campafia y mezcla de marketing, donde los riesgos asumidos 

tendran que ser coherentes con la filosofia de la empresa. 
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CAPITULO Ii 
MERCHANDISING (MERCADEO) 

2.1 CONCEPTO DE MERCHANDISING 

Una de las principales preocupaciones de toda compaiia 

dedicada a la comercializacién de productos 0 servicios, es la 

de captar en mayor cantidad y a la mayor velocidad posible la 

atencién del ptiblico. 

Mas aun cuando se compite en un medio en el que 

actualmente se utilizan todo tipo de recursos para lograr dicho 

objetivo. 

Ante ello, y principalmente en productos que son generadores 

de compra por impulso, es necesario llevar a cabo 

estrategias en los puntos de venta que permitan obtener 

resultados positivos de una manera palpable. 

De esta manera podemos definir al mercadeo como “el 

Conjunto de actividades que se realizan en el punto de venta 

para influenciar al consumidor a que compre con més 

frecuencia y/o en mayor cantidad’7. 

Esta definicién adoptada y adaptada por Coca-Cola de México 

es aplicada en todos sus puntos de venta y canales que 

actualmente utiliza. 

Para ello ha creado diversos elementos y materiales que 

apoyen de manera real esta definicién. Tal es el caso de 

enfriadores, exhibidores, carteles preciadores, material! POP 

como cenefas, cuellos de botella y posters. 

7 COCA-COLA CO. “Manual de Mercadeo” Pag 3-6 
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2.1.1 SISTEMA [.P.P. 

EI merchandising o mercadeo en Coca-Cola ha tenido una 

serie de avances que han venido a convertirse en 

aportaciones para la venta de cualquier otro producto. Tal es 

el caso del sistema IPP que es un conjunto de técnicas para 

lleva a cabo correctamente la comercializacién de los 

Productos, facilitando el consumo y venta en mayor volumen. 

El sistema IPP esta integrado por: 

2.1.2 INVENTARIO 

Que es la cantidad de producto que esta disponible en el 

punto de venta, en diferentes marcas, tamafos y 

presentaciones. 

2.1.3 POSICION 

Que es el lugar fisico donde se encuentra el producto en el 

punto de venta, debiendo estar siempre al alcance del 

consumidor. 

2.1.4 PRESENTACION 

Que es la imagen que reciben los consumidores de los 

productos, al ver frente a ellos marcas y empaques exhibidos 

correctamente en e! punto de venta. 

an
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2.1.5 PUNTO DE VENTA 

Al mencionar punto de venta, podemos definirlo a este como 

cualquier establecimiento donde el consumidor puede adquirir 

el producto, ya sea para el consumo inmediato o posterior. 

2.1.6 PUNTO DE COMPRA . 

A Su vez los puntos de venta tienen puntos de compra, que se 

definen como los lugares fisicos donde el producto esta a 

disposicion del consumidor. 

‘Como puntos de venta se pueden destacar los siguientes: 

Clubes de precio 

Hipermercados 

Supermercados 

Escuelas 

Restaurantes 

Miscelaneas 

Etc. 

En todos estos lugares la aplicacion del sistema IPP es valida, 

tomando en cuenta que se deberan llevar a cabo las 

adecuaciones dei mismo de acuerdo a las caracteristicas 

fisicas de cada sitio. 

Sin embargo, es muy importante hacer notar que 

precisamente lo valioso de este sistema es la flexibilidad que 

presenta para adecuarse a las circunstancias tanto de los 

puntos de venta como los de compra, asi como de una gran 

variedad de producto. 
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2.2 ESTRATEGIA DE LAS 3 A’S 

Cuando se desea que un producto sea exitoso es muy 

importante llevar a cabo la estrategia de las 3 A’ss, la cual 

consiste en hacer un esfuerzo por desarrollar tres factores 

fundamentales para cualquier negocio. 

Al utilizar la expresién “hacer un esfuerzo’, estamos hablando 

auténticamente de forzar a las empresas a llevar a cabo tres 

importantes acciones que determinaran la efectividad y ritmo 

de su crecimiento. 

Es importante hacer notar que toda empresa puede llevar a 

cabo esta estrategia, existiendo la diferencia Unicamente por 

la magnitud de cada una de las tres A’s; determinando con 

ello el crecimiento de cada producto. 

De esta manera la estrategia de las 3 A’s consiste en: 

2.2.1 AVAILABILITY (DISPONIBILIIDAD) 

Por disponibilidad se debe entender e! que los productos de 

una compafia, en todas sus presentaciones, se encuentren 

en el mercado, en cantidades suficientes y de forma atractiva 

para el consumidor. 

3 COCA-COLA CO. “Manual de Mercadeo" Pag 1-7 
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Tal vez lo mas importante es que no sélo se puedan encontrar 

{os productos, sino también se encuentren en optima 

presentaci6n, limpios, ordenados y acomodados por tamafios, 

para que el consumidor los ubique rapidamente en el punto de 

venta y no se vea distraido por algunos otros. 

Este punto hay que mantenerlo presente siempre cuando se 

desea efectuar una adecuada comercializacién de productos, 

ya que pueden resultar obsoleta toda publicidad, calidad y 

precio, si el producto ofrecido no se encuentra en el mercado. 

2.2.2 ACEPTABILIITY (ACEPTABILIDAD) 

Este es una de las acciones mas dificiles de llevar a cabo: 

muchas veces en los puntos de venta, ya que la aceptabilidad 

consiste en lograr que el consumidor final prefiera un producto 

determinado sobre el resto que existen en ese lugar. 

Al indicar esto, se esta hablando de que todos los productos 

compiten entre si, buscando que el consumidor los elija como 

una primera opcidon. 

De esta manera cada producto compite con et resto, pudiendo 

ser en el caso de una miscelanea la competencia entre 

botanas, refrescos, pasteles, etc. 

Para ello cada tipo de producto utilizara armas propias como 

lo pueden ser por ejemplo en el caso de los refrescos, el 

mantenerse limpios, frios y bien carbonatados.  
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Parte de esta estrategia de aceptabilidad es la de crear una 

imagen del producto, que va mas alla del punto de venta, 

como lo pueden ser ios comerciales de TV, eventos 

Patrocinados por la marca, y todo aquello en lo que el 

consumidor pueda reconocerla, para que al momento de 

encontrarse frente al producto se sienta identificado y busque 

de alguna manera poseerlo o formar parte de dicha imagen. 

Al mismo tiempo, si el intermediario, llamese en este caso 

cliente detallista, también se ve identificado, dara mayor 

apoyo en su negocio a dicha marca. 

2.2.3 AFFORDABILITY (ASEQUIBILIDAD) 

Definido de una manera sencillas se puede decir que la 

asequibilidad es el ofrecer al consumidor productos que bajos 

su apreciacién no resulten caros, por el contrario, que sean 

competitivos y que pueda adquirirlos. 

Lograr esto va mucho en funcién de una adecuada mezcla de 

marketing, donde ademas puede verse influenciado por los 

niveles de productividad de la empresa, asi como ei de la 

optimizacién de los recursos eé insumos: tal es el caso de ja 

ubicacion de bodegas o bien de empaques en los que haya 

mayor contenido de producto y menor gasto de los primeros. 

2.3 ACTIVIDADES DE MERCADEO 

La naturaleza de cada producto viene a determinar el tipo de 

actividades de mercadeo que son necesarias llevar a cabo en 

aa
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el punto de venta y de manera mas especifica en el punto de 

compra. 

Sin embargo, existen algunas de ellas que pueden ser 

aplicadas a cualquiera, las cuales deberan siempre cumplir la 

doble funcién de enaltecer al producto, asi como comunicar al 

cliente e! beneficio que obtiene directamente con estas 

actividades. 

Para entender mas adelante el caso practico que se estudiara 

en el capitulo final de esta tesis, se ha decidido presentar 

previamente las actividades de mercadeo que lleva a cabo !a 

compafiia Coca-Cola, para ofrecer a sus clientes productos 

que mantengan la déptima calidad. 

Parte muy importante de la efectividad de las actividades de 

mercadeo radica en formar una cultura en el cliente detallista, 

Para que éste por conviccién propia ejecute de forma 

sistematizada dichas actividades. 

Asi estas actividades se concretan a “10 puntos basicos"s los 

cuales son: 

2.4.1 INVENTARIO 

Es la cantidad de producto, tanto de marcas y empaques, que 

se deben tener en cada punto de venta, considerando 

elementos tales como la frecuencia de visita, la venta semanal 

y la existencia optima. 

PANAMCO AZTECA. “Manual de Junta con detallistas* 
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Con ello se asegura que cada negocio tenga siempre en 

existencia producto vigente y de alta calidad. 

2.4.2 LIMPIEZA Y ORDEN DE MARCAS Y EMPAQUES 

En el caso de los refrescos, existen basicamente dos muebles 

que son parte fundamental del equipo, estos son el exhibidor 

y el enfriador, que en conjunto forman la seccién de refrescos. 

En ella los productos deberan estar acomodados bajo un 

cierto orden de marcas y tamafios, con el objeto de dar una o 

mejor y mas agradable presencia de los productos en el punto 

de compra. 

Este orden de marcas, en el caso de los productos 

Coca-Cola, esta determinado por una serie estandares 

previos los cuales tienen una razén de ser, y que mas 

adelante se analizara. 

2.4.3 PRIMERA POSICION DEL EQUIPO 

Recordando que los productos que se encuentran en un punto 

de venta determinado compiten todos ellos entre si. Por eso 

es muy importante dar una ubicacién al producto, 

preferentemente no como un elemento aislado, sino como un 

conjunto de toda la presencia de marca. 

Este es el caso de la Seccién de refrescos, que al ubicarse a 

la entrada del local (Primera posicién), lograra fortalecer tanto 

la compra planeada como la compra por impulso. 

AK
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2.4.4 ROTACION DEL PRODUCTO 

Uno de los puntos fundamentales para que un producto de 

consumo expansivo se siga manteniendo en la preferencia del 

publico es el de darle la mayor rotacién posible. 

Cada uno de fos productos tiene una apropia naturaleza de 

caducidad y tipo de vida; en el caso de las bebidas 

carbonatadas, es recomendable que se cumpla siempre un 

ciclo que va de! camion de reparto a la bodega del 

establecimiento, y de esta al exhibidor, para finalmente ser 

colocado en el enfriador. 

Una vez dentro del enfriador, la rotacién continua, al colocar 

en nuevo producto al fondo y el que ya estaba dentro de él 

traerlo al frente. De esta forma las condiciones en la que 

recibe el consumidor el producto siempre seran dptimas. 

2.4.5 REFRIGERACION 

En este caso la actividad de mercadeo que puede parecer 

llena de obviedad, debe ser reforzada con la ensefianza al 

cliente detallista de las ventajas competitivas que se obtienen 

al tener en su negocio un buen equipo enfriador, mas aun si 

se tiene el respaldo de alguna marca prestigiada, que 

mostrando su imagen haga mas atractivo el punto de compra. 
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2.4.6 EXHIBICION 

Mantener e! equipo lieno de producto, para comunicar al 

consumidor todas las marcas y empaques disponibles de la 

compafia; fortalecen la presencia de! producto en el punto de 

venta. 

Para ello no basta con que la fuerza de ventas lleve a cabo su 

labor correctamente, sino que ademas se debe contar con el 

apoyo del cliente detallista, para que de manera permanente 

el producto se mantenga en una exhibicién apropiada. 

Para tal efecto se debera convencer y capacitar al detallista, 

para lo cual en el siguiente capitulo se analizara !a manera en 

que puede llevarse a cabo dicha capacitacion. 

2.4.7 COLOCACION DE MATERIAL PUBLICITARIO. 

Utilizar el material publicitario de una forma profesional, sirve 

como medio de comunicacién para informar al consumidor de 

los atributos de ciertos productos, ademas de poder ser 

utilizados como una excelente herramienta en el punto de 

venta para poder delimitar y marcar el territorio dominado por 

una marca. 

2.4.8 MATERIAL PRECIADOR 

Al igual que el material publicitario, el material preciador sirve 

para comunicar graficamente tanto al consumidor como al 

cliente, los precios que el fabricante sugiere, reforzando !a 

Publicidad de los medios de comunicacién y apoyando la 
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disponibilidad del producto en el establecimiento; de tal forma 

que con ello el consumidor se ve mas atraido por percibir que 

en ese punto de venta se respetan los precios, dandole mayor 

confianza en sus adquisiciones. 

2.4.9 RESPETO DE ESTANDARES DE MERCADEO 

Efectuar correctamente este noveno punto en las actividades 

de mercadeo, ileva implicito que exisita en la compania 

ejecutora una auténtica cultura en esta materia; ya que para 

ello es necesario haber creado unas bases que hayan sido 

previamente estudiadas y aplicadas de manera sistematizada 

por un periodo considerable de tiempo, tras del cual, y 

habiendo comprobado su efectividad, puedan crearse 

estandares que apoyen y mejoren las ventas del producto. 

Una vez determinada la estandarizacién en la exhibicién de 

los productos en el punto de venta, es muy importante que se 

mantenga el apego a los mismos, ya que tanto ei cliente como 

el consumidor final percibira un mayor profesionalismo en la 

comercializacion de ellos. 

Es muy importante que el cliente detallista sea conscientizado 

de la importancia de los estandares del producto, ya que con 

ello, e! productor tendra una aliado en el punto de venta. 

2.4.10 MANTENER EXCLUSIVIDAD EN EL EQUIPO 

Existen empresas que como valor agregado ofrecen a sus 

clientes detallistas el comodato de ciertos equipos, como 
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pueden ser la colocacién de exhibidores, géndolas, stands, 

repisas 0 enfriadores entre muchos otros. 

Nuevamente la creacién y fortalecimiento de una cultura de 

mercadeo viene a ser muy importante, ya que para algunos 

clientes 4etallistas, éste no es un valor agregado, sino bajo su 

percepcion, muchas veces consideran que esta es una 

obligacién de la empresa que le surte cierto producto. 

Ademas de ello, no logran comprender e! esfuerzo que realiza 

el productor para instalar estos equipos en sus negocios, por 

lo que para ellos resulta cémodo y sin importancia la 

utilizacion de este mobiliario para colocar no sdélo articulos 

ajenos a la compafia que facilita algtin mueble, sino que 

ademas es frecuente encontrar en lugares en los que no ha 

sido fortalecida una cultura de mercadeo, la utilizacién de 

ellos para exhibir productos que son directamente 

competencia. 

Mantener la exicusividad en el uso del equipo es una de las 

tareas mas dificiles de realizar para muchos detallistas, ya 

que por problemas de espacio, se ven en la necesidad de 

hacer un uso inadecuado de ellos, perjudicandose asi mismos 

y a mas de un proveedor, ya que no sdlo se ve afectado el 

que proporciona el equipo sino también aquel que es exhibido 

en un muebile que no ostenta su misma imagen. 
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CAPITULO III 

SECTOR DE BEBIDAS CARBONATADAS EN EL ESTADO 

DE VERACRUZ 

3.1 PANORAMA GENERAL DEL SECTOR DE BEBIDAS EN 

EL ESTADO DE VERACRUZ 

El estado de Veracruz esta integrado en la actualidad por 17 

millones de habitantes, los cuales, entre las principales 

actividades que desarrollan destacan la pesca, la agricultura, 

la ganaderia y el comercio*. 

Integrado en su mayoria por mujeres entre los 1 y los 27 

afios de edad, y hombres de 1 a 24 afios; la poblacién 

veracruzana tiene un fuerte arraigo en su cultura hacia el 

consumo de bebidas carbonatadas. 

Prueba de ello es el hecho de que existen 8 marcas de 

refresco originarias del estado, entre las cuales destacan 

“Jarochito’, “Zaraza”. 

Ademas de esto, en los Ultimos afios han surgido una 

variedad de bebidas que no sdlo se limitan a la clasificacién 

de carbonatadas, sino que también han trascendido a la 

diversificaci6n de mercados como el de jugos, bebidas 

infantiles e isoténicos entre muchos otros. 

Hoy el estado de Veracruz alberga a mas de 25 marcas de 

refrescos de diversas compaiias. 
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Entre las mas importantes destacan Pefiafiel, Orange, Pepsi y 

Coca-Cola, representada por sus dos franquicias propiedad 

de Bebidas Azteca del Golfo, S.A. que a su vez forma parte 

de un importante grupo embotellador denominado Panamco 

Azteca. 

Por las caracteristicas del territorio de Veracruz, Bebidas 

Azteca de! Golfo no es el! Unico representante de {a compajiia 

Coca-Cola en ese estado, ya que también lo comparten con 

los grupos de Femsa y de Fleisman. 

De esta manera la presencia de Coca-Cola al igual que todas 

Sus marcas, se mantiene de manera constante sin existir un 

solo sitio en el estado en el que no esté el producto al alcance 

de los consumidores. 

Sin embargo, el estado de Veracruz es un lugar en el que la 

comercializacion de los refrescos no resulta ser tan facil como 

podria parecer, ya que la constante variacién en el clima, 

afecta directamente las ventas de los mismos, debido a que 

por costumbre la gente prefiere tomarlos frios, disminuyendo 

este deseo en temporadas en las que aumentan las lluvias, no 

hay sol, o casos extremos en los que la presencia de nortes y 

huracanes afectan notablemente el ambiente de la region. 

Por esta razon, cada empresa refresquera desarrolla 

agresivas campafas de publicidad que los ayuden a 

incrementar sus ventas, mas si se considera que el porcentaje 

durante el afio de periodos de alta temperatura es menor con 

respecto al de baja.



33 

Sin embargo, el las fechas en que existe mas calor, el 

consumo de refrescos aumenta considerablemente, ya que en 

promedio se registran temperaturas superiores a los 25 

grados centigrados, dando por resultado que en cada 

habitante consuma grandes cantidades de bebidas gaseosas 

diariamente. 

Como hemos visto, por las caracteristicas que se presentan 

en este estado, el conseguir ventas adecuadas para las 

companias refresqueras, resulta ser un reto constante, el cual 

es superado con la aplicacion de programas y estrategias 

creativas de marketing. 

3.2 PARTICIPACION DE MERCADO DE BEBIDAS AZTECA 

DEL GOLFO. 

Bebidas Azteca del Golfo, SA. posee dos plantas 

embotelladoras 0 franquicias de la compafiia Coca-Cola. 

La primera de ellas esta ubicada en el puerto de Veracruz, la 

cual fue fundada en el afio de 1942, y en la que actualmente 

laboran 2 mil empleados”*. 

La segunda esta en la parte aita de! estado, en el municipio 

de Coatepec, en la que en la actualidad trabajan también 2 mil 

empleados. 

Ambas plantas producen y distribuyen las marcas de la 

compania Coca-Cola, las cuales son: 

Coca-Cola, Coca-Cola Light, Fanta, Fresca, Manzana Lift, 

Delaware Punch, Sprite y Chispa; ademas de sus marcas 
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Propias que son Risco, agua Purificada y mineralizada, y 
Keloco, bebida para el publico infantil, 

Con esta gran variedad de marcas y sabores, Bebidas Azteca 
del Golfo, posee el 73 % del mercado total de refrescos, 
poseyendo el 84% en lo que respecta a refrescos de cola, el 
48 % del mercado de sabores, el 55 % en aguas 
embotelladas y el 40 % de bebidas para nifios. 

Esta participacién de mercado se ha alcanzado gracias a la 
adecuada mezcia de marketing, en la que destaca la 
estratégica posicién de 29 bodegas o centros de distribucién 
que dan atencién a mas de 37000 puntos de venta, 
abarcando diversos canales de distribucién como lo son 
tiendas miscelaneas, restaurantes de comida rapida, 
autoservicios y canales no tradicionales, entre otros. 

Para llevar a cabo adecuadamente este trabajo, se cuenta 
actualmente con 427 rutas de reparto de refresco y 81 rutas 
de reparto de agua purificada, en el que participan 
integrantes del area de comercializacién, los cuales incluyen a 
vendedores, prevendedores, Jefes de ruta, gerentes de 
distrito, gerentes comerciales y un director de area; sumando 
un total de 894 individuos involucrados en la operacién de 

comercializacién. 
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3.3 MEZCLA DE PRODUCTOS 

En Bebidas Azteca de! Golfo, uno de las principales intereses 

es darle movimiento a cada una de las diferentes marcas que 

manejan, sin descuidar ninguna de ellas a través de la 

logistica. 

LOGISTICA 

Todas tas actividades relacionadas con el flujo de productos, 

al pasar fisicamente del fabricante al consumidor o al usuario 

industrial. Sinénimo de Distribucién Fisica. 

Las funciones clave de la logistica incluyen determinar ta 

localizacion y tipo del almacén, establecer un sistema de 

manejo de materiales, mantener un sistema de control de 

inventarios, establecer procedimientos para el tramite de 

pedidos y seleccionar los modos de transporte. 

Los canales de distribucion crean transacciones y la logistica 

ayuda a crear el producto y la satisfaccidn fisica de las 

necesidades del cliente. 

Para ello se han llevado a cabo campafias publicitarias 

especificas para cada una de las marcas que maneja. Al 

mismo tiempo que en la capacitacién de su personal se ha 

conscientizado a este que en su labor diaria de venta ante el! 

detallista, dé impulso a todas ellas; sin embargo, y con base 

en los estandares establecidos por la empresa, en el punto de 

venta siempre debe existir una mezcla de producto adecuada 

a la necesidad de cada cliente. 
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Esta mezcla esta determinada por el tipo de canal, asi como 

del espacio fisico en el punto de venta, al igual que el 

considerar el equipo con que cuenta et detallista. 

Algo que es muy importante hacer mencién, y tal como se 

pudo observar en la participacién de mercado, Coca-Cola 

como refresco lider tiene una mayor rotacién que cualquier 

otro refresco, por lo que es muy importante cuidar su venta, y 

que la presencia de éste apoye a la venta de otras marcas de 

la compafiia que tienen un menor movimiento. 

Esto se logra con la aplicaci6én de los estandares de 

mercadeo que han sido previamente estudiados para cada 

canal y modelo de equipo. 

De esta forma, un enfriador, sin importar su tamaiio, debe 

contener siempre el 60% de Coca-Cola y el resto en las otras 

marcas. 

El criterio para aplicar los estandares de mercadeo en el 

equipo son los siguientes: 

Colocar el producto mas ligero en la parte superior y el mas 

grande y pesado en la inferior (latas arriba y botellas de 2 

litros abajo) 

La marca mas fuerte se colocara en el extremo hacia el lado 

en que se abre el enfriador, y en su extremo la segunda 

marca mas fuerte; al lado de la primera se colocara ta mas 
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débil y en el otro extremo la segunda mas débil, asi 

sucesivamente hasta llenar el muebie. 

Con ello se garantiza que visualmente las marcas mas fuertes 

apoyen a las débiles y asi se genere en el consumidor una 

compra por impulso en aquellas marcas que no tenia 

consideradas adquirir. 

En las siguientes fotografias y esquemas se muestra 

claramente lo aqui sefialado. 

57 

 



58 

  

  

  

LA LOGISTICA COMO 
PARTE DE LA 

MEZCLA PARA LA 
COMERCIALIZACION 
  

  

      

  

  

      

      

  

  

  

      

  

        

  

    

MEZCLA PARA LA 
COMERCIALIZACION 

{ 
MEZCLA PARA 
DISTRIBUCION 

MEZCLA DE LOGISTICA CANALES DE 
ROC. DISTRIBUCION PROMOCION 

OPERACIONES DE || (CREACION DE LA 
LOGISTICA TRANSACCION) 

MARCA PUBLICIDAD REGISTRADA COORDINACION DETALLISTAS 
SERVICIO DE LOGISTICA MAYORISTAS VENTA 

CINTERMEDIARIOS) PERSONAL 
LINEA DE TRANSPORTACION 
PRODUCTO ANUNCIOS 

ESTILO ADMINISTRACION 
DE INVENTARIOS RELACIONES 

COLOR PUBLICAS 
ADMINISTRACION 

DISENO DE MATERIALES VENTAS 

GARANTIAS ALMACENAMIENTO PROMOCION 

COMUNICACION 
(TRAMITE DE 
PERIODOS) 

UBICACION Y TIPO 
DE ALMACENES               
  

  

58 

 



59 

CAPITULO IV 
ESTRATEG!AS DE MERCHANDISING 
(CASO PRACTICO) 

4.1 ANTECEDENTES 

Durante la década de los 80’s y como un claro reflejo de los 

problemas econdmicos que vivia en esos afios el pais, el 

mercado de bebidas en el estado de Veracruz se encontraba 

sumamente afectado. 

La inconsistencia en la permanencia de puntos de venta hacia 

muy dificil llevar a cabo una correcta labor en la 

comercializacién de los productos. 

Al mismo tiempo, las estrategias globales de la compania 

Coca-Cola aun no evolucionaban en lo que ahora es definido 

como el gerenciar la revolucién de empaques, ni tampoco en 

la diversificacion de marcas y sabores; teniendo en esos afios 

unicamente como productos alternativos de la compafiia a 

Fanta y Sprite. 

Al paso del tiempo esta directriz cambié enormemente al 

detectarse una importante area de oportunidad en lo referente 

al cubrir el mercado con toda una gama de bebidas. 

Esto hizo que se buscara ademas de la consolidacién de 

Coca-Cola como lider en el mercado de refrescos de cola, 

fortalecer a las marcas ya existentes (Fanta y Sprite) como las 

de mayor consumo en su segmento. 
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Ademas de ello, se determinéd que era momento de crear 

nuevas marcas que cubrieran otros mercados, lanzandose 

paulatinamente pero de forma agresiva productos novedosos. 

Esto dio como consecuencia la necesidad de informar de este 

crecimiento a ios clientes detallistas, que en principio no 

comprendieron ta importancia de este cambio y que ademas 

no brindaban su apoyo a la compafiia, debido principalmente 

a que no existia una cultura que les hiciera entender las 

mejoras y beneficios que ellos mismos estarian recibiendo en 

un corto plazo. 

4.2 OBJETIVO 

Ante la problematica presentada, Coca-Cola de México 

decidié llevar a cabo una serie de estrategias que tuvieran por 

objetivo crear una cultura de mercadeo que de manera 

consistente permitiera tanto a embotelladores, como clientes 

detallistas trabajar en conjunto asumiendo riesgos_paralelos 

que aumentaran sus ventajas competitivas, al mismo tiempo 

que se lograra profesionalizar un medio que por naturaleza se 

habia venido desarrollando con base en un alto porcentaje en 

el conocimiento empirico. 

De esta forma, Bebidas Azteca del Golfo adopté el innovador 

programa en busca de un claro objetivo: 

Crear una cultura de mercadeo que involucre a todas las 

areas de la organizacién, asi como transmitirla a todos los 

clientes detallistas, buscando el crecimiento tanto de la 

empresa como de sus clientes. 

An
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4.3 ESTRUCTURA GENERAL DEL DEPARTAMENTO DE 

MERCHANDISING 

El area de comercializacién esta integrada por una direccién, 

ta cual tiene a su cargo una gerencia, que a su vez coordina el 

trabajo de los gerentes de distrito, quienes supervisan el 

trabajo de la gente de preventa, jefes de ruta y personal de 

reparto. 

Esta estructura vertical tiene como principal ventaja el poder 

deslindar responsabilidades que a los diferentes niveles 

beneficia de forma importante, ya que las actividades que la 

gente tiene que llevar a cabo son muy diversas, lo cual 

permite fortalecer la atencién personalizada que es una de las 

principales preocupaciones de este programa. 

At
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4.4 ORGANIZACION 

Bebidas Azteca del Golfo ha establecido un sistema de 

trabajo en el que todo el personal en sus diferentes niveles 

cumple con funciones muy especificas, pero que al mismo 

tiempo guardan un vinculo muy estrecho con ei de sus niveles 

superiores e inferiores inmediatos. 

De esta forma las labores de-mercadeo son llevadas a cabo 

tanto por ef repartidor, como por el supervisor y el 

prevendedor. 

Esto que en apariencia podria parecer una repeticidn de 

actividades, viene a ser en la practica una manera 

sistematizada de efectuar la implementaci6n de lta cultura de 

mercadeo que sin lugar a dudas esta siendo adoptada 

positivamente por e! cliente detallista. 

Esta organizacién y sistema de trabajo ha ido teniendo una 

serie de modificaciones y adecuaciones a lo largo del tiempo. 

4.5 MODERNIZACION DE LA ORGANIZACION 
(PREVENTA) 

Uno de los mayores cambios que se han tenido en la 

Organizacion ha sido ia implementacién en los ultimos dos 

afos de! Sistema Personalizado de Ventas, mejor conocido 

como Preventa. 

11 PANAMCO A2TECA. “Guia Operativa del SPV" Pag 2 
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Dicho sistema tiene como principal objetivo “conocer con 

anticipaci6n las necesidades de fos detallistas, al mismo 

tiempo que llevar a cabo las labores de mercadeo mas 

ampliamente, aumentar la calidad de la relacién diaria con los 

clientes, promover todos los productos y presentaciones de la 

compafia y mejorar el servicio a los clientes."11 

Este sistema ha sido aceptado positivamente por la mayoria 

de los clientes, dandole también un giro a su programacién de 

compras, ya que Preventa, como su nombre lo indica, es la 

visita programada de personal especializado, en dias alternos 

al de la ruta, para que se levante el pedido de una manera 

exacta, optimizando la atencidn a los clientes. 

Asi la Preventa a logrado ser el eslabén que cierra el 

concepto integral de mercadeo avanzado, y que fortalece esta 

cultura tanto para el cliente como para el propio embotellador. 

4.6 COMUNICACION CON EL CLIENTE DETALLISTA 

Un punto fundamental para tlevar exitosamente el programa 

de mercadeo, es sin duda la estrecha comunicacién que 

deben tener clientes detallistas-embotellador, para lo cual el 

primer paso es la atencién personalizada, sin embargo, en 

este caso, todo el equipo humano que tiene contacto con el 

detallista, debe ser previamente capacitado, para que toda la 

informacién que le transmita al cliente no sea terjiversada y 

las acciones de éste ultimo sean mai aplicadas en perjuicio de 

él mismo y del embotellador. 

Tomando en cuenta lo anterior, Bebidas Azteca del Golfo, 

mantiene de forma permanente cursos para su fuerza de 
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ventas, a! mismo tiempo que se llevan a cabo juntas 

frecuentes para revisar las promociones o novedades con las 

que cuenta la compafia. 

Una forma que ha sido probada y aplicada de manera muy 

exitosa por parte de este embotellador es la creacién de 

materiales impresos que periédicamente se les hacen llegar al 

cliente para reforzar sus conocimientos en materia de 

mercadeo, asi como darle sugerencias generales que pueden 

ellos aplicar de manera practica en su negocio. 

Otra manera en la que se mantiene un contacto directo con 

los detallistas en por medio de concursos y promociones en el 

. que el principal objetivo es el incremento de las ventas, asi 

como e! cuidado de los estandares de mercadeo. 

Estos concursos suelen practicarse con algiin tema de moda 

como es el caso de las olimpiadas o el mundial de futbol, 

motivando al cliente a que alcance los objetivos planteados, 

recibiendo en recompensa diversos regalos. 

Con ello se logra dar una dinamica diferente a a la relacién y a 

la comunicacion con el detallista, fortaleciendo e! concepto 

que Coca-Cola no es un proveedor més sino un socio en et 

negocio. 

Todas estos ejercicios de comunicacién se han sistematizado 

en Bebidas Azteca del Golfo, pero lo que ha venido a darle 

mayor fuerza son una serie de reuniones que lleva a cabo el 

embotellador con los clientes detallistas, en las que se hace 

un repaso de todo el conocimiento de mercadeo. 

AS
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4.7 JUNTAS CON DETALLISTA 

Uno de los principales intereses de Coca-Cola es desarrollar a 

sus clientes detallistas a través de sus embotelladores, 

quienes han adoptado y adaptado los lineamientos de la 

compajiia para comunicarse eficazmente con todos ellos. 

Entre las directrices que mayor importancia se les ha dado en 

el sistema, es la ejecucién programada de ‘“Juntas co 

Detallistas’, las cuales tienen diiversos _objetivos, 

destacandose los siguientes. 

Dar a conocer el sistema de mercadeo a nuevos clientes. 

Fortalecer los conocimientos en los clientes actuales. 

Actualizacién para el detallista en todos los avances del 

sistema. 

Otorgar reconocimientos publicos a los clientes mas 

constantes 0 que han logrado mayores avances. 

Con base en estos puntos, Panamco Azteca ha creado bajo ta 

aprobacion de Coca-Cola de México un manual que se adapta 

a las necesidades de sus regiones, caso especifico es el de 

Bebidas Azteca del Golfo. 

Es asi como ia “Junta con Detallistas’ comprende varias 

partes, que van desde la ambientacién del lugar, por medio de 

material POP vigente, comerciales de T. V. actuales , asi 

como un planteamiento general de la estructura del sistema 

Coca-Cola; hasta llegar a cada uno de los puntos del 

mercadeo. 
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encuentran, asi como los beneficios que se obtienen por tener 

productos de alta rotacién. 

Una vez comprendido este concepto, al detallista se le explica 

lo que es un producto de consumo fijo y expansivo, para que 

de esta manera, vaya entendiendo la importancia de tener 

este tipo de articulos en su negocio. 

Con esta explicacién se hace comprender al cliente por qué 

debe dar mas apoyo e impulso a la venta de refrescos... pero 

no sdlo eso, se le ensefia que el consumidor se vera mas 

atraido a un negocio en el que encuentre marcas lideres. 

Hasta este punto la junta se desarrolla en un lapso maximo de 

30 minutos, dando paso a la explicacién especifica del 

mercadeo en el negocio. 

La sesién siempre esta a cargo del personal de la 

embotelladora, apoyandose con videos, acetatos y equipos 

similares a los de cada cliente detallista. 

Para que la junta transcurra de una manera agil, el manual 

indica que es necesario mantener a lo largo de toda ella la 

constante ejecucién de preguntas y respuestas. 

Al mismo tiempo que se hace participar a los invitados en 

dinamicas como la colocacién de los productos en fos 

enfriadores y exhibidores, todo esto a manera de concursos 

entre equipos para hacer aun mas partticipativo el momento. 

AR
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Con la ejecucién correcta de las “Juntas con Detallistas”, 

Bebidas Azteca de! Golfo ha conseguido cubrir un importante 

objetivo: “Hacer que e! detallista adopte la cultura del 

mercadeo, y por conviccién propia realice jas labores, 

cuidando la imagen de su negocio, y como consecuencia la 

de las marcas de Coca-Cola’. 

ESTA TESIS HS DEBE 
SAUR DE LA aidii®TECA 
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4.8 CLUB DE MERCADEO 

EI Club de Mercadeo Coca-Cola nace en la década de los 

90's, como resultado de la aplicacién en otros paises de todo 

un sistema que busca el llevar a conseguir una fidelidad total 

por parte de los clientes hacia la marca; de esta forma el Ciub 

de Mercadeo en una primera etapa se extiende a todo 

negocio canal tradicional que tenga venta de los productos de 

la compafiia Coca-Cola, y que respeten: 

Los precios sugeridos 

Exclusividad en la utilizacion del equipo 

Equipo en primera posicién. 

Seccién de refrescos. 

Al integrar estos elementos, cada cliente pasa a formar parte 

del Club de Mercadeo, teniendo como beneficios la asesoria y 

comunicacioén permanente con el embotellador. 

Un punto muy importante a considerar es e: hecho de que 

Coca-Cola para el cliente es mas que un refresco o producto 

en su establecimiento; es todo un concepto aplicado en el 

punto de venta, y que es ejemplo claro de !o que es el valor 

agregado de una empresa. 

El Mercadeo en Coca-Cola es servicio, asesoria e imagen. 

Hoy el punto de venta se vuelve todo un campo de batalla, en 

el que tener como principal aliado de las marcas al duefio o 

encargado de cada lugar es una estrategia que fortalece la 

aplicacion de la mezcla de mercadotecnia, y que por el 
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contrario, no conquistar a este primer publico, puede derivar 

en resultados medianos dentro de toda la ejecucién. 

El Club de Mercadeo es un modelo a seguir por todas 

aquelias empresas que busquen consolidarse en el gusto del 

publico, como paso iniciai ante los clientes detallistas, ya que 

tal y como lo afirma Coca-Cola, se busca crecer con cada uno 

de los clientes dandoles atencién como si fueran sus propios 

socios. 
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CONCLUSIONES 

Las técnicas de mercadeo pueden ser adoptadas por 

cualquier tipo de empresa; basados en la mezcla de 

mercadotecnia, todo comerciante puede aplicar en conjunto 

las 8 p’s aqui propuestas, y con base en ellas conseguir 

mayores ventajas competitivas. 

La sistematizacién y e! apoyo de grandes empresas a ios 

pequefios comercios puede ser una tendencia en el futuro, de 

desarrollar alianzas en las que se vea al cliente detallista 

como un socio de todo el negocio. 

En el caso de los productos de consumo expansivo, estos 

compiten cada vez mas dentro del punto de venta, por eso es 

importante dar un orden y jerarquia a todos ellos, por parte de 

los detallistas, por lo que si ef proveedor desea que su 

articulo tome el liderazgo en ventas, tendra que dar un valor 

agregado a sus clientes, como es el caso de las juntas de 

mercadeo en el caso de Coca-Cola. 

La principal ensefianza que obtenemos de estos casos es el 

hecho de que las grandes empresas pueden fortalecerse 

comercialmente, al transmitir sus conocimientos en esta 

materia a sus clientes, quienes al recibir las instrucciones, y 

aplicarlas rompen un importante paradigma como es el hecho 

de que por contar con cierto nivel educativo, no son capaces 

de entender tales conceptos, lo cual ha quedado eliminado al 

observar los resultados en los distintos clientes en el estado 

de Veracruz. 
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Como anéalisis final, fos clientes detallistas apoyaran en sus 

negocios a aquellas marcas que a su vez los apoyen mas, no 

sdio con mejores precios, sino con todo aquello que implica 

un mejor mercadeo, como lo son materiales POP, equipos, | 

asesoria constante y sobre todo un servicio de Excelencia. 
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