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INTRODUCCION

OBJETIVO
El objetivo de esta tesis es justificar que existe potencial en el mercado para la
introduccién de una nueva marca de caramelos macizos para el alivio de molestias

leves de la garganta, y dar las bases para su lanzamiento.

METODOLOGIA

Esta justificacion se llevara a cabo evaluando los sigui p

a)Estudio del mercado.-A través de éste, se confirmard la existencia de una

demanda en el mercado, misma que permitira conocer:

Caracteristicas del mercado de caramelos macizos
Mercado segmentado

Caracteristicas y habitos del consumidor

Actitudes del consumidor hacia los caramelos macizos
Efectividad de esfuerzos de distribucion

Canales de distribucion adecuados

Principales fuentes de suministro de CM




b)Analisis de la competencis. A través de este anilisis podremos conocer;

Concepto de competencia

Competidores clave

Volumen y participacion de mercado de los principales competidores
Estrategias mercadologicas de los principales competidores

Actividad mercadologica de los principales competidores

c)Desarrollo del plan de lanzamiento. A través de este plan daremos a conocer
las bases necesarias para el exitoso. desarrollo de nuestro producto dentro del

mercado.

Consideramos que comprobar la existencia del potencial en el mercado para este
lanzamiento y delinear las bases del plan de mercadotecnia constituyen pilares

fundamentales en el analisis de factibilidad de este proyecto.

ENFOQUE
Este estudio considera que nuestro producto iniciard como un participante menor.
Sin embargo, contara con un potencial de crecimiento significativo, alcanzando a

largo plazo una pasticipacion de do y un vol de ventas importantes.
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Para poder comenzar un negocio, se deben de conjugar una serie de elementos
muy importantes, los cuales una vez en linea hacen que un conjunto de recursos se
conviertan en una exitosa iniciativa. Asi bien, cuando un grupo de individuos con
recursos deciden emprender un negocio, se debe encontrar una actividad que les

motive y lenga un proposito claro y bien establecido. Sin embargo, el éxito de esta

iniciativa también depende de la exi ia de una idad en el mercado que

satisfacer,

Existen muchos casos de hombres emprendedores y motivados que fracasan al
comenzar una tarea que intenta crear un producto o servicio, para el cual no existe
una necesidad que cubrir. Mas ain, el producto o servicio puede carecer de la

superioridad necesaria para poder ser competitivo en un mercado establecido.

;Como identificar una necesidad en el mercado? ; Cémo reconocer que nuestro
producto puede ser exitoso/competitivo en el mercado? dificiles preguntas, existen

dos formas de averiguarlo:
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a) Invertir, poner en marcha y averiguar si Ia iniciativa propuesta fue
adecuada.

b) Confirmar la existencia de una necesidad no satisfecha, evaluar el
potencial de mercado y determinar si nuestro producto puede satisfacer

esa necesidad en el consumidor.

La alternativa "A" requiere de algo mds que ingenio. Ya no nos encontramos en
la época cuando un emigrante podfa llegar al continente sin nada en los
" bolsillos, empezar un negocio y al cabo de unos cuantos afios haberlo
multiplicado. En la actualidad, con el desarrollo de nueva tecnologfa tan
acelarado que existe, y la tendencia de globalizacién de los mercados, se

requieren bases mas sélidas que el sentido comin para emprender una iniciativa,

La alternativa "B" inlenta reproducir en el laboratorio al sentido comin, es
decir, hacer el mejor estimado posible de 1o que va ocurrir en Ja realidad. Esta -
alternativa nos permite conocer al negocio, a los competidores y al mercado

donde pretendemos entrar.

En esta tesis proporcionaré las razones de la existencia del potencial en el
mercado y las bases necesarias para lograr una exitosa introduicci6n de nuestro

producto.



CAPITULO §
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CAPITULO 1: ANTECEDENTES

1.1 GENERACION DE LA IDEA Y ALCANCES DEL ESTUDIO DE
MERCADO

1.1.1 ORIGENES DE LA IDEA
La idea de evaluar el potencial de mercado para la introduccion de nuestro

producto y de desarrollar el plan de dotecnia para su | i surge del

equipo de mercadotecnia de nuestra empresa. Debe notarse que debido a que este
equipo esta involucrado en el directo manejo de la marca, han puesto especial

interés en evaluar una iniciativa que motive a todos los miembros.

1.1.2 VALIDEZ DE LA IDEA

El mercado de caramelos macizos que alivian las molestias leves de la garganta es
un mercado que ya existe, en el cual, cualquier persona que reuna las
caracteristicas que mas adelante mencionaremos es un consumidor potencial. Por
otro lado, en el mercado actualmente ya existen productos de caracteristicas
similares. Esto nos da una perspectiva de que [a introduccidn de nuestro producto

es posible y no tan complicada.
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1.1.3 OBJETIVOS EN CADA ETAPA DE LA INVESTIGACION

E! ecstudio de mercado que se va a llevar a cabo persiguira tres objetivos:
exploratorio, casual, y descriptivo. El primer objetivo que se persigue es
exploratorio. Es decir, recabar datos preliminares que tienden a arrojar luz sobre el
problema (1:71). En este caso nuestro problema es conocer ¢l mercado de

caramelos macizos e identificar una oportunidad de negocio dentro de él.

En la segunda parte de este estudio, el objetivo que se perseguira serd casual. Es
decir, probar una hipdtesis sobre una relacion causa efecto (2:71). La hipotesis
sera el comprobar que las oportunidades de negocio detectadas ofrecen un
potencial real. Estas éreas de negocio serdn identificadas como " Segmentos de

mercado que queremos atacar".

Finalmente, el objetivo de nuestro estudio sera descriptivo. Es decir, describir
cierto fenomeno (3:71). En este caso el fenomeno seréd la mezcela de mercado que

lacrianad.

elijamos para atacar los seg s de mercado previ S,
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1.1.4 DESARROLLO DE LAS FUENTES DE INVESTIGACION

Inicialmente nuestro estudio hard uso de datos secundarios que son la informacion
que ya existe en alguna parte, habiendo sido recabada con otros fines. Este es un
excelente punto de arranque, ya que es econbmico y de facil consulta.
Posteriormente haremos uso de datos primarios que se obtendrin a través de la

observacion, encuestas y pruebas.

La observacion consistira en hacer visitas a tiendas de autoservicio, farmacias,
detaliistas y establecimientos en donde se vendan caramelos macizos; visitar y
contactar proveedores. Esto ofrece un excelente método para recabar informacion

cualitativa.

Las encuestas constituyen un método eficaz de obtener informacién clara acerca
del mercado que se esta evaluando. Las encuestas se realizaran a un grupo de

consumidores dentro del mercado de caramelos macizos.

Las pruebas constituyen una fuente de informacion acerca de las posibles
reacciones del consumidor ante nuestro producto. Las pruebas se realizardn a un

grupo de consumidores dentro del mercado de caramelos macizos.



La’ informacion obtenida a través de este estudio debe ser gstadisticamente
confiable. Esto nos permitira contar con una base de datos sobre las necesidades y
opiniones de nuestro consumidor potencial. Las encuestas y pruebas que se
requieren llevar a cabo dentro de cste estudio, seran efectuadas por una agencia
especializada en investigacion de mercados. Nosotros proporcionaremos a la
Agencia de Investigaciones de Mercado S.A. (IMSA) la informacién de la cual

requerimos conocimiento superior.
»

IMSA se encargara de la claboracion de los cuestionarios, las técnicas de

entrevista y la seleccion de los puntos de muestreo. De esta forma IMSA obtendra

£obt Aneikl

lecturas y reprc

s

de las habitos y preferencias de

nuestros consumidores potenciales.
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CAPITULO II: ESTUDIO DE MERCADO

2.1 CONCEPTO DE MERCADO

La palabra MERCADO puede emplearse para significar:
a) El lugar en el que se hace una venta,

a region en que gener se vende un
b) L. g ] d b

o la region en la que
se obtiene un abastecimiento determinado.

¢) Los conductos o instituciones determinadas que llevan a cabo los procesos de la
mercadotecnia. '

d) El complejo conjunto de fuerzas que tiencn como resultado que se pague un
precio determinado por una cuenta también determinada de articulos o servicios

(4:38).

P

A i ion s¢ ra la de mercado de Kotler, la cual esta

1acinnad o s

f al acto de sati una

d en el consumidor:

"Conjunto de compradores reales y p iales de un producto” (5:10).
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2.2 DEFINICION DE CARAMELO

Golosina hecha con azicar. Azicar fundida y endurecida al enfriarse.(6:88)

2.3 DEFINICION DE PASTILLA

Porcion pequefia de pasta, generalmente cuadrada o redonda: pastilla de jabon o

.

pastilla de ch Trozo peq de pasta

p de azicar y alguna
sustancia medicinal o meramente agradable: Pastilla de menta; pastillas contra la

tos (7:432).

2.4 EL MERCADO DE CARAMELOS MACIZOS (CM)

El mercado de caramelos macizos en México es un mercado que se encuentra en
etapa de madurez. Es un mercado segmentado en el cual existe un amplio niimero
de competidores, pero donde solamente unos cuantos tienen una participacion de
mercado significativa. Dentro de este mercado existen diversos tipos de carmelos

macizos en funcion de su beneficio, calidad y tipo.



CAPITULO 2
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2,5. CARACTERISTICAS DEL MERCADO DE CARAMELOQS MACIZOS
2.5.1 CLASIFICACION DE CARAMELOS MACIZOS EN MEXICO

A continuacion en la tabla 1, tenemos la clasificacion de los caramelos macizos en
México, segiin el objetivo de su consumo, o bien segin el tipo de necesidad que se

va a satisfacer. Especificamente, existen cuatro propositos principales: Alivio de

molestias de la garganta, placer, irritaci diarias (pri ion) y como

refrescante,

2.5.2 PRECIO
Dentro de la clasificacion de-caramelos macizos existe un' rango muy amplio de
precios.

El gobierno tiene con control de precios a los tipos de caramelos macizos

Jerados como medicil o pastillas. Sin embargo, actualmente cualquier
tipo de pastilla o caramelo macizo con cierto contenido medicinal requiere de
autorizacion de SECOFI (Secretaria de Comercio y Fomento Industrial) para

incrementar su precio:
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MERCADO DE CARAMELOS MACIZOS

CLASIFICACION
Molestias de la Garganta Sabor
ALIVIO PLACER
Irritacion relacionadas con la tos Después de comer sabores fuertes
uyl
miw
ALWIO ) REFRESCANTE
Irritaciones del diario Mal aliento
Mantenimiento/Proteccion Costumbre

TABLA 1
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Debe notarse que para introducir un nuevo caramelo macizo en el mercado, el
productor tendra la libertad de fijar el precio inicial que considere adecuado. Para
comenzar la venta de este producto tinicamente se requiere dar aviso a SECOFI a
través de una notificacion. Por otro lado, para cualquier modificacion en el precio
no es necesario obtener autorizacion por parte de SECOFI.

Es importante aclarar que en el caso de pastillas o caramelos macizos con cierto
contenido de medicamento, es necesaria la autorizacion de SECOFI tanto para fijar

el precio inicial como para cualquier modificacion posterior.

2.5.3 PROMOCION

El mercado de caramelos macizos es un mercado como ya mencionamos.con
diversas marcas pero que no se caracteriza por tener promociones dirigidas al
consumidor. Esto incluye descuentos en el precio. Sin embargo, es muy comin

que se realicen ofertas de introduccion o promociones dirigidas al comercio.
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254, PLAZA

En el mercado de ! izos uno de los e} claves para tener éxito

como marca es la amplia cobertura de puntos de venta es decir plaza. Esto es
debido a que los caramelos macizos son un producto que el consumidor compra a
base de impulso, por lo tanto es necesario estar al alcance del consumidor en todo

momento.

2.5.5 COMPETENCIA

El mercado de caramelos 1z0s es un do rado el cual tiene gran

diversidad de marcas pero sol unas tas con participacion de mercado

significativa, A continuacién mencionamos los competidores claves dentro de los

segmentos principales de esta categoria;

SEGMENTQ MEDICINAL -

Mares Compania
-Pastillas Vick Procter & Gamble
-Cepacol Merrell

-Graneedin Squibb
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EGMENT ELOS
arca Compaiiia
-Halls Adams
-Certs Adams
-Ultra Adams

2.6 MERCADO SEGMENTADQ

Dentro del potencial que exista para nuestro negocio en el mercado de caramelos
macizos, las areas de oportunidad sern mayores en unos segmentos que en otros.
Esto se debe principalmente a que dentro del mismo mercado hay diferentes
grupos de consumidores, con diferentes niveles de ingreso, diferentes edades,
diferentes costumbres, o inclusive “diferentes necesidades. Por jo tanto, es

importante que existan diferentes productos para cada uno de estos grupos.

2.6.1 CONCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADO
" El proceso de clasificar a los consumidores en grupos que presentan diferentes
necesidades, caracteristicas y comportamiento recibe el nombre de segmentacion

de mercado” (8:10).
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2.6.2 CLASIFICACION DEL MERCADO DE CARMELOS MACIZOS

Existen diversas formas de dividir el mercado de caramelos macizos ¢n base a las
caracteristicas del beneficio que este producto ofrece:

-Refrescantes de garganta

-Refrescantes del aliento

-Golosinas

-Suplementos alimenticios

Remedios para irritaci [ leves de la garganta
P

-Remedios contra la tos

Dentro del proceso de segmentacion del mercado, hemos clasificado el mercado de
caramelos macizos en base al beneficio para el cual el producto va a ser
consumido. A partir de esta clasificacion podremos identificar algunas
oportunidades de negocio y finalmente definir Jas caracteristicas de nuestro

consusmidor objetivo, dentro del segmento de mercado que atacaremos.
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2,6.3 BENEFICIOS QUE PUEDE OFRECER UN CARAMELO MACIZO

a) Refrescantes de garganta: Es comiin que la garganta se reseque por hablar,
fumar, o por acciones del medio ambiente y serd necesario algin refrescante.

b) Refrescantes del aliento: Existen diferentes razones por las que es necesario
refrescar ¢l aliento como es fumar, sabor de algunos alimentos o bebidas inclusive
la resequedad que causa el estar hablando.

¢) Golosinas: Normalmente el consumo de este producto es meramente casual y el
objetivo es simplemente satisfacer un antojo.

d) Suplementos alimenticios: Es muy comin que un individuo no obtenga las
vitaminas o requerimientos de la dieta diaria. Por eso puede ser necesario consumir
algiin producto que proporcione este complemento,

€) Remedios para irritaciones o molestias leves de la_garganta: Existen diversos
elementos en el medio ambiente como la contaminacién o inclusive microbios que
pueden causar irfitaciones o molestias (virus sin importancia). Es entonces
necesario consumir algun producto que refresque la garganta y combata las
molestias eliminando este leve virus. .

f) Remedios contra la tos: Para la tos, que puede ser ocasionada por diversas
causas, no siempre es posible tomar jarabes o soluciones preparadas. Por lo tanto

es mas practico un remedio portatil,
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2.7 CARA TICA HABITOS DEL CONSUMIDOR
2.7.1 OBJETIV!
En la investigacién para el J iento de un nuevo caramelo macizo se planted el

siguiente objetivo:
Obtener informacién actualizada de los habitos del consumo y uso de los

caramelos macizos, y asi evaluar el p ial de un d inado sector del

mercado para la introduccion del caramelo macizo "XX".

2,7.2 ESTRATEGIA DE INVESTIGACION

2.7.2.1 APLICACION DE LA ESTADISTICA A LA ENCUESTA

Las técnicas estadisticas se utilizan en casi todos los aspectos de la vida. Se
disefian encuestas para recabar informacion previa al dia de elecciones y asi
predecir ¢l resultado de fas mismas. Se seleccionan al azar consumidores para
obtener informacion con el fin de predecir la preferencia con respecto a cierto

producto.
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E! médico que investiga, realiza experimentos para determinar el efecto de ciertos
medicamentos y de condiciones ambientales controladas en fos humanos y asi

determinan el método apropiado para curar cierta enfermedad.

£l ingeniero muestra las caracteristicas de calidad de un producto, junto con otras

variables que estin mas relacionadas con dicha calidad.

El economista considera varios indices de la situacion economica durante cierto

periodo y utiliza la informacion para predecir 1a situacién economica futura.

Un requisito para la explicacion de la teoria es la identificacion de la "estadistica” y
la formulacion de sus objetivos. El "New Collegiate Dictionary" de Webster, define
la estadistica como "una rama de las matematicas que trata de la recopilacidn, el

anilisis, 1a interpretacion y presentacion de una gran cantidad de datos numéricos".

Por otra parte, Kendall y Stuart (9:137) afirmaron: "La estadistica es la rama del
método cientifico que trata de los datos reunidos al contar o medir las propiedades

de alguna poblacidn®.
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El total de conjunto de datos que es el centro de interés de este trabajo, se

d ina "poblacién”. El subconjunto de ahi seleccionado representa una

"muestra”.

Mendehall, Scheaffer y Wackerly (10:281), dan una definicion mas completa: "la

estadistica trata del disefio de experi o di para
obtener una cantidad determinada de informacion a un costo minimo y del uso
optimo de esta informacion para hacer inferencias con respecto a una poblacion o
partir de la informacion contenida en una muestra y proporcionar una medida

correspondiente para la bondad de [a inferencia®.

2.7.2.2 LA MUESTRA

El objetivo de la estadistica es hacer inferencias con respecto a la poblacion
basandose en la informacién contenida en una muestra. Teniendo esto en mente, se
debe obtener una muestra que sea representativa de la poblacion. Es decir, que

contenga elementos de las diversas clasesa sociales y de distintas edades.
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Cabe aclarar que si los datos se obtienen (nicamente de una pequeda fraccion del
Universo (la poblacion total de México), los gastos son menores que las que se
realizarian si se llevara a cabo un censo completo. En poblaciones muy grandes se
pueden obtener resultados fo suficientemente exactos cuando se analizan muestras

que repr solo una peq fraccion de la poblacién.

Por la misma razon, los datos pueden ser recolectados y resumidos mas

‘<

ap con una que con una enumeracion completa. Esta cs una

consideracion vital cuando se necesita Ja informacion con urgencia.

2,7.3 CONCEPTO DE CONSUMIDOR

"El mercado de consumidores se compone de todos los individuos y familias que

adquieren o compran bienes y servicios para su consumo pessonal” (11:280).
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2,7.4 NUESTRO CONSUMIDOR OBJETIVO

Nuestra consumidor objetivo son Padres y Madres con hijos de 2 a 12 afios dentro
de los niveles socioecondmicos B/C/D.

Razonamiento

a) Los hombres y mujeres que tienen hijos entre 2 y 12 afios son econémicamente
activos. Por lo tanto, a pesar de que nuestro producto no es de consume basico, o
de primera necesidad, el consumidor potencial contara con los recursos necesarios
para comprarlo sin sustituir algin otro bien o servicio,

b) Al definir nuestro consumidor objetivo como hombres y mujeres con hijos de 2
a 12 aflos, estamos incluyendo a toda la familia. Por lo tanto, estamos hablando de
un producto con mayor nimero de consumidores potenciales, un producto
familiar. Por otro lado, es atractivo también para nuestro negocio dentro de este
segmento de poblacién, el hecho de que los nifios entre los 2 y los 12 ailos, son los

que més caramelos

c)Finalmente nos dirigimos principalmente a los niveles socioeconémicos BCD
porque: 1) representan un porcentaje importante de la poblacion total de México,
2) cuentan con los recursos econdmicos suficientes para adquirir nuestro producto,
‘que no es de primera necesidad, sin tener que sustituir algo més; y 3) cuentan con
los medios que utilizaremos para promocionar nuestro producto (TV, radio,

revistas, periadico, etc)
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2,7.5 L0 QUE EL CONSUMIDOR BUSCA EN_UN CARAMELO MACIZO (CM)

Utilizando una muestra representativa de hombres y mujeres, se obtuvo informacién sobre

las caracteristicas del uso y costumbres relacionadas con caramelos macizos (CM)

LUGAR DONDE GENERALMENTE SE COMPRAN (%)

Total Hombres Mujeres

Tienda de abarrotes 52 S0 54
Supermercados 5 6 4
Farmacias 5 5 H
Nunca/no usa 32 34 31
FRECUENCIA DE USO

Entre 4-3 veces al dia 3 3 - 2
Entre 2-1 veces al dia 11 13 9
Cada 2-7 dias 13 13 13

Cada 8-15 dias 7 5 8



RAZONES PARA UTILIZAR CM

Sabor

Para endulzar la boca
Placer

Por su sabor

Como refrescante
Para el aliento
Irritacién de garganta
Aliviar irritacion. de
garganta
SITUACION USO
Como refrescante
Después de la comida
Eliminar olor a tabaco
Contra mal aliento
Contra aliento alcohol
En fiestas y reuniones
Con novio o0 esposo
Irritacién de garganta
Aljviar irsitacion. de
garganta

Para aliviar irritacion

por cigarro

17
15

AV S A

N
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2.7.6 OPINION SOBRE EL PRECIO DEL LIDER DEL SEGMENTOQ
MEDICINAL (VICKS) EN EL MERCADO,
Se realizo una pequeiia encuesta con una muestra de comerciantes, quienes manejan CM

en su negocio, y especificamente compraban Vicks.

ACTITUD HACIA LOS SOBRES DE 2 PASTILLAS(%)

Son econoémicos 44
Los compra gente gue no paga demasiado 18
Son muy caras 4

ACTITUD HACIA LA PRESENTACION DE VICKS

Caja
Son economicas 8
Son caras 4
Tubo
Son mis baratas ’ 5
El tubo es mas caro : 1

Sobre de dos pastillas
Son ccondmicas L ) 44

Son muy caros 4
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Vicks en general

Tienen buen precio 14

2,7.7 PREFERENCIA DE SABOR DENTRO DEL MERCADO

A una muestra rep iva de idores, se les preguntd qué sabor de caramelos

macizos habian consumido en los ultimos tres y seis meses.

1) SABOR CONSUMIDO EN LOS ULTIMOS 3 MESES(%)

Limon 23
Cereza 19
Mentol 12

2) SABOR CONSUMIPO EN LOS ULTIMOS 6 MESES(%})

Limon 10
Cereza 16

" Mentol : » 12 ¢



2.7.8 NIVELES DE USO POR EDAD Y NIVEL SOCIQECONOMICO

A continuacion tenemos los 1

de una

27-

obtener informacion sobre el consumo de CM dentro de los diferentes niveles

PeY

socioeconomicos y diferentes grupos de edades.

HA CONSUMIDO CM 91

MARCAS CONSUMIDAS EN
LAS ULTIMAS 4 SEMANAS (%)

Vicks 26

Halls 23

MARCAS CONSUMIDAS EN
LOS ULTIMQS 3 MESES {%)

Vicks 16
Halls 16

28

24

36-50
81

que se realizo para

CLASE SOCIAL

BIC
93

20
30

26

D
9

24

20

]

93

25
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2.8 ESTUDIO SOBRE LA IMAGEN MEDICINAL DEL LIDER DEL SEGMENTO
MEDICINAL VS EL LIDER DEL SEGMENTO DE DULCES

El siguiente estudio tiene como propasito obtener informacién sobre la imagen medicinal

que tienen entre los consumidores los lideres de ambos segmentos, el medicinal y el de

dulces.

ESTACIONALIDAD VENTA VICKS HALLS
Temporada especifica 59 22
Invierno 38 14

SON VICKS DIFERENTES DE HALLS (%)

Si son diferentes 64
Vicks son medicina 13
Vicks son medicina y Halls no 29
Halls son dulces 1]

RAZONES PARA PROBAR CADA MARCA (%)

VICKS HALLS
Para aliviar la garganta 46 20
Para aliviar la tos 10 3

Placer 22 7
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RAZONES DE CONSUMO (%)

Suaviza la garganta 25 s
Alivia la garganta 12 5
Tiene buen sabor 14 22

RAZONES PARA CONSUMIR LA MARCA LA ULTIMA VEZ (%)

Problemas de garganta 40 22
Para aliviar Ia tos 6 4
Por gusto 11 14

ATRIBUTOS ASOCIADOS CON LA MARCA (%)

Es buen dulce 8 13
Es refrescante 9 21
Ayuda en molestias de garganta 26 n

Para infeccion. en garganta o
irritaciones firertes 14 7
Para la tos 19 7

Tiene buen sabor -9 17



2.9 ESTUDIO D; TIV LA DISTRI
DE LOS ESFUERZOS EN EL CANAL DE ABARROTES

El objetivo de este estudio era medir la efectividad de la penetracién de caramelos
macizos (CM) en sobre de dos pastillas y tubo dentro del canal de abarrotes, que

representa el 80% del mercado total de caramelos macizos.

CONCLUSION

Los resultados reflejan un incremento en la penetracién de sobre y tubo en Abarrotes,
después de concluir los esfuerzos de distribucidn. Ademds, los vendedores mostraron

mejor actitud y mayor conocimiento hacia estas pr i bién después de

’ ¥

concluidos los esfuerzos de distribucién,
FORMACH LAV,
1. El conocimicnto de la existencia de las presentaciones de sobre y tubo, fue

significativamente mayor después de los esfuerzos. Especificamente, en el caso del

sobre, subi6 de 36% a 81% yde 11% a 27% en el caso de tubo.
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2. Las compras por parte del distribuidor fueron significativamente mayores después de
los esfuerzos. (5% a 19%). Los esfuerzos dirigidos a los distribuidores son claves, ya
que 50% de los vendedores compran el producto a Mayoristas, Depdsitos o
Distribuidores.

3. Los Jed privados ién repr una oportunidad de negocio para

aumentar la penetracion en Abarrotes. Especificamente, aproximadamente 74% de los
abarroteros venden caramelos macizos y 28% los compran con vendedores privados. El

vendedor privado a su vez o compra con los depdsitos.

B

. La presentacion en sobre de dos piezas causa buena impresion entre los vendedores.
Cuando se les mostro un sobre, comentaron que eran econdmicas aunque con muy

pocos caramelos.

t

. Los vendedores perciben una estacionalidad mas marcada para Vicks que para Halls
(59% vs 22%). Especificamente, 38% de los vendedores mencionaron que Vicks "se

vendia mas en invierno” mientras que solo 14% dijo lo mismo para Halls.

(=

. Ha aumentado la tendencia de fos nifios a comprar caramelos macizos con la
presentacion en sobre de dos piezas. Especificamente, aumentd de 11% a 40% el

namero de nifios que compran caramelos macizos en sobre de dos piezas.
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2,10 ESTUDIO DEL NEGOCIO (FUENTES DE SUMINISTRO) PARA
CARAMELOS MACIZOS (CM) EN ABARROTES

El proposito de este estudio era identificar:

1) La fuente de suministro de caramelos macizos en general/Vicks en Abarrotes,
2) Razones para comprar/manejar y para no comprar/manejar Vicks; y

3) Elementos que contribuyen al éxito del negocio de caramelos macizos.

Los resultados de este estudio se utilizaran como pardmetro en Ja evaluacion de futuros

planes de distribucion en ¢f canal de dulces.

CONCLUSION

La distribucién es un factor clave dentro de la categoria de caramelos macizos, en cuanto
a la presencia en tiendas de abarrotes. Es importante enfocar los esfuerzos de fa marca en
incrementar los niveles de distribucion dentro del canal de dulces, en especial en abarrotes
y con una fuerza de ventas especial. Las fuentes de suministro de producto son diferentes
entre México, DF. los depésitos de dulces representan una oportunidad de negocio,
mientras que en provincia son los vendedores ambulantes y los puestos los que dominan el

negocio.
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INFORMACION RELEVANTE

1. El proveedor principal de caramelos_macizos para_abarrotes en México, D.F, y
provincia son_los depbsitos de dulces (45% y 18%, respectivamente), Sin embargo,
un porcentaje mayor de abarrotes en D.F. maneja caramelos macizos, debido a los

grandes mayoristas como La Merced, Abastos, etc.

2, La principal razén par=_no_vender caramelos magizos en Abarroles es la falta de
distribucién, Como evidencia a esto recibimos comentarios de parte de los
Vendedores como "El Mayorista no me surte". Ademas, hubo lugares donde dijeron

que el cliente no los pedia porque no los veia.

3. Las promociones més_exitosas son aquéllas que_se refieren a_producto adicional.
Especificamente, 23% y 25% de los Vendedores en México y provincia,
respectivamente lo mencionaron. Las ofertas en ¢l precio del producto también son

vistas como exitosas,

4. Los_exhibidores, las_calcomanias y los posters estdn considerados como el mejor
material _promocional que les puede dar el proveedor. - Especificamente, los

resultados para México y provincia fueron:
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PRINCIPAL MATERIAL (%)
MEXICO PROVINCIA
Exhibidores 34 45
Posters 30 25
Calcomanias 26 18

5. Lapresencia de marcas como Halls es mas alta en México que en provincia, Esto se
atribuye principalmente a los altos niveles de distribucion que Halls tiene con el

negocio en México.
A continuacidn mostramos los resultados principales para {a marca lider del segmento
medicinal (Vicks) y la marca lider del segmento de dulces (Halls). Posteriormente veremos

los resultados del estudio a mas detalle.

MARCA _VENDIDA _EN LA

TIENDA(%) MEXICO PROVINCIA
Vicks 2 8

Halls 80 41




PROVEEDOR DE CM (%)
Mayorista

Fabricante

Deposito

Otros canales

LUGAR DE ULTIMA COMPRA
Han comprado Vicks en la tienda
Mayorista

Depésito

Fabricante

Abarrotes

Vendedor/Puesto

Mercado

RAZONES _PARA NO_ VENDER
YICKS

No venden Vick

Los clientes no las piden

No lo habian pensado

sélo se venden en Farmacias

El Mayorista no las tiene

-35-

25
46
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RESULTADOS DETALLADOS

MARCAS VENDIDAS EN LA
TIENDA (%

Venden caramelos macizos
Vicks

Halls

Adams

Certs

Clorets

Salvavidas

Usher

Otras

VISITAS DE/AL, PROVEEDOR DE

cM

Mayorista

Maybris!a distribuye
Vendedor visita mayorista
Fabricante

Fabricante distribuye

Vendedor visita fabricante -
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TOTAL MEXICO PROVINCIA
75 86 64
5 2 8
62 80 41
3 2 2
24 46 1
2 2 3
17 23 1
1 15 6
8 8 10
5 5 5
3 2 5

20 2 19
19 24 19



DONDE COMPRAN CM (%

Deposito

La Merced
Abastos
Independientes
Centro
Mercados

Otros canales

TIPO DE SERVICIO POR PARTE

DEL PROVEEDOR
Visitas frecuentes
Muy bueno

Siempre distribuye
Buen precio

Buen servicio
Crédito

Malo

No viene el mayorista

No ofrecen CM

37-

46

20
23



COMENTARIOQS SOBRE VICKS
CONOCE DIFERENTES
PRESENTACIONES

Caja

Tubo

Sobre

Granel

No recuerda

ESTACIONALIDAD DE VICKS

.38-

68

4

93

20

Les preguntaron a los vendedores si pensaban que Vicks se vendian mas en una temporada

en especial,

TEMPORADA ESPECIFICA

Otoilo 1

Invierno 58
No contestd 2

No hay temporada especifica 40

45

55

68

28




SE PUEDE VENDER VICKS EN
ABARROTES

Si

Caja
Tubo
Sobre
Granel
No saben

No

- CARAMELO MACIZO (CM)

QUE SE VENDE
Venden CM enrla tienda

Vicks
Halis
Adams
Certs
Sonrics
- Salvavidas

Usher.
Otros

No venden CM en la (ienda

-39- -

99
42
26
34

74

58

[ N Y N

26

98
26
36
28

85

79

100
55

30
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PORCENTAJE PROMEDIO EN CA ELOS MACIZOS
Sé les preguntd ademas a los vendedores, sobre ¢l margen promedio que generaban los

™M

TOTAL MEXICO PROVINCIA
Venden CM en la ticnda 74 85 63
Margen de 5% 4 3 4
Margen de 10% 10 10 9
Margen de 15% 9 10 7
Margen de 20% 7 7 "7
Margen de 25% 1 1 2
Margen de 30% 6 6 6
Margen de 40% 1 i 1
Margen de 50 +% 2 1 3
No saben/No contestaron 36 47 26

No venden en la tienda 26 15 37



-41-

2,11 ESTUDIO DE USO Y ACTITUD HACIA EL, PRODU DEL LIDER DEL
SEGMENTO MEDICINAL (VICKS) Y DEL LIDER DEL SEGMENTQ DE
DULCES (HALLS), ANTES Y DESPUES DE LA 1 D IONDE LA
PRESENTACION EN TUBQ DE VICKS.

El objetivo def estudio era obtener informacion sobre la imagen, uso, habitos y actitudes
del consumidor hacia el producto. Como objetivo secundario tenemos que obtener

informacion que ayude al desarrollo de la campafia publicitaria para el lanzamiento.

CONCLUSION

El posicionamiento actual de la marca y el incremento en los niveles de distribucion y
consumo en abarrotes, de }a presentacion de Vicks en tubo, comprueban que existe una
oportunidad de negocio dentro del segmento de dulces (abarrotes). Sin embargo, dado a
lo constante que se mantuvo el nivel de uso en las Gltimas 4 semanas, concluimos que ¢l
consumo de Ia marca se basa en el propésito de alivio por parte del consumidor. Por otro
lado, el posicionamiento del lider del segmento de dulces, Halls (como refrescante) ha
creado un alto nivel de lealtad entre los consumidores que es la clave en el canal de
abarrotes, Finglmente, existe 1a oportunidad de mencionar las ventajas de sabor que tiene

el lider medicinal, enla de publicidad

{3
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INFORMACION RELEVANTE

1. La marca lider de} segmento medicinal (Vicks) recibié menos comentarios respecto a
los efectos medicinales del producto, después de introducir su presentacion en tubo a
abarrotes. Al mismo tiempo, Ja imagen continla siendo significativamente més medicinal

que la del Jider del segmento de dulces (Vicks, 27% vs 12%).

2._La marca lider del sepmento medicinal (Vicks) no ha podido_crear una_pauts _de
consumo_cgasual_entre lo midores, ni_crear una ba: onsumidores eales.
Especificamente, los niveles de uso en las Gltimas 4 semanas se mantuvieron, y ningin

sabor de esta marca estuvo entre "fos productos a la mano",

YICKS HALLS

Razones para probar Antes Después Antes Des
%)

Para aliviar la tos 10 8 4 4
Para aliviar irritacion 48 40 2 19
Para el mal aliento 2 N i 12
. Para refrescar la garganta

5 7 6 to

Por placer - - 6 11 2 21
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3. Lo atributos del producto. relacionados con el sabor, son las principales razones para
consumir CM, Especificamente, las principales razones fueron "para endulzar {a boca" y
"por placer o impulso®. Al mismo tiempo, las razones refacionadas con alivio bajaron
después de la introduccion. Esto indica que el posicionamiento doble "Sabor y alivio"

puede ser mas fuerte que el de sdlo sabor o s6lo alivio.

Razones para utilizar CM Antes Después

Para endulzar la boca 18 16

Por placer o impulso 16 12

Para aliviar la garganta 16 14

Para refrscar aliento 17 13

4. Halls, el lider del segmento de dulces, parece tener una clara desventaja en cuanto a
sabor vs, Vicks, el lider del segmento medicinal, Especificamente, Halls obtuvo

significativamente mis comentarios negativos hacia el sabor que Vicks, Podemos atribuir

esto al hecho de que los sabores de Halls son mentados.

Comentayios de sabor Vicks Halls
Sabe mucho a menta 17 30

Irrita la garganta 6 16



Entonces, necesitamos para la estrategia de | iento definir el posici ji dela

marca como un beneficio doble (sabor y alivio). Ademas, es importante hacer énfasis en

el sabor del producto en la publicidad y paralel impl ar esfuerzos de

distribucion, dentro del canal de abarrotes.



CAPITULO 3
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CAPITULO 3: ANALISIS DE LA COMPETENCIA

3.1 CONCEPTO DE LA COMPETENCIA

Cause por el que trascurre la actividad de oferta y demanda de un mercado y que

determiina 1a farmacia de los precios y con ello, la produccién y el consumo (12:37).

32 CARACTERISTICAS COMPETITIVAS

La competencia entre 2 compaiiias no se da entre lo que cada una produce en sus fibricas,

™ ETIEE AT

asesoria al

sino en lo que afiada &l producto servicio, p

cliente, financiamiento, sistema de distribucién y entrega, al i de exi ias y

otros aspectos que el plblico aprecia (13:49).

A continuacion (ver figura No. 1) tenemos una clasificacién de los tres niveles de
producto, segin las etapas por las que pasa hasta que-se convierte en un beneficio o
servicio basico. Es importante hacer notar que la verdadera competencia se encuentra en

los niveles 2y 3.

Lograr un posicionamiento ventajoso en ¢l mercado del nuevo.producto es de vital

importancia para aumentar sus posibilidades de éxito. Para lograr este objetivo, primero se

evaluaran las marcas de caramelos macizos en el do de do al al que

per y a la participacion de do que tienen dentro de su segmento, haciendo

una comparacion vs. el lider, de su segmento (ver tabla 1),
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1. PRODUCTO BASICO
2. PRODUCTO REAL
3. PRODUCTO AUMENTADO

4 INSTALACION - 3N

(" NOMBRE DE LAMARCA EMPAGUE 2)

BENEFICIO

em;u-:en 0 PRECIO
CREDITO SERVICI0
BASICO
ESTILO

\ J/
CALIDAD SERVICIO POSTERIOR
y ALAVENTA
L _/

Figura 1
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Principales marcas, su participacion en el mercado y su precio

. MARCA | PARTICIPACION A(%%)

Segmento Medicinal
Vicks 9 1.30
Graneodin 4 4.06
Cepacol 3 401

Segmento de Dulces

Halls 63 0.80
Clorets 3 130
Certs 4 0.70
Otras** 14 -
(Tabla 2)

*Fuente: Agencia de Investigacion de mercado.

**Incluye a aquellas marcas cuya participacion individual no es significativa,

De acuerdo a la tabla anterior se observa que existe la marca lider de cada segmento

y que su participacion de do es significati mis alta que la de los

competidores.
Mis adelante se verd que el ¢éxito de estas marcas lideres estd directamente

relacionado con su inversion en la mezcla de mercadotecnia,
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A continuacion haremos una comparacion entre ¢l lider del segmento medicinal (Vicks) y
el lider del segmento de dulces (Halls) sobre el comportamiento que cada una de estas

marcas tiene tanto con ef consumidor, como con el comercio.

3.3 COMPARACION SOBRE EL. CONSUMIDOR

en los sigui factores:

-3

Esta comparacion (ver tabla 3), se basara pri

a) Rango de precio. Se refiere a las diferentes variaciones que puede haber en el precio de
cada marca. Estas variaciones son causadas por los diferentes margenes que manejan los
diferentes tipos de comercio, o por ¢l tipo de consumidores que compra en cada tienda.
Es decir, en algunas zonas, la gente esta dispuesta a pagar un precio ligeramente més

alto, debido a la zona y a su nivel socioecondmico.

b) Nimero de caramelos por unidad. Se refiere al nimero de piezas que contiene cada
unidad de venta. Esto nos permite calcular el tiempo aproximado de consumo y de

rotacion de cada marca, y por otro lado, el precio por caramelo o pastilla.

c) Distribucion. E! nivel de distribucion en cada canal o tipo de negocio nos indica en
cuantas tiendas en relacion al total, se encuentra disponible la marca. Por ejemplo, si
Halls tiene 83% de distribucion en farmacias, significa que en 83% de las farmacias
totales podemos encorntrar Halls. Es importante hacer notar que en una ciudad como
Meéxico, llegar a mas de 50% de distribucion en un canal, se traduce en una posicion

competitiva importante,
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Es importante aclarar dentro de este punto, a qué nos referimos con cada canal, En el
canal de Farmacias, estan incluidas tanto farmacias independientes como de cadena. En
el de Abarrotes, incluimos a los detatlistas o changarreros. Finalmente, dentro del canal

de comida estan incluidos abarrotes y autoservicios.

d) Medigs. Como Medios nos referimos a cualquier herramienta que utilizamos para
promocionar un producto, cualquier herramienta que utilizamos para transmitir un
mensaje. Por ejemplo el radio, la television, las revistas, el periddico, los
espectaculares en la calle, los posters, fos volantes, etc. Especfficamente en este
andlisis me voy a enfocar en la televisién, que ademds de ser el medio mds utilizado
en esta calegorfa, es el medio que mayor nimero de poblacidn alcanza, Como
pardmetros para comparar a estas marcas, utilizaremos el niimero de semanas al aire,
el peso y la participacién del peso. A continuacién proporcionaré una breve

explicacién de estos conceplos:

-Semanas al aire. Se refiere al niimero de semanas que el comercial, o la
publicidad de la marca est4n siendo transmitidos en Ja televisin.

-Pesa. Como pardmetro para este concepto, se utilizan los GRP ‘s o Gross
Rating Points. Estos, miden el alcance que tiene Ia publicidad dentro de un
tipo de audiencia determinada (adultos, amas de casa, nifios, etc).

-Parlicipacidn_del peso. Se refiere al porcentaje de los GRP’s totales
alcanzados por la célcgor{a, que tiene cada marca durante el perfodo que

est4 al aire.
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¢) Promociones. En este punto hacemos una comparacién de aquellas actividades
especiales que cada marca realizd con el proposito de mover o vender una cantidad
adicional de producto. También se utilizan las promociones para dar a conocer noticias de

la marca como pueden ser un sabor o tamafio nuevo.

f) Posicionamiento del_concepto. Cuando hablamos del posicionami de un pto

dentro de una marca, nos referimos al mensaje que queremos que nuestro producto le

transmita al idor. Por ejemplo, si decimos que una marca determinada de ropa se

posiciona como el descanso a la rutina diaria, estaremos hablando de una linea de ropa que

la gente comprara principal para d del traje y corbata, de! uniforme, o de las
formalidades que un trabajo puede representar. La gente percibird una imagen del
praducto, gracias al enfoque que le demos a la publicidad y los elementos que formen la

mezcla de mercadotecnia, gracias al posicic iento del )

v
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-Rango de precio:

-Nimero de caramelos:

-Distribucion:

-Medios;

-Promociones:

1.30-1.50 NPs
20
Farmacias 90%
Abarrotes 22%
Total Comida 29%

GRP's
Participacion del peso

Semanas al aire

Viaje anunciado en T.V.

Muestreo
Alivio inmediato a las
molestias leves de la

garganta

0.60-0.90 NPs
9
Farmacias 83%
Abarrotes 87%
Total comida 94%

GRP's
Participacién del peso
Semanas al aire

Producto adicional

Frescura de altura

(tabla 3)
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3.4 COMPARACION SOBRE EL. COMERCIO
A continuacién (ver tabla 4) veremos una comparacion del comportamiento de cada una

de estas dos marcas hacia el comercio. Utilizaremos como el en esta i6

L

los siguientes conceptos:

a) Presupuesto de la marca. Se refiere a la cantidad de dinero que la empresa asigna para
el apoyo publicitario y promocional de la marca. Generalmente se maneja en délares y se

divide en dos areas principales: Publicidad y Prc

P

b) Empaque. Hace referencia a la manera como se presenta el producto final. Es decir, si

se maneja por pieza, en dispensores, cajas, bolsas, corrugados, etc.

¢) Condiciones de pago. Se refiere a los términos que acuerda la empresa con el cliente
para el page del producto que se vende. Especifica normalmente los dias que se dan de

pago y los d s que se jan, Cuando decimos que un cliente obtiene un 2% de

descuento adicional por pronto pago, nos referimos a que se le acredita este descuento
porque liquidé la factura por lo menos un dia antes del plazo de pago, que por lo general

es de 31 dias. Por otro lado, si paga en el dia 31, se le cobra neto.

d) Promociones. Al igual que las pr i al idor, Ias p i al

comercio tienen como- objetivo, mover o vender una cantidad mayor de producto

durante un tiempo determinado, o bien transmitir noticias sobre la marca.

¢) Rotacion de! producto. Se refiere al tiempo que pasa entre una compra de producto y

olra, y es c« ia de 1a fr ia de >
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CKS

-Presupuesto de la marca:

-Empaque:

tubos
-Condiciones de pago: -30 dias con 2% -Negociable segin el
-31 dias neto Mayorista
-Promociones: ~Exhibidor gratis para -2 tubos por dispensor
abarrotes gratis
-Rotacion del producto: 1 disp en9 1 disp en2
semanas

$IMM USD

-$850M Publicidad

-$150 M Promociones

-Corrugado con 16
dispensores

-Dispensores con 20 cajillas

$8MM USD
-$2MM Publicidad
-$6MM Promociones
-Corrugados con 48
dispensores

-Dispensores con 16

(Tabla 4)
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CAPITULO 4: DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

41 MEZCLA DE MERCADO

"El proceso de admini ion de mercad ia consiste en: a) analizar las oportunidades

de mercado; b) seleccionar los mercados meta, c) crear la mezcla de mercadotecnia; y d).

dirigir el esfuerzo de mercadotecnia” (14:50).

Una vez que hemos analizado el mundo de caramelos macizos, seleccionando nuestro

do meta y evaluando nuestros competidores clave es necesario establecer la mezcla
de mercado adecuada para nuestro producto. "La mezcla de mercadotecnia es el conjunto
de variables controlables de la mercadotecnia que la empresa combina para suscitar la

respuesta que desea por parte del mercado meta”.

Las principales variables controlables son: producto, precio, plaza y promocion.

"Producto indica la combinacion de bienes y servicios que la compafia ofrece al mercado

meta® (15:50).
"Precio denota la cantidad de dinero que el comprador pagara para obtener el producto.
Es importante que el precio corresponda al valor percibido de la oferta. De otra forma el

consumidor adquirira los productos rivales" (16:50).

"Plaza incluye las actividades que hacen que el producto llegue al pablico” (17:50).



55-

"Promocion indica las diversas actividades emprendidas por la empresa para dar a conocer

las cualidades de su producto y persuadir al mercado meta para que la compre” (18:219).

Dentro de las variables que componen una mezcla de mercado se debe poner especial

énfasis en que esta mezcla sea superior compeliti a las las de do de

nuestros competidores clave.

42  PRODUCTO

42,1 CONCEPTO DE PRODUCTO

"Un producto es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la atencion, adquisicién,

uso o )y que puede satisfacer una idad de deseo".

Phillip Kotler hace la siguiente clasificacion de los productos: bienes durables, bienes no
durables y servicios (19:219).

Dentro de esta clasificacion los caramelos macizos se encuentran dentro de los bienes no

durables.

"Bienes no durables son los bienes ibles que normal se después de

4

uno o unos cuantos usas; por ejemplo, cerveza, jabon y sal” (20:249).

Cuando se introduce un nuevo producto en el mercado parece estar en un ciclo de vida

que consta de cuatro etapas: introduccion, crecimi d y declinacié

(envejecimiento) (21:262).
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"Introduccién: Periodo de lento crecimiento de ventas, pues marca su lanzamiento en el
mercado. No se obtienen utilidades a causa de los fuertes gastos que origina la

introduccion”.

Crecimiento: Periédo de rapida ptacion en el do y de g ias cada dia

mayores.

adurez: Periédo de menor crecimiento de las ventas pues dentro de ella el producto ya
alcanzd la aceptacion de la mayoria de los posibles compradores. Las utilidades se
estabilizan o merman al elevarse los gastos necesarios para defender el producto frente a la

competencia.

Declinacién: Periodo en que las ventas muestran un fuerte deterioro y en que merman

mucho las ganancias” (22:280).

4,22 CARACTERISTICAS DE LOS CARAMELQS MACIZOS

Déntro de las principales variables que deben notarse en un caramelo ‘macizo se -
encuentran las siguientes: v
-sabor
~apariencia
-tamaiio
-empaque (presentacién)

-beneficio (alivio, placer)
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Estas caracteristicas fueron citadas como las més importantes en un caramelo macizo por

nuestro consumidor objetivo.

4.2.3 CARACTERISTICAS DEN TRQ PRODUCT

Para que las posibilidades de éxito para nuestro producto sean mayores, es necesario

H

las idades del cc idor, a través de los estudios. Especificamente para
este caso, tendremos que tomar en cuenta para el desarrollo del producto y los planes que
lo acompaiian, e sabor, la presentacion, el precio, el tamaflo, la distribucién, los canales de

venta, y por sup el posicionamiento del producto.

4.2,4 NUEVOS PRODUCTOS

Este estudio contempla fa posibilidad de adecuarnos a crear nuevos productos, dentro del

q4

ramo alimenticio, que se alas idad bi del do. Las iniciati

4 Yaad

para introducir nuevos p! s deben ser cuidadc

La generacion de ideas para nuevos productos en una fabrica ya establecida proviene de

muy distintos grupos. Much D , ali a sus empleados. sobre todo a los de la
linea de produccion. Un empleado de la linea de produccién de General Motors invento
una miquina que sella automaticamente el parabrisas del automovil con la carroceria. En
Procter & Gamble, un abuelo que era al mismo tiempo ingeniero de esta empresa, estaba
cambidndole los pafiales a su primer nieto cuando decidié que debia haber aiguna mejor
manera de resolver esta tarea, de modo que presenté su idea a la Gerencia y de ésta broté

el concepto de los pafales desechables "Pampers".
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Un método muy frecuente para obtener buenas ideas es la tormenta de ideas. En éste se
reconoce que las nuevas ideas son en realidad una mezcla de otras ideas (23:77). Una vez

obtenidas, deben desecharse las malas ideas.

43 MARCA

4.3.1 DEFINICION DE MARCA

"Cuando el producto o servicio ha sido debidamente adaptado a las necesidades - del
consumidor, es necesario por medio de un simbolo darle un nombre que permita

identificarlo y distinguirlo de los de la competencia” (24:223).

"Nombre de la marca es la parte de una marca que puede vocalizarse, o sea la- parte

pronunciable de la marca; por ejemplo: Avon, Coca-Cola, Pepsi, Crest” (25:224).

"Luego de la marca es la parte de una marca que puede reconocerse, pero no es

pronunciable; por ejemplo: un simbolo, color, figura, etc.” (26:230).

4.3.2 CRITERIO DE SELECCION DE UNA MARCA

Para seleccionar una marca, ésta debe de cumplir con los siguientes objetivos:

-Distinguir el articulo o servicio del de la competencia.
-Servir de garantia de consisitencia y calidad.
-Ayudar a darle publicidad al producto.

-Ayudar a crear imagen del producto.
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Las caracteristicas que una marca debe tener son:

-No debe violar la proteccion legal de otra marca ya existente.

-La palabra debe ser cierta, sencilla, ficil de pronunciar, recordar y escribir.

-Debe describir al producto o servicio.

-Debe ser aplicable a un servicio o producto de la misma linea que mis tarde se quiera

agregsr.

4.3.3 NUESTRA MARCA

d

Nuestro p seré distinguido de {a petencia a través de una marca. Esta marca

acompafara siempre a nuestro producto cuando éste se encuentre empacado.

La marca que se asignar para nuestros caramelos macizos sera:
CARAMELOS DOBLES

Las razones por las cuales se escogi éste nombre son las siguientes:

a) Distingue claramente nuestro producto del de la campe!encié.

b) Es una palabra corta y sencilla.

¢} Describe nuestro producto ya que-

d) Incluye de una forma indi uti beneficio de producto * Hacen bien y saben
bien".

e} Es facil de recordar
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4.4 EMPAQUE

4.4.1 DEFINICION DE EMPAQUE

"E} empaque lo constituyen las actividades consistentes en disefiar y producir el

recipiente o envoltura de un articulo" (27:280).

Este incluye tres niveles de material:

PRIMARIO: Es envase inmediato del producto.

SECUNDARIO: Es ¢l material que protege al primario y se desecha
cuando estamos a punto de usar el producto.

EMPAQUE DE EMBARQUE: Se refiere al que se ita para al iento,
identificacién o transporte.

ETIQUETA: La etiqueta forma parte del empaque y esta constituido

por [a informacién impresa que aparece en €l y que

describe al producto.

442 CRITERIO DE SELECCION DE UN EMPAQUE
El empaque es un elemento primordial dentro de la estrategia de un producto. Esto se

debe principalmente al hecho de que representa el mensaje que el producto le da al

en cuanto a imagen y beneficio. El empaque puede llegar a representar gran
porceniaje de la razén por la que se vende un producto, como es el caso de una locién. Un
empaque hace ver al producto caro o bar;to, de mucha o poca calidad. Un empague debe
de cumplir con ciertas caracteristicas: a) ligero; b) econbmico; ¢) que no se destruya

facilmente; y d) facil de manejar,
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4.4.3 TIPOS Y TAMANOS DE EMPAQUE DE CARAMELOS MACIZOS EN
MEXICO:
A continuacién (ver tabla 5) tenemos los diferentes tipos de empaque y el ndmero de

piezas que cada unidad contiene, por marca.

Halls Tubo 9

Certs Tubo 11

Graneodin Caja 20

Cepacol Caja 12

Vicks _Caja 20
(Tabla 5)

4.4.4 CRITERIO PARA SELECCION DEL TAMANO DE EMPAQUE

La decision del de empaque para ¢ los macizos se en funcién del

motivo para el cual el producto serd consumido. Es decir, que un factor importante en
fa decisidn del consumidor al comprar el producto, serd el hecho de que quizd quiera

los caramelos macizos para refrescarse en ese momento, y por fo tanto quiera solo una,

dos o mdximo tres piezas. Asf mismo, si el id batir una irritacién

quiere
en fa garganta causada por una gripa, buscard seguramente un tamafio mds grande,
digamos 10 a 20 piezas. Es por eso muy importante que al planear {a lfnea de productos

que nuestra marca incluya, plemos las dift que pueda tener el

consumidor para. compramnos. Al seleccionar un tamajio de empaque, éste debe
contener producto suficiente para satisfacer Ja necesidad del consumidor durante un

periédo adecuado de tiempo.
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4.4.5 NUESTROS TAMAROS

Nuestros caramelos macizos serdn envasados en 4 distintos tipos de empaque:

Caja con 22 caramelos: Esta presentacion estard dirigida para satisfacer las necesidades de
consumidores cuyo objetivo sea: a) aliviar molestias leves de la garganta; y b) comprarlas
en Autoservicios o Farmacias. El contenido de 22 caramelos representa un balance
adecuado entre el namero de caramelos que necesita un individuo para aliviar esas
molestias, y ¢} niumero de caramelos que el consumidor estaré dispuesto a comprar sin

prestar demasiada atencion al costo.

Bolsa con 25 caramelos: Esta presentacion permitird satisfacer las necesidades de los
consumidores cuyo objetivo sea tomar estos caramelos como golosinas, es decir por su
sabor. Es muy comiin que cuando un individuo toma algo por placer y le gusta, desee
consumir una cantidad mayor, por lo tanto no pienso que una bolsa con 25 unidades no

representa una cantidad demasiado grande.

Tubo con_12 caramelos: Esta pr i6n permitird satisf: las idades de los

consumidores cuyo objetivo seas tomar estos caramelos como golosinas y ademés

disfrutar de portabilidad. Ef consumidor que compre esta presentacion, por lo general los
cargaré en el coche, en ¢l bolsillo, en el portafolio, etc, y por lo tanto no debera ser un

tamailo demasiado grande.
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4.5 PRECIO

4.5.1 DEFINICION DE PRECIO

El precio de una mercancia es fa cantidad que ha de pagarse por cada unidad de la
misma. Una definicién alternativa es que constituye el valor de una mercancia en

cuanto expresa su valor de cambio por otras mercancias.(28:270).

4.52 CONSIDERACIONES Al _FIJAR _FL_PRECIO DE UN _NUEVO
PRODUCTO

La d da tiende a bl el precio miximo que la empresa puede fijar al

producto, y los costos fijan el precio bajo. La empresa querra un precio que cubra
todos sus costos de produccian, distribucion y venta ademds de una utilidad justa por
sus esfuerzos y riesgos.

Sin embargo, los precios de la p ia y sus reaccil ayudan a la empresa a

determinar una gama media de sus precios. De esta’ forma existen ciertas

consideraciones que hacer al fijar un precio (ver tabla 6) (29:270).
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Utitidad imposible ; Costos

del

Precios de la

Caracteristicas

Demanda

con este precio producto competencia y | propias de | imposible con
precios producto este precio
sustitutos
(Tabla 6)

4.53 PROCEDIMIENTO PARA _FIJAR EL_PRECIOS DE_NUESTROS

CARAMELOS MACIZOS

A continuacidn se propone un procedimiento para establecer el precio de

nuestros caramelos macizos (30:72).

4.5.3.1 SELECCIONAR LOS OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Una parte muy importante de la imagen del producto ante ¢l consumidor es el precio.

Por lo tanto, los objetivos y las estrategias de precios que escogemos son

importantes, sobre todo en la etapa introductoria del producto. Ante la percepcitn del

consumidor, el precio hasta cierto punto, es un reflgjo de la calidad o capacidad de

responder a una necesidad del producto. Por eso, cuando seleccionamos el precio de

introduccion de nuestro producto, tomamos en cuenta los siguientes puntos:
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a) El posicionamiento de la marca. Es decir, es un producto caro o barato; es para un

nivel soci omico alto, mediano o bajo, se va a vender en un canal de
distribucion popular o selectivo, etc.

b) jSl'ldad.g; En la evaluacion de una introduccion es clave tener una clara
proyeccion de lo que queremos lograr en términos de utilidades gracias al proyecto.
Se convierte entonces en una decision clave, el precio a partir del cual empezamos la
curva de vida del producto, ya que después los incrementos dependeran de factores
muchas veces ajenos a nuestro negocio, como pueden ser la inflacion o algin
tratado de comercio internacional con otro pais, o inclusive movimientos de la
competencia

Para fijar la estrategia de precios después de la introduccion, es importante tener

definidos los incrementos y cual es el impacto que queremos que éstos tengan sobre

las ventas y las utilidades a través del tiempo.

4.53.2 DETERMINAR LAS VENTAS,
Para pronosticar las ventas de caramelos macizos es importante tomar en cuenta el
segmento de mercado al que nos dirigimos por un lado, y por otro el tipo de consumo

promedio dentro de este gnipo.

Otro factor importante es el movimiento que tenga el producto en el comercio. Es
decir la cantidad de producto que le vendamos a los diferentes canales como son
autoservicios, farmacias, abarrotes, etc., y el producto que éstos vendan al

consumidor.
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Un factor importante, s ia estacionalidad que las ventas dentro de este mercado tiene. Un
analisis, 1ambién realizado por la Agencia de Investigacion de Mercado, reveld ia siguiente

informacion sobre el comportami del do de los macizos, en cuanto a

demanda:

-Bl 60 % de las ventas del afio se realiza en el periddo de Octubre a Febrero. Esto es
debido a que bajan las temperaturas, y [a gente desea consumir mas azacar. Por otro
tado, los caramelos macizos generalmente provocan sed por lo tanto durante la época

que hace mas calor, baja iderabl el

-Debido a que los caramefos macizos son un producto cuyo consumo o compra se
basa en el impulso, es ctave tener una buena distribucion, Esto es, estar presente en
todoﬁ fos tipos de negocio y con la mayor visibilidad posible. Entonces, otro factor
importante en Ja demanda, serd el nive! de distribucion que fogremos, sotire todo enla

etapa de introduccion.

-De nuevo, ¢l hecho de que estamos hablando de un producto cuyo [

basicamente por impulso, serd muy importante, ya que para lograr buenos niveles de
distribucidn ser4 clave la dispocision del comerciante de comprar y exhibir nuestro

producto. Por lo tanto, serd de vital importancia para el éxito de nuestro negocio,

1 relaci con los cli i

, mayoristas, cadenas y el cio en

general.
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En base a los puntos anteriores sobre la demanda, podemos concluir con el prondstico de
ventas para el primer afio (ver tabla 7). Es importante aclarar que aunque no daré con
detalle las ventas de los afios siguientes, con informacién del comportamiento del mercado
haré una proyeccion total a tres afios, para estimar la participacion de mercado lograda.

VENTAS DEL PRIMER ANQ EN M UNIDADES ESTADISTICAS

Jul Ago Sep Oct Nov Dec Ene Feb Mar Abr May Jun Total

Caja22 1 1 2 3 4 5 6 4 3 2 2 1 34

Bolsa25 | 1 1.5 2 3 4 55 35 2 Ls 1 1 27

Tubo12 1 1 LS 2 3 4 55 35 2z s 1 1 2
Total 3 3 5 7 10 I3 17 1 7 s 4 3 88

(Tabla 7)

Es importante aclarar que para los siguientes dos ailos, conservaremos el porcentaje de
ventas para cada presentacion de la misma manera que en el afio 1.
. Antes de calcular las ventas para los siguientes tres afios, es necesario mencionar algunos

factores que tomaremos en cuenta:
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-Tamaflo del mercado, En la actualidad, el mercado de caramelos macizos tiene un
tamaiio de 2800 cajas estadisticas. Este nimero lo calcula la Agencia de
Investigacion de mercado, en base a lecturas que hace en el comercio sobre las
ventas y la distribucién de las principales marcas de la categoria. Se utilizan unidades
estadisticas, con el propésito de hacer comparables las ventas de las diferentes

marcas y las diferentes presentaciones.

Tendencia del mercado, En los dos afios anteriores, se observo un crecimiento del 8
y del 10%, respectivamente. Sin embargo, debido a Ia recesién econdmica por la que
esta pasando el pais, y siendo éste un producto no bisico, se espera un crecimiento

de solamente 5% para este aiio, y del 2.5% para los dos afios siguientes.

-Crecimiento_de nuestra_marca, Un andlisis de nuestro propio departamento de
Investigacion de mercado, basado en estudios con el consumidor: estima que
creceremos un 3% adicional anual en los siguientes tres afos. Esto se debe
basicamente al apoyo de introduccion que se le dard a fa marca, que incluye
publicidad y promociones para impulsar el producto.

» .

, el crecimi de las ventas serd como a

Segin los tres factores arriba

continuacidn se muestra (ver tabla 8).
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VENTAS Y TAMANO DEL MERCADO (Unidades estadisticas)

ANO1 ANO2 Alo3
Mercado Total 2940 3013 3089
Ventas 88 150 232
(Tabla 8)

4.5.3.3 ESTIMAR LOS COSTOS.

Sin entrar en demasiados detalles técnicos, para no salimos del objetivo de esta tesis,
revisaremos cuales son aquetlos factores principales que forman la estructura de costos de
nuestro producto. Asi mismo, veremos la forma como estos elementos se relacionan
dentro de esta estructura, desde el inicio con la materia prima, hasta el final con €l

producto terminado.
Los factores que influyen en el costo de la fabricacion de un producto son los siguientes:

a)Materias primas. Estas incluyen los saborizantes, azicar, esencias, colorantes, alcohol
y mentol como ingrediente activo.

b)Material de erﬁpuque, Aqui incluimos e! papel encerado interior, la cajilla, el papel que
la envuelve, el dispensor para cajillas, el papel que envuelve al dispensor y

el corrugado que lleva dispensores.
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c)Manufactura, Contempla los costos por operaciones de produccion en la linea.

d)Inventarios. Se reficre al costo de tener al do producto terminado.

e)Transporte. Estin aqui incluidos los costos que resultan del movimiento de producto de
la planta a los centros de distribucion, y la entrega del producto al cliente.

f)Costos fijos. Aqui incluimos los costos de la maquinaria, costos de planta y su
mantenimiento, gastos de investigacion y administracién, y finalmente los

gastos de ventas.

Especificamente, a través de un grupo I ializado, i un estimad

P d B

de los siguientes costos * por division, por unidad estadistica:
gu p P

Cerera Mental Total
Materas Primas 2.10 2.08 2.09
Material empaque 1.87 1.86 1.87
Manufictura 5.60 5.60 5.60
Inventario 0.45 0.45 0.45
Transporte 1.30 130 1.30
Costos fijos 030 030 030
TOTAL 11.62 11.89 1159

* Los costos se manejaran en dolares por unidad estadistica y el precio final se calculard

- . BN NUEVOS pPesos.
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4,5.3.4 ANALISIS DE LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA

Como podemos observar en el anélisis de la comp ia que a inuacién tenemos:

(tabla 9), hay una gran diferencia de precios entre los dos segmentos del mercado. Esto se
traduce en una ventaja para nosotros al hacer nuestro método de precios, ya que tenemos

un amplio rango para movernos.

L MARCA.C

Segmento Medicinal
Vicks 1.30
Graneodin 4.10
Cepacol 405

Segmento de Dulces
Halls 0.80
Clorets 130
Certs 0.70

(tabla 9)
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4.5.4 SELECCION DE METODO DE PRECIOS

Este punto se reficre al criterio que utilizaremos para fijar el precio, independientemente

de cual sea éste. Partiremos del nivel actual de la comp ia con las si

P

-Fijar el precio al mismo nivel
-Fijar el precio a un nivel més alto

-Fijar el precio a un nivel mas bajo

En nuestro caso, vamos a elegir un punto intermedio entre los dos segmentos.
Tentativamente, queremos estar entre 20 y 30% abajo de! lider del segmento medicinal, y
entre 20 y 30% arriba de} lider del segmento de dulces. Estos nimeros se confirmaran al
definir el precio final. La razon en Ia que se basa esta decisién consiste en la percepcién
que deseamos que el consumidor tenga del producto. Es decir, que un precio intermedio
en la mente del consumidor se traduce en un producto que no es muy barato como para

dar el alivio que ofrece, y por otro lado, no es muy caro para tomarse cormo golosina,



.73

4.5.5 SELECCION DEL PRECIOQ DEFINITIVO
Ahora que ya tenemos un estimado de las ventas, los costos de produccion, y gastos
adicionales, podemos con la siguiente estructura de costos (ver tablal0), calcular el precio
definitivo. Los factores tomados en cuenta en la tabla son los siguientes:

a) Tipo de cambio: 3 NPs={ Dolar, inflacién de 10% anual,

b) Taza de impuestos: 45%;

) No hay inversion de maquinaria. Se utiliza equipo ya existente.

ANALISIS DE PRECIOS V.S, COSTOS Y VOLUMEN

ARO t ANO2 ANO3
Volumen (Mue) 88 150 232
Ventas (USD) 53.299 58.629 64.492
Materias Primas 2.09 229 252
Material empaque 1.87 2.06 226
Manufactura 5.60 6.16 6.78
Inventarios 045 0.49 0.54
Transporte 1.30 1.43 1.57
Costos fijos 0.30 033 0.36
Apoyo Publicitario 17.00 10,00 6.00
Utilidad A.L 24.689 35.869 44.462
Margen A.1 (%) 63 61.2 689
Utilidad D.1. 13.579 19.728 24,454
Margen D1 (%) 25.5 33.6 379

(Tabla 10)
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El precio definitivo que seleccionamos para el producto, es de N$2.0, N$2.5 y N$1.0 para
la caja de 22, Ia bolsa de 25 y el tubo de 12 caramelos, respectivamente. Estos precios por

un lado, nos permiten llegar a los objetivos financieros que y por otro, estan en

linea con los objetivos de Ja marca en cuanto a posici icnto. Especifi los

precios seleccionados se traducen en un margen de 25.5% después de impuestos para la
marca, y en utilidades de $ 13.579 USD por unidad estadistica para el primer afio.
Ademis, colocan al producto entre los dos segmentos, apoyando el posicionamiento que

le queremos dar, como un producto que hace bien (medicinal) y sabe bien (dulces).

4.6 DISTRIBUCION
4.6.1 DEFINICION DE CANAL DE DISTRIBUCION

Conducto que cada empresa escoge para la distribucion mas completa eficiente y
econdmica de sus productos o servicios, de manera que el consumidor pueda adquirirlos

con el menor esfuerzo posible (31:318).

El nimero de los niveles de los canales se puede describir segin el nimero de canales. Un
canal es cada intermediario que de alguna manecra colabore a que el producto y su,
propiedad se acerquen al comprador final.

Ej: Canal de nivel cero: Fabricante a consumidor

Ej: Canal de nivel uno: Fabricante a detalista a consumidor
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4.6.2 ELEMENTOS PRINCIPALES DE LA DISTRIBUCION FISICA

Segun Philitp Kotler establece que hay siete elementos de la distribucitn fisica, los cuales
tienen una contribucidn porcentual en el costo total de distribucion como se detalla en la

figura 2 (32:461).

4.6.3 CRITERIO PARA SELECCIONAR 1.OS CANALES DE DISTRIB
La mayoria de Ias decisiones las toman los productores de articulos, quienes se guian por

tres criterios generales: la cobertura del mercado, el control y los costos (33:461).

Cobertura del mercado
El uso de intermediarios incrementa la cobertura. Micntras mayor sea el nimero de

clientes potenciales, mayor seré la necesidad de incrementar el canal de distribucion.

Control
Un canal de distribucion corto da mayor control a Jos productores. Si el producto requiere
de una gran labor de revents, el productor debe tratar de sélo usar intermediarios que

pueden y estan dispuestos a suministrar esas actividades al vender el producto.

Costos
Los intermediarios son ecspecialistas y pueden realizar una labor de distribucion mas

eficiente.
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COSTO DE DISTRIBUCION

[ Trasp. salida (46%)
[ Aimacén (26%)

B (nventario {10%)
1 embarque (6%)

3 Empague (5%)

3 Admén.14%)

M Ordenacion (3%)

(Figura 2)
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4.6.4 NUESTROS CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucién que utilizaremos contardn con 3 niveles, segiin el nimero
de intermediarios que existen entre el productor y el consumidor. Los tres niveles son

los siguientes:

NIVEL 1: Productor a_Autoservicio a consumidor. Aquf estardn inclufdas las cadenas
de supermercados, tanto en el area de farmacia, como en el 4rea de

abarrotes.

NIVEL 2: Productor a Mayorista a detallista a consumidor, Aquf estardn incluidos los

mayoristas drogueros y los mayoristas abarroteros. As{ mismo, estardn

incluidos tambien como detallistas, las cadenas de farmacias, las farmacias

independientes y los changarros o abarrotes.
NIVEL 3: Productor g distribyidor a detallista a consumidor. La importancia de este
canal serd vital, pues el distribuidor se encargard de darle servicio directo a
aguellas farmacias independientes muy pequefias, a mayoristas de dulcés, a
abarrotes y a tiendas de conveniencia o minisupers, Este canal representa

ademds el 75-80 % de las ventas de caramelos macizos.
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Evidentemente, un factor muy importante para que el negocio de cada participante o
intermediario sea dptimo, consistc en evitar al mayor grado posible, el traslape de
segmentos dentro del mercado. Es decir, es importante evitar que el mismo negocio

tenga clientes duplicados.

4.7 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Esta parte del proyecto es muy importante, ya que representa el conjunto de elementos
del plan que usaremos para atacar al consumidor. es decir, el plan que utilizaremos
para que el producto desarrolle el mejor papel posible dentro del mercado que estamos
penetrando. Por otro lado, aquf es donde definiremos c6mo llegaremos a los objetivos

del negocio, desde impacto sobre el mercado de consumidores, hasta las utilidades,

Para un andlisis mds detallado de nuestra estrategia, veremos punto por punto, los

elementos que forman el plan, dividiéndolos en las dreas mds importantes.

4.7.1 PUBLICIDAD

Aquf nos referimos a las herrami que utili s para transmitir al consumidor el

mensaje de la marca. Este mensaje incluird: a) la descripcién del grupo de personas al
que nos dirigimos; b) el beneficio del producto; c) las razones por la que lo deben
comprar, o en otras palabras, las ventajas que nuestro producto tiene sobre la
competencia; y finalmente d) una descripcién del carcter de nuestro producto. Es

decir, 1a descripcién de nuestro producto como si fuera humano.
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Especfi 1a publicidad co 4 a las madres con hijos de 2-12 afios de edad
que nuestros caramelos macizos les dan a sus hijos el alivio inmediato a las molestias
leves de la garganta y saben bien.

Nuestros caramelos macizos son amigos familiares c4lidos, humanos y de confianza,

4.7.2 MERCADO

Aqui es necesario especificar tres puntos: a) los objetivos que tenemos en cuanto a
participacién del mercado de caramelos macizos, que es donde entrard nuestro

producto; b) aunque esta tesis no contempla con detalle el aspecto financiero del

proyecto, serd también necesario establ un objetivo aproximado para el margen de

utilidades. Este margen deberd traducirse en utilidades, o las menores pérdidas
posibles, para fa compaififa; c) las estrategias que utilizaremos para lograr estos

objetivos; y d).una descripcién del consumidor objetivo, es decir, el consumidor al que

llegar. Especffi

Obiefives

a) Penetrar al mercado de caramelos macizos y alcanzar una participacién de mercado
de 3.0%, 5.0%, y 7.5% para los tres primeros afios.

b) Lograr obtener un margen de wtilidades de 20 para el afio 1.

ESTA TESIS WO DEBE
SAUR OE LA BISLIOTECA
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Es importante aclarar que la participacion de mercado se calcula utilizando el volumen
proyectado de la marca, y los estimados que tenemos para el tamailo de mercado, Por otro

lado, para establecer el margen de utilidades objetivo, tomamos en cuenta el andlisis

£ 5 Tirad '

al

costos, asegurando que represente utilidades atractivas

para el afio tres.

Estrategias

Para lograr nuestro objetivo, segmentaremos el mercado de caramelos macizos por
consumidor abjetivo y beneficios del producto dentro de Ia estrategia "saben bien hacen
bien". Posteriormente introduciremos nuevas iniciativas en forma constante, asegurando
que cada una tenga una estrategia bien definida y penetre en un segmento nuevo del
mercado. esto se traducird en volumen adicional dentro de la categoria, y reduccion en la
participacion de mercado de los competidores, misma que ganaremos nosotros con los

nuevos productos.

El objetivo que tenemos para el margen de utilidades que pusi se lird mediante el

(

incremento de volumen afio contra afio, y un constante andlisis de oportunidades de
ahorro en costos, no solo en manufactura, sino tambien en produccion, materiales,

transporte, o inclusive en gastos fijos.
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Consumidor objetivo

Nuestros esfuerzos estardn enfocados a familias con hijos de 2-12 aflos de nivel
socioecondmico B/C/D. Para detalles en el razonamiento de la seleccion de este mercado

objetivo, referirse a la seccion 2.7.4

4.3 PRECIO

La estrategia de precios consiste en la descripcion de como, a través del precio que
seleccionamos, por un lado contribuiremos al objetivo de las utilidades, y por otro,

cumpliremos con ¢l posicionamiento de 1a marca.

1.~ Estrategia: M el precio aproximad con un 10% abajo del precio de los - -
remedios para la garganta como Cepacol y Graneodin. Al mismo tiempo, mantenerlo

30% abajo del lider del segmento de dulces, Halls.

2. Bases para la acion del consumidor: Si el consumidor va a comprar nuestro
producto para aliviar molestias de la garganta, estara pagando un precio menor al de
los lideres del-segmento. Por otro lado, si lo va a. consumir como golosina, éstare’\
pagando un precio mayor al de el lider del segmento, pero obteniendo la ventaja de un

mejor. sabor.
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4.7.4 PRODUCTO

En la estrategia de producto, se incluye una descripcion breve de lo que le ofreceremos al
consumidor con cada caramelo. Especificando los beneficios a corto y largo plazo para el

consumidor y nuestro negocio.

El objetivo del producto seré ofrecer al consumidor un caramelo macizo que alivie las
molestias leves de la garganta y que tenga un sabor significativamente mejor al de la
competencia. En segundo lugar, conforme fas utilidades y oportunidades de mercado lo
permitan, introduciremos al mercado, nuevas iniciativas que ofrezcan una variedad de

beneficios dentro de lo que se refiere a un caramelo macizo.

4.7.5 MEDIOS

La estategia de medios describe el objetivo que tenemos con ¢l uso de herramientas para
transmitir ¢l mensaje de la marca al consumidor, y cémo lo cumpliremos.

Antes de entrar en detalles sobre la estrategia, es necesario definir algunos conceptos:

a) Alcance. Cuando hablamos del alcance de consumidores, a través de un medio

publicitario, nos referimos al porcentaje de consumidores de la base total, que estaran en
contacto con dicho medio, Es decir, si tenemos 77% de alcance y se mide bajo una base de

familias, significa que 77% del total de familias que tienen televisor.
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b) Frecuencia. La frecuencia dentro de un plan de medios, se refiere a la cantidad de veces
que ¢l consumidor objetivo, o base, recibe nuestro mensaje dentro de un periédo de
tiempo. Es decir, si el plan de medios tiene una frecuencia de 4 por semana y Ia base son
las amas de casa, significa que cada ama de casa recibe nuestro mensaje 4 veces por

semana.

¢) Presencia. Se mide en sernanas al aire, y se refiere al nimero de semanas que nuestro
plan esta siendo expuesto al consumidor, durante un periddo de tiempo. Generalmente se

mide la presencia en base al afio fiscal (12 meses).

E! objetivo de nuestra campaiia de medios serd maximizar el alcance de consumidores
potenciales, en una manera econdmicamente efectiva. Asi mismo, serd clave mantener una
frecuencia adecuada. Especificamente, mantendremos presencia en el aire como lo permita
el presupuesto, con el objetivo de mantener la marca en fa mente del consumidor. Esto es

clave para nuestro producto, debido a que su demanda depende altamente del impulso.

4.7,6 DISTRIBUCION

En la estrategia de distribucion se especifica cudl es el alcance deseado para la marca, en
cuanto a los tipos y nimero de plazas no se especifica un nimero determinado, pero si es
importante aclarar si existe algin canal en donde se vaya a fimitar la presencia o existencia

del producto.
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E! objetivo de distribucion serd maximizar la presencia de Ja marca en todos los canales
posibles. Esto incluye farmacias, abarrotes, supermercados y tiendas de conveniencia o
minisupers. La distribucion serd un elemento clave para generar demanda, pues como ya lo
mencioné, este producto es de impulso y tiene que estar a la disposicion del consumidor

en todo momento, para maximizar demanda.

4,7.7 PROMOCIONES

Las promociones sirven como herramienta para generar demanda de producto. Pueden
utilizarse para mover una cantidad adicional de producto determinada, o bien para lograr

un impacto especifico en el consumidor. Este impacto puede variar de la siguiente manera:

umento de niveles de prucba. El nivel de prueba se refiere al porcentaje de
consumidores dentro de una base representativa, que han probado el producto. Mediante
promociones como e} muestreo, pademos hacer que este niimero aumente, dentro de un

periodo de tiempo determinado.

b) Nivet de compra. El nivel de compra se refiere al porcentaje de consumidores dentro de
una muestra representativa, que ha comprado ¢l producto en un periédo de tiempo
determinado. Con promociones como descuentos, podemos hacer que mas gente nos

compre, y que la gente que ya nos compra, compre mas.



-B5-

c) Nivel de recompra. Dentro de la base de consumidores que ya nos comprd la primera

vez, el nivel de recompra mide el porcentaje de éstos que volvieron. a comprar. Con

N his 1

lo y s incr JEsto se logra mediante

promociones como

un incentivo al consumidor.

El objetivo de las promociones sera generar niveles de prueba lo mis alto posible. Esto se
hara a través de muestreos en las principales ciudades, asi como ofertas del producto.
Ademas, habra promociones dirigidas al comercio con la idea de crear buenas relaciones

entre la marca y ios compradores.

4,7.8 DISPONIBILIDAD DE PRODUCTO.

Una vez confirmada 1a factibilidad técnica y financiera del proyecto, es necesario dejar por

escrito cl objetivo que tenemos acerca de disponibilidad de producto. Especificamente:

Nos aseguraremos de que la capacidad de produccién de la marca, esté en linea con la
demanda, asumiendo siempre los volimenes mas agresivos posibles a Ia hora de planear la
produccién. Esto se hard con el propésito de evitar drdenes canceladas por entregas

incumplidas.
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4.7.9 EMPAQUE

La estrategia de empaque consiste en un breve pirrafo y se refiere al mensaje que le
queremos transmirtir al consumidor con el empaque de la marca. Especificamente:
Nuestro objetivo sera trasmitir que producimos un producto de calidad, y ademas le

daremos al consumidor ¢l empaque que sea do a las cir ias de

4.8 PLAN DE MERCADOTECNIA

Ahora que ya tenemos definidos los objetivos y las estrategias. Es decir, el qué queremos
lograr y el como lo queremos lograr, veremos a detalle los planes de apoyo para la marca.
El plan de mercadotecnia se basa en un presupuesto, y contemple todas las actividades
necesarias en cuanto apoyo a la marca, para poder lograr el impacto en el mercado, que
queremos, y asi cumplir con {a meta de volimen. Primero veremos con detalles como esta

compuesto el presupuesto, y luego veremos punto por punto, los detaltes del plan.
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4.8.1 PRESUPUESTO

El presupuesto se define como una cantidad en dolares por unidad estadistica, y se
determina en base al volumen de ventas. La relacion de dolares por unidad estadistica vs.
las ventas, es mucho mas alta en el afio de lanzamiento debido a que el volumen del primer
afio es pequeiio, y por lo tanto si no asignamos una cantidad fuerte por unidad estadistica

no contara la marca con el apoyo necesario,

La descripcion del presupuesto cuenta con las siguientes areas:

1. Publicidad. Aqui incluimos el apoyo en television, radio, periédicos, espectaculares y
revistas. Son basicamente aquellos medios que se consideran masivos, es decir, que

alcanza un gran porcentaje de la poblacion.

a) Television. Es el medio mas utilizado en México debido al gran alcance que
tiene entre la poblacion. Se utiliza para transmitir comerciales de 20, 30, 40 6 60
segundos o inclusive capsuias informativas del producto. Los costos dependen de
la fongitud del comercial, del horario de transmision y del canal utilizado, para
mas detalles ver e} anexo I. (33:248-251) E! horario de transmisidn se clasifica en

A, AA y AAA, siendo el AAA el més caro.
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b) Radio. También considerado como un medio masivo, ha incrementado su
popularidad entre el grupo de herramientas de publicidad y se utiliza para dar
informacion introductoria de una campafia, o bien como recordatorio sobre algin
bien o servicio. Los costos (ver anexo Il (34:99)) dependen también de la

estacion y horarios utilizados.

¢) Peri6dicos. No tienen el alcance de Ja television o el radio. Sin embargo es una
ventaja estratégica, el hecho de que la publicidad en el periddico se puede dirigir
a cualquier segmento de la poblacion, por mas pequefio que sea, gue deseemos.

| q

Por ¢j s utilizar el

chdlls ¥ v

pl de fin de semana, Ja seccion

financiera, la seccion de sociales, las caricaturas de nifios, etc. y aprovechar ¢!

hecho de que cada i6n es leida general por diferentes tipos de gente.
También podemos dirigir los esfuerzos, segim el periddico que utilicemos. Hay
periddicos deportivos, financieros, caseros, politicos, etc (para detalles en costos

ver anexo 11 (35:20,50)).

d) Espectaculares. Son los anuncios que vemos en la calle y reciben el nombre de
espectaculares por el tamafto que ticnen. Se utilizan cn vias de mucho trénsito o
bien en plazas, parques o lugares donde circula mucha gente. Este medio en
particular ha tomado mucho apogeo Gltimamente y hay varias compaiiias que lo
utilizan para hacer campafias basadas en el humor o chistes de moda. Como
ejemplo tenemos la campaiia de Pepto Bismol (Procter & Gamble) o Smirnoff’

(para detalles en costos, ver anexo 1V (36:16)).
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¢) Revistas. Al igual que los periddicos, no son un medio tan masivo como la

television, pero también se pueden dirigir a segmentos de la poblacion muy

especificos. Hay revistas de deportes, de entretenimi politicas, técnicas, etc

(para detalles en costos ver anexo V (37:152,187)).

2. Promociones y Descuentos. Las promociones son aquellas actividades de apoyo que
tienen como objetivo dar noticias del producto, mover una cantidad adicional de
producto en un tiempo determinado, o influir en el comportamiento o costumbres del
consumidor sobre el producto. Generalmente las estrategias detras de un plan de
promociones son a largo plazo. En el caso de los descuentos, nos referimos a las
ofertas sobre el precio de! producto que van dirigidas al consumidor o al comercio. En
ambos casos, 1a diferencia entre el precio normal y el precio de oferta se refleja como
gasto de publicidad. Contrario al caso de promociones, la estrategia detrds de un plan

de descuentos, generalmente es a corto plazo.

3._Apovo ingirecto a Ia marca. Esta seccion abarca un gran nimero de gastos, pero que
generalmento son de cantidades pequefias (a excepcion de produccién de comerciales en
el primer afio). Entre las principales divisiones de esta cuenta se encuentran: produccién
de comerciales, renta de espacio, material de exhibicion, artes, permisos legales, reservas y

varios.
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a) Produccién de comerciales. Este incluye todos los gastos en que la marca
incurre al producir un comercial. Esto es, estudio, materiales, direccion, actores,
etc. El proyecto se le presenta a varias casas productores y se escoge la mejor
cotizacién. Una manera muy comun de ahorrar en este proyecto esta en la co-

produccion con otras marcas, u otros paises que manejen la misma marca.

b) Renta de_espacio. Una marca cuenta con espacio en anaquel dentro de un
autoservicio, farmacia o tienda en general, cuando dicho negacio la compra. Sin
embargo, existen espacios adicionales, sobre todo en autoservicios, que se
pueden asignar a alguna marca pero con un costo adicional. Estos espacios son

por ¢jemplo, los lados en el pasillo del drea de cajas, las cabeceras de los

anaqueles, las islas en la tienda, etc. General se hacen cc con la
cadena de tiendas y tienen como duracién minima un aflo, por lo que se programa

el gasto por adelantado.

c) Material de exhibicion. Hemos ya mencionado en repetidas ocasiones, la
importancia de una buena distribucion de! producto, para elevar las
probabilidades de éxito del negocio. No solo es importante lograr la distribucion
y estar en'todos los puntos de venta. Es también clave .tener una buena
exhibicion, .y esto se logra a través de buenas relaciones con el cliente y con

material de apoyo como son los displays o dispensores.
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El dinero que se gaste en 1a produccidn de este material, se incluird en la

cuenta bajo este rugro.

d) Artes, Esta divisién comprende aquellos gastos que se necesiten hacer para
la elaboracién de material de apoyo impreso como son los posters, folletos,
mantas, etc. Ademds, en ocasiones serd necesario hacer cambio en los
originales de impresién de los empaques o material de apoyo existente por

actualizacién de Estos gastos también se incluirdn aquf.

¢} Permisos legales. Para el manejo de algunos productos, promociones o
material de apoyo, es necesario tener aprobacién de Salubridad o alguna otra
identidad del Gobierno. Para los gastos en permisos, trdmites, etc, existe esta

cuenta.
f) Reservas. Aqui se puarda una cantidad como apoyo para cualquier

incremento en tarifas de televisa, tarifas de proveedores, etc. con que se

enfrente 1a marca durante el afio.
4.8.2 DETALLES DEL PLAN

Una vez que ya revisamos los conceptos principales, y vimos las bases bajo las que se

hace un presupuesto, podemos entrar a ver los detatles del plan para el lanzamiento, : -
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Presupuesto para el primer aiio

Para el apoyo de lanzamiento, es decir, durante el primer aflo, se invertiran $1,476 USD
en el apoyo a la marca (ver tabla 11). Este equivale a $17 USD por unidad estadistica, del
volumen total del afio de 88 mil unidades estadisticas. Especificamente, las actividades en_

las que se invertira este dinero, por areas son las siguientes:

a) Publicidad. Para el primer ailo, se utilizara solamente television, Esto es con el
objeto de tener una campaiia fuerte, y no diluir esfuerzos utilizando més medios.
Por otro lado, los constantes incrementos en las tarifas de television, hacen un plan

de medios una inversion muy fuerte.

E! plan de medios tendrd un costo de $977,500 USD y constara de 38 semanas al
aire con un peso de 716 GRP's; Este plan tiene como objetivo lograr el mayor
nimero de semanas al aire que se pueda, con la idea de mantener al producto el
mayor tiempo posible en la mente del consumidor. Esto es clave para un producto
que basa su demanda en el impulso del comprador. Es importante aclarar que
Televisa otorga 3 espacios adicionales, por €l precio de uno. Es decir, pagando

uno, tenemos cuatro.
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b) Promociones v Descuentos. En la etapa de introduccién de un producto, es
importante lograr los niveles de prueba mas altos posible. Sobre todo con un
producto como el nuestro, cuyo desplazamiento se basa en una demanda por
impulso. Por lo tanto implementaremos un plan de muestreo que costard $160,000
USD, durara dos meses (Septiembre-Noviembre) y cubrira el 50% de los hogares
de clase socioecondémica B/C/D, en D.F., Monterrey y Guadalajara. El muestreo se
hace al principio del afo fiscal, con el objeto de por un lado, disfrutar del volumen
adicional que éste genera, dentro del mismo afio fiscal, y por otro de generar
demanda justo antes de que empiece la temporada de mas ventas. (Octubre-
Febrero). Adicionalmente, se implantara un programa de demostradoras en las
principales cadenas de autoservicios, que tendra un costo de %19,000 USD, con la
idea de que todo tipo de consumidores tengan la oportunidad de probar el
producto. Para apoyar a la marca durante la temporada baja, este programa de

demostradoras se hara durante los meses de Abril, Mayo y Junio.

Para los descuentos, se asignarin notas de crédito por $80,000 USD para que
nuestros representantes de ventas negocie ofertas durante la temporada baja, con

las principales cadenas de autoservicios, y cadenas de farmacias.
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©) Apoyo indirecto a 18 marca. El dinero invertido en esta drea, se asignard de

la siguiente manera: -

Produccién_ de _comerciales. Se producird un comercial local, es decir,
mexicano, con una reconocida casa productora y tendrd un costo de $120,000
USD.

Renta de espacio. Asignando $20,000 USD, podremos contratar el espacio que
estd junto a las cajas, de dos principales cadenas de autoservicios. Se escogieron

estas dos cadenas por la gran venta que registran de productos de la categorfa.

Matedal de exhibicidn. Con los $10,000 USD que estamos asignando,
podremos desarrollar unos displays para las principales farmacias y tiendas de

abarrotes de D.F., Monterrey y Guadalajara.

Agtes. Para los gastos de esta fndole, en que pod: incurrir, asip;
$12,500 USD. Con esto debemos de poder cubrir el desarrollo de arte para los

exhibidores, y cualquier gasto extra que se reporte.
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Reservas. Como ya lo i s, los incr de las tarifas de television

son frecuentes y altos. Por lo tanto es necesario tener una reserva para asi absorber
gastos inesperados y poder ain cumplir con el plan de medios original, La cantidad
asignada sera de $68,800 USD. Esta cantidad varia generalmente entre el 2 y 5%

del presupuesto total de la marca.

Varigs. Durante el aflo hay gastos inesperados, pero a su vez muy pequeilos.
Normalmente no vale la pena registrarlos por separado y por eso abrimos una

cuenta para larlos. La cantidad asignada sera de $8,200 USD.
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ACTIVIDAD PRESUPUESTQ (USD)

Television 977,500
Total Publicidad 977,500
Promociones 179,000
Descuentos 80,000
Total promociones y descuentos 259,000
Produccion de comerciales 120,000
Renta de espacio 20,000
Material de exhibicion 10,000
Artes 12,500
Reservas 68,800
Varios : 8,200
Total apoyo indirecto 239,500
TOTAL PRESUPUESTO 1,476,000

(Tabla 11)
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1. MERCADO

El Mercado de caramelos macizos es un mercado que ofrece un potencial de negocio

muy atractivo, debido a que existen en ambos segmentos Ifderes absolutos. Ademds,

existen seg s adici de

d

que ain no han sido atacados por la

competencia, que ofrecen también una oportunidad de negocio.

2. MERCADO OBJETIVO

La penetracién en el mercado a través de los segmentos que se van a atacar, parece
prometedora, pequeiio gracias al reducido nimero de marcas importantes y a lo poco
explorados que se encuentran algunos segmentos de esta categorfa. Es clave para el
éxito de este lanzamiento, lograr impactar al mayor nimero de consumidores
potenciales, y de la mejor manera posible, desde la primera vez. Especfficamente,
enfocaremos los esfuerzos al universo de madres con hijos que estén entre los 2 y los

12 afios de edad, de los niveles socioeconémicos B, C, y D.

Para lograr el impacto deseado, serd también clave la distribucién. Como ya mencioné,
" la demanda de este producto depende en la mayor parte, det impulso del consumidor.

Es decir, que lo consume por antojo.
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3. COMPETENCIA

Para el éxito de Halls, nuestro competidor principal dentro del segmento de dulces, y lider
absoluto del mercado, han sido clave la distribucion, la exhibicion y desde luego el
respaldo de una importante franquicia. Para Vicks, lider del segmento medicinal, han sido
muy importantes factores como la imagen de otros productos de la Familia Vick,
distribucion y tradicion. Para atacarlos, serd necesario utilizar ademas de ia venta y
servicio directo, un plan comercial que logre persuadir a nuestro consumidor objetivo, de
que nuestro producto es el que le conviene sobre 1a competencia. Es decir, que nosotros

ofrecemos un producto con ambos beneficios: sabor y alivio.

4, PRODUCTO

El producto que lanzaremos esta enfocado a satisfacer una doble idad. Por un lado
aliviara las molestias leves de la garganta, y por otro se podra consumir como refrescante

de aliento, o inclusive como golosina,

A mediano y largo plazo, desarroliaremos nuevas iniciativas para atacar segmentos de

ios adicionales como |  alimenticio,

P

mercado distintos, a través de benefi

descongestionante, etc.
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5. PRECIO

La estrategia de precios (y presentaciones) que desarrotlamos, nos permitird colocar al

nivel soci )

producto al alcance economico de cualquier persona, de ¢

Por otro lado, como ya hemos mencionado, cumpliremos con fa imagen, que gueremos
darte al consumidor, de un producto que esté situado entre los dos segmentos, porque
provee dos benefecios. Sera sin embargo, clave para fas nuevas iniciativas, entender la

sensibilidad de la demanda de precio a la hora de realizar prondsticos de ventas,

6. DISTRIBUCION

Un elemento clave para que nuestro producto tenga éxito, y toda la categora en general,
serd fa distribucion. E} servicio directo y de calidad, sobre todo para el detallista, es
esencial para que elija nuestro producto sobre la competencia. Por otro lado, para ganar ia

y d

mayor posible es i0 asegurarnos de que el producto se encuentre al

afcance del consumidor en todo momento y en fas cantidades adecuadas, a través de la

exhibicion. Esto significa que es necesario cubrir practicamente todos los canales de venta.
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Informativo
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Andlisis de la Informacién
Tarifas y Datos de
‘Peribdicos

En 3u politica de sarvicio al Camprador do Medios, of sistema MPM
taquiere quo oda la Informacién proporcionada por los Edilares so
sluste, para su meyor ciaridad, a la clasificacion sigulente:

Analysis of Editorial in
Newspaper Rates and
Data

MPM policy req. al publishsr be
clarified and organized In accordance with thess numbersd title
asgmants, The unitorm leting format 13 as tollows:

NOMBRE DEL PERIODICO NEWSPAPER TITLE
Partodieided. Facha d¢ Raztn Social de b4 Empres EdNorn Simbuio de Doyt of weak pubished, Your eatabllehed. Fubliehing cowpery. Srmbol of sl
Audorla de C! cheutation, -
treroned 1Pssonnel
Duecior, & Jets o Aruncical, ractie-taing hunctioru ke rational advetiing.
2Deccin
‘Cali, rismecs, colonia, €010 powtal, Chudsd ¥ Exada, tasbioncm, Lelen. Stwet, number, P.0. bos, CrY and Slale, postal rore, Wiephons, ilas.
L
Fiupionantanis Nagional {384a ol nomtes) ‘National Fapressriaons ame ordy)
Fpeneersants Kimackonal (3dia ol romise) nermationa Ragrouriave frama ard
fodou kot Fepeesenianios). Granch oMcee: Addiveses and Totaphone pumbern.
Ofcinas kvdneas 0 Sucursales: Direceién y Talblonos. A Comanlasion
ACoaisiones 15X geoerady
ot Agencla - accepted) sncor cash Bcourt.
acepiado) ylo drscuersoe de Pronto Page.
ATartts Gueral uamber of rale card « Efoctive data,
FHimaro ce Tata « Facha o0 que entrd en vigor. 0 50GLON 10% salos s o ioa Suted)
o il Agua
Jhomplotymtd A ke g, P froiiing ~ -
3 0 por piana par ¢ inpar, Precios entre pemana, sowc
for ORCALD POUTICA OFFICIAL AND POUTICS PUBUGITY.
Procios por € i o
devplegaciony s gacecias. Wt 3pereored prose telesea.
Claeificasionas & Clasiicatans
conlenido), or corteng o
SECCONES ESPEOALES SPECAL 3ECTION
Socialer, phgina Orporve, fsnclen, tine, KA, 0C. Boclal, aparty, s, Mowe, sgriculurs, we.
Fleciaccidn en o formalo y Tpogral de Padtcion, Fleacton I the Sontal and 1yPs of the Newsgaper.
ANUNGOS ESPECALIZADOS SPEGAZED ADS
Colagion, sot niaa, toak To achols, loedes, o
e .
7.Colot 7.Color
5 , por Wisa 0 cantimer, poy y. Fabos por agola ' ot page Sardart
ll\-ufnﬂ!yll REaka Charges andior Dlscounts
por poakiin rpacial o hgar N, o4 40 peclal poukion or i place,
P comprs e yokurmen o recuenci ppkadie a voksme o kucumney.
Tasts por Conpes Comblnods .0roup Combination Rskse
18.Suplecsedon 7 Encartae 10 Supplemonts et nsecte
Fuen For ppace (nnondary sections fuil shad by U evspapes, endior neents
ancartes proporcionados por el anunciants, prodded by the 3
11.Roglamentosy Hormas Eepaciaien 11.Polcy et Special Aaguiations
Tiogtamanion seserinl
Edctorn “Pgiamantos
o ol o Specal
12Cimme £0%0r8 1o Anrbiary, honden, special deys of e wees, wi.
. 12.Clowkng Tiems .

Joda color - . ! 2 >
(alenco e, akodo colory s wplenarion. . ) Lo ke drorg . Qontt pw o s>
1ATirvie Mankestado ¥o Comproba 1LDvolarsd Prossoe (el vertiiod

Cirs -. copy
o os “Curytacktn I v oy
La basica, o gratulta  The basic editorlal lnlmmndon Is pwvld.d. o0 of ch-m.,
pun los porlbdloo: que cumplon con las normas. pot who maet MPM

Ln: poriédicos pusdan publicar anunclos con sua argumentos do
vonta, que ayuden a la evaluacién ual Compmdvr de Moala & los

Newspaper may publish advertissments wiln thelr seiling points, to
halp the evaluation of medla buysns, at the current rates of the MPM
Dirsclory, The listings are alphabetically classified by the Utle of

pracios da in tarifs

alfabdticaments por ll nombrs dei p!llddloe 2in considerer (os
asticuios "El* o ‘La* Las cludades aparecen tamblén sn orden
altabdlico, dentro de los Estados, de Aguascallentss a Zacatscas,

omitting 'B* or *La", The cities of publication are also
eiphabatical undet the States, from Aguascalientes to Zacatscas,
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/

/

QUE LO SEPA
tL MUNDO...,

/

No \e tema al ex:to

Su producto merece un sitio
especlal en esta GRAN cludad
¥ nosotios podemos sugetirle
varios. Liamenos y a partir
de hoy, andnclese en GRANDE
en nuestras carteleras
superespectaculares

de 13 X 9.40mts,

De esta manera y a un costo muy
bajo. usted estard haclendo legar
su mensaje a mas de 20 millones
de personas que habltan una de
fas cludades con el mayor poder
adquisltivo: el D.F, un mercado
que usted no puede dejar pasar
desaperclbido.

Compruébelo: nuestra cartera
de Cllentes nos certifica,

Llamenos y plda lista de
disponibllidades.

\\\
"\
I\

» Contamaos con un grupo de
profesionales que lo atenderd
personalmente.

® Actuamos con rapldez y lo
asesoramos con expetiencla

¢ Mantenemos su anunclo
Impecable.

Todo esto porque su imagen
es tamblén ta nuestra.

GRUPO

A

S

11150MOS GRANDES ¥ LE AYUDAMOS A VINDIRIII
3.99:63-51 3.99-19.06 3.99-19-03
3.99:21.15 3.99.62-02 (FAX)
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REVISTAS AL CONSUMIDOR

Andélisis de la Informacién
Revistas al Consumidor y
Especializadas

En sy politica de ssrviclo al Comprador de Medios, o! sistema MPM
raqulers que tods la jnrformacidn proporcionada por loa Editoces se
ajuste, pare s mayor claridad, a la clasificacién siguients;

Analysis of Editorial in
Consumer Magazine and
Business Publication.

MPM poticy requkes that all information supplied by the publisher
be clasified and organized kn accordance with these numbered title
segments. Tha untiorm Uisiing format ia as foliows:

NOMBRE DE LA REVISTA PUBLICATION TITLE

Putoccided, Bimbola e

Muthosia o Ccutackin. Putitehing campary. Byl of sl chculation.
1Pwvenal 1pernnast

ot e tuying hcsons or hetenad adardeing.

) Taddress.

‘Calle, immaro, coloria, oidiza postel, Chued Y Extads, belboncs, teles. Bront, rasmber, ona, P.0. bos, pawial Jore, CRY and Dhaks, bebeghans, e,
2 eprosentunten Apresentatons

Fopessarterte Neclorat ‘Hastort fegresenisia

Pagrovertaren Inbemations.

Okcrue brirvons @ Buciroedon: Dborciin y Tosbdonan. Branch Dices: Addmases ard Toheohons fumban,
ACamisdemn § ACommivsbon

acaptaic) o deacrienkan de Prors P, acoepiec) andior cash dhecount.
L Torte Gnsrsd

WAdvertining Retee
h--un-h\--u-h-q

Hioraws d Tartn « Focha e quas arme on vigor. Por page of
Loge Fya (P o Ao s PO
por plrst pes ¢ brpar,
WCovarn
WFarves ¥ Lopaniniiduden AwalaiziBry, Rutet Biack ared Whibe ot Cose.
dortn o e pubdcosiin, YCober
T.Cuter
i ot voacl sl o e pecs.
acpicatio W vohume o ecoency.
L Rumrpes o Dussmmeton
Pacergos por poskcin sepecial » fge o S.0reup Combinstion Aetme
Onecasorin por oompre ds voken o becuancla.
@Tarbls pas Comprs Combiusde
10 Supphrarants s insarts:
. Sogplomsnius y Emustns. Provded by e schacieer.
ancaries paporicredos par of srscierie, 11.Polay ans Syuie Noguistons | Speoiul Edims
channs,
arrbunary. .
12Chanlng Tase
1 Ctorre ‘msn et Cioubng Dsiee,
Facta dn speiciin, Fochs do Cluse.
e e avivrond
1A Carnstoriotives Vivnume Printing
mared,
“ 1 Datared Fromrun el Vorted
14Thnds Mauliusings Wo Composhade
[T teemn it oy
La cidn de n bhsica, s gratulta  The baslc sditarls! Information Is provided, fiee of chargs, to
MPM. who mast imal criveria,
Laa revittss pusden publicar anuncios we with thelr salling points, to

mq‘--m-umuwmuw..m

. .nmuwunmahmmmmm
wticutos '€1° ¢ a",

may publish
Mpwwdudonmmhmu st the current rates of the MPM

Dicectory. The listings are clasalfied by the tite of
publicstions omitting "E1* o "La"
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REVISTAS AL CONSUMIDOR

TIME lNTERNAClO‘IAL

TIME -
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