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INTRODUCCION 

OBJETIVO 

El objetivo de esta tesis es justificar que existe potencial en el mercado para la 

introducción de una nueva marca de caramelos macizos para el alivio de molestias 

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

ll!ETODOLOGIA 

Esta justificación se llevará a cabo evaluando los siguientes aspectos: 

a)E5ludio dtl merudo.~A través de éste, se confirmará la existencia de una 

demanda en el mercado, misma que permitirá conocer: 

Características del mercado de caramelos macizos 

Mercado segmentado 

Caracteristicas y hábitos del consumidor 

Actitudes del consumidor hacia los caramelos macizos 

Efectividad de esfuerzos de distribución 

Canales de distribución adecuados 

Principales fuentes de suministro de CM 
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blAnnlisis de la competencia. A través de este análisis podremos conocer: 

Concepto de competencia 

Competidores clave 

Volumen y participación de mercado de los principales competidores 

ESlrategias mercadológicas de los principales competidores 

Actividad mercadológica de los principales competidores 

c)Desnrrollo 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 análisis de factibilidad de este proyecto. 

ENFOQUE 

Este estudio considera que nuestro producto iniciará como un participante menor. 

Sin embargo. contará con un potencial de crecimiento significativo, alcanzando a 

largo plazo una participación de mercado y un volumen de ventas importantes. 
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Para poder comenzar un negocio, se deben de conjugar una serie de elementos 

muy imponantes, los cuales una vez en linea hacen que un conjunto de recursos se 

conviertan en una exitosa iniciativa. Asl 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 éxilo de esta 

iniciativa también depende de la existencia de una necesidad 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 aún, el producto o servicio puede carecer de la 

superioridad necesaria para poder ser competitivo en un mercado establecido. 

¿Cómo identificar una necesidad en el mercado? ¿ Cómo reconocer que nuestro 

producto puede ser exitoso/competitivo en el mercado? dificiles preguntas, existen 

dos formas de averiguarlo: 



-4-

a) Invenir, poner en marcha y averiguar si la iniciativa propuesta fue 

adecuada. 

b) Confirmar la exislencia de una necesidad no sa1isfecha, evaluar el 

polcncial de mercado y delerminar si nueslro producto puede satisfacer 

esa necesidad en el consumidor. 

La allemativa "A" requiere de algo más que ingenio. Ya no nos encontramos en 

la época cuando un emigranle podía llegar al conlinente sin nada en los 

bolsillos, empezar un negocio y al cabo de unos cuantos años haberlo 

mulliplicado. En la aclualidad, con el desarrollo de nueva tecnología tan 

acelarado que exisle, y la lendencia de globalización de los mercados, se 

requieren bases mas sólidas que el sentido comun para emprender una iniciativa. 

La allemaliva "B' inlenta reproducir en el laboratorio al sentido comun, es 

decir, hacer el mejor eslimado posible de lo que va ocurrir en la realidad. Esta -

allemativa nos permile conocer al negocio, a los compe1idores y al mercado 

donde prelendemos entrar. 

En esta tesis proporcionaré las razones de la exislencia del potencial en el 

mercado y las bases necesarias para lograr una exitosa introducción de nuestro 

produclo. 



CAPITULO 1 
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CAPITULO 1: ANTECEDENTES 

1.1 GF.NERACION 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 introducción de nuestro 

producto y de desarrollar el plan de mercadotecnia para su lanzamiento 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 tos miembros. 

1.1.2 VALIDEZ DELA 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 

características que mas adelante mencionaremos es un consumidor potencial. Por 

otro lado, en el mercado actualmente ya existen productos de características 

similares. Esto nos da una perspectiva de que la introducción de nuestro producto 

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

El estudio de mercado que se va a llevar a cabo persiguirá tres objetivos: 

explomtorio, 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 el mercado de 

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

En la segunda parte de este estudio, el objetivo que se perseguirá será casual. Es 

decir, probar una hipótesis sobre una relación causa efecto (2:71). La hipótesis 

será el comprobar que las oportunidades de negocio detectadas ofrecen un 

potencial real. Estas áreas de negocio serán identificadas como " Segmentos de 

mercado que queremos atacar11
• 

Finalmente, el objetivo de nuestro estudio será descriptivo. Es decir, describir 

cierto fenómeno (3:71). En este caso el fenómeno será la mezcla de mercado que 

elijamos para atacar los segmentos de mercado previamente seleccionados. 
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1.1.4 DESARROI.LO DE LAS FUENTES DE TNVESTIGACION 

Inicialmente nuestro estudio hará uso de datos secundarios que son la información 

que ya existe en alguna parte, habiendo sido recabada con otros fines. Este es un 

excelente punto de arranque, ya que es económico y de fácil consulta. 

Posteriormente haremos uso de datos primarios que se obtendrán a través de la 

observación, encuestas y pruebas. 

La observación consistiril en hacer visitas a tiendas de autoservicio, farmacias, 

detallistas y establecimientos en donde se vendan caramelos macizos~ visitar y 

contactar proveedores. Esto ofrece un excelente método para recabar información 

cualitativa. 

Las encuestas constituyen un método eficaz de obtener información clara acerca 

del mercado que se esta evaluando. Las encuestas se realizarán a un grupo de 

consumidores dentro del mercado de caramelos macizos. 

Las pruebas constituyen una fuente de infonnación acerca de las posibles 

reacciones del consumidor ante nuestro producto. Las pruebas se realizarán a un 

grupo de consumidores dentro del mercado de caramelos macizos. 
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La infonnación obtenida a través de este estudio debe ser estadlsticamente 

~. Esto nos pennitirá 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 este estudio, serán efectuadas por una agencia 

especializada en investigación de mercados. Nosotros proporcionaremos a la 

Agencia de Investigaciones de Mercado S.A. (IMSA) la infonnación de la cual 

requerimos co11ocimiento superior. 

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

entrevista y la selección de los puntos de muestreo. De esta fonna IMSA obtendrá 

lecturas confiables y reproducible de las necesidades, hábitos y preferencias de 

nuestros consumidores potenciales. 
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CAPITULO 11: ESTUDIO DE MERCADO 

2.1 CONCEPTO DE MERCA DO 

La palabra MERCADO puede emplearse para significar: 

a) El lugar en el que se hace una venta. 

b) La región en que generalmente se vende un abastecimiento o la región en la que 

se obtiene un abastecimiento determinado. 

e) Los conductos o instituciones detenninadas que llevan a cabo los procesos de la 

mercadotecnia. 

d) El complejo conjunto de fuerzas que tienen como resultado que se pague un 

precio determinado por una cuenta también detenninada de articulas o servicios 

(4:38). 

A continuación se encuentra la definición de mercado de Kotler, la cual está 

relacionada al acto de satisfacer una necesidad en el consumidor: 

"Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto" (S: 10). 
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2.2 DEFINICION DE CARAMELO 

Golosina hecha con azúcar. Azúcar fundida y endurecida al enfriarse.(6:88) 

2.3 DEFINICION DE PASTILLA 

Porcion pequeña de pasta, generalmente cuadrada o redonda: pastilla de jabó11 o 

paJtil/a de chocolate. Trozo pequeño de pasta compuesta de azúcar 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 número 

de competidores, pero donde solamente unos cuantos tienen una participación de 

mercado significativa. Dentro de este mercado existen diversos tipos de cannelos 

macizos en función de su beneficio, calidad y tipo. 



CAPITUL02 
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2.5. CARACTERISTICAS DEL MERCADO DE CARAMELOS MACIZOS 

2.5.1 CLASIFICACION DE CARAMELOS MACIZOS EN MEXICO 

A continuación en la tabla 1, tenemos la clasificación de los caramelos macizos en 

México, según el objetivo de su consumo, o bien según el tipo de necesidad que se 

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

molestias de la garganta, placer, irritaciones diarias (protección) y como 

refrescante. 

2.5.2 PRECIO 

Dentro de la clasificación de caramelos macizos existe un rango muy amplio de 

precios. 

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

considerados como medicinales o pastillas. Sin embargo, actualmente cualquier 

tipo de pastilla o caramelo macizo con cierto contenido medicinal requiere de 

autorización de SECOFI (Secretaria de Comercio y Fomento Industrial) para 

incrementar su precio. 
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MERCADO DE CARAMELOS MACIZOS 

CLASIFICACION 

Molestias de la Garoanla 

ALIVIO PLACER 

Irritación relacionadas con la tos Después de comer sabores fuertes 

11 1 
111 IV 

ALIVIO REFRESCANTE 

Irritaciones del diario Mal aliento 

Mantenimienlo/Proleccjón 

TABLA1 
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Debe notarse que para introducir un nuevo _caramelo macizo en el mercado, el 

productor tendrá Ja libertad de fijar el precio inicial que considere adecuado. Para 

comenzar la venta de este producto únicamente se requiere dar aviso a SECOFI a 

través de una notificación. Por otro lado, para cualquier modificación en el precio 

no es necesario obtener autorización por parte de SECOFI. 

Es importante aclarar que en el caso de pastillas o caramelos macizos con cierto 

contenido de medicamento, es necesaria la autorización de SECOFI tanto para fijar 

el precio inicial como para cualquier modificación 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 común 

que se realicen ofertas de introducción o promociones dirigidas al comercio. 
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2.5.4. PLAZA 

En el mercado de caramelos macizos uno de los elementos 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 macizos es un mercado concentrado el cual tiene gran 

diversidad de marcas pero solamente unas cuantas con participación de mercado 

significativa. A continuación mencionamos los competidores claves dentro de los 

segmentos principales de esta categoría: 

SEGMENTO MEDICINAL 

Mruil. ~ 

-Pastillas Vick 

-Cepacol 

-Graneodin 

Procter & Gamble 

Merrell 

Squibb 



~ 

-Halls 

-Certs 

-Ultra 
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SEGMENTO CMAMELOS 

~ 

Adams 

Adams 

Adams 

2.6 MERCADO SEGMENTADO 

Dentro del potencial que exista para nuestro negocio en el mercado de caramelos 

macizos, las áreas de oportunidad serán 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 lo tanto, es 

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

2.6.l CONCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADO 

" El proceso de clasificar a los consumidores en grupos que presentan diferentes 

necesidades, características y comportamiento recibe el nombre de segmentación 

~"(8;10). 
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2.6.2 CLASIF!CACION DEL MERCADO DE CARMELOS MACIZOS 

Existen diversas formas de dividir el mercado de caramelos macizos en base a las 

características del beneficio que este producto ofrece: 

-Refrescantes de garganta 

-Refrescantes del aliento 

-Golosinas 

-Suplementos alimenticios 

-Remedios para irritaciones o molestias leves de la garganta 

-Remedios contra la tos 

Dentro del proceso de segmentación 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 clasificación podremos identificar algunas 

oportunidades de negocio y finalmente definir las características de nuestro 

consumidor objetivo, dentro del segmento de mercado que atacaremos. 
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2.6.3 BENEFICIOS QUE PUEDE OFRECER UN CARAMELO MACIZO 

a) Refrescantes d~: Es común que la garganta se reseque por hablar, 

fumar. o por acciones del medio ambiente y será necesario algún refrescante. 

b) Refrescantes del aliento: Existen diferentes razones por las que es necesario 

refrescar el aliento como es fumar, sabor de algunos alimentos o bebidas inclusive 

la resequedad que causa el estar hablando. 

e) ~: Normalmente el consumo de este producto es meramente casual y el 

objetivo es simplemente satisfacer un antojo. 

d) Suplementos alimcnricios: Es muy comim que un individuo no obtenga las 

vitaminas o requerimientos de la dieta diaria. Por eso puede ser necesario consumir 

algún producto que proporcione este complemento. 

e) Remedios para irritaciones o molestias leves de Ja garganta: Existen diversos 

elementos en el medio ambiente como la contaminación o inclusive microbios que 

pueden causar irritaciones 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 más practico un remedio portátil. 
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2. 7 CARACTER!STICAS V HABITOS DEL CONSUMrDOR 

2.7.1 OBJETIVO 

En la invesiigación para el lanzamiento de un nuevo caramelo macizo se planteó el 

siguienle objetivo: 

Obtener información aclualizada de los hábitos del consumo y uso de los 

caramelos macizos, y así evaluar el potencial de un determinado sector del 

mercado para Ja inlroducción del caramelo macizo "XX". 

2.7.2 ESTRATEGIA DE INVESTIGACION 

2.7.2.I APLICACION DE LA ESTADISTICA A LA ENCUESTA 

Las técnicas cstadlsticas se utilizan en casi lodos los aspectos de la vida. Se 

diseñan encuestas para recabar infonnación previa a) día de elecciones y así 

predecir el resultado de las mismas. Se seleccionan al azar consumidores para 

obtener información con el fin de predecir la preferencia con respecto a cierto 

producto. 
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El médico que investiga, realiza experimentos para determinar el efecto de ciertos 

medicamentos y de condiciones ambientales controladas en los humanos y así 

determinan el método apropiado para curar ciena enfermedad. 

El ingeniero muestra las caractcristicas de calidad de un producto, junto con otras 

variables que están más relacionadas con dicha calidad. 

El economista considera varios índices de la situación económica durante cierto 

periodo y utiliza la información para predecir la situación económica futura. 

Un requisito para la explicación de la teoría es la identificación de la "estadlstica" y 

la formulación de sus objetivos. El "New Collegiate Dictionary" de Webster, define 

la estadística como 11una rama de las matemáticas que trata de la recopilación, el 

análisis, la interpretación y presentación de una gran cantidad de datos numéricos". 

Por otra parte, Kendall y Stuart (9: 137) afirmaron: "La estadística es la rama del 

método científico que trata de los datos reunidos al contar o medir las propiedades 

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

denomina "población". El subconjunto de ahí seleccionado representa una 

"muestra". 

Mendehall, Scheaffer y Wackerly (10:281), dan una definición más completa: "la 

estadística trata del diseño de experimentos o encuestas mediante muestras para 

obtener una cantidad detcnninada de información a un costo mínimo y del uso 

óptimo de esta información para hacer inferencias con respecto a una población o 

partir de la infonnación contenida en una muestra y proporcionar una medida 

correspondiente para la bondad de la inferencia". 

2.7.2.2 LA MUESTRA 

El objetivo de la estadlstica es hacer inferencias con respecto a la población 

basándose en Ja infonnación contenida en una muestra. Teniendo esto en mente, se 

debe obtener una muestra que sea representativa de la población. 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 únicamente de una pcquei\a fracción del 

Universo (la población total de México), los gastos son menores que los que se 

realizarian si se llevara a cabo un censo completo. En poblaciones muy grandes se 

pueden obtener resultados lo suficientemente exactos cuando se analizan muestras 

que representan sólo una pequei\a fracción de la población. 

Por la misma razón, los datos pueden ser recolectados y resumidos más 

rápidamente con una muestra que con una enumeración completa. Esta es una 

consideración vital cuando se necesita la infonnación con urgencia. 

2.7.3 CONCEPTO DE CONSUMIDOR 

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

adquieren o compran bienes y servicios para su consumo personal" (11 :280). 
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2.7.4 NUESTRO CONSUMIDOR OBJETIVO 

Nuestro consumidor objetivo son Padres y Madres con hijos de 2 a 12 años dentro 

de los niveles socioeconómicos B/C/D. 

Razonamitnto 

a) Los hombres y mujeres que tienen hijos entre 2 y 12 años son económicamente 

activos. Por lo tanto, a pesar de que nuestro producto no es de consumo básico, o 

de primera necesidad, el consumidor potencial contará con los recursos necesarios 

para comprarlo sin sustituir algún otro bien o servicio. 

b) Al definir nuestro consumidor objetivo como hombres y mujeres con hijos de 2 

a 12 años, estamos incluyendo a toda Ja familia. Por lo tanto, estamos hablando de 

un producto con mayor número de consumidores potenciales, un producto 

famHiar. Por otro lado, es atractivo también para nuestro negocio dentro de este 

segmento de población. el hecho de que los niños entre los 2 y los 12 años. son Jos 

que más consumen caramelos macizos. 

c)Finalmcnte nos dirigimos principalmente a los niveles socioeconómicos BCD 

porque: 1) representan un porcentaje importante de la población total de México; 

2) cuentan con Jos recursos económicos suficientes para adquirir nuestro producto. 

que no es de primera necesidad, sin tener que sustituir algo más; y 3) cuentan con 

los medios que utilizaremos para promocionar nuestro producto (TV. radio, 

revistas, periódico, etc) 
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2.7.S LO QUE EL CONSUMIDOR BUSCA EN UN CARAMELO MACIZO ICMl 

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

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

LUGAR DONDE GENERALMENTE SE COMPRAN(%) 

rua! Hombres Muieres 

Tienda de abarrotes 52 50 54 

Supermercados 4 

Farmacias 

Nunca/no usa 32 34 31 

FRECUENCIA DE USQ 

Entre 4-3 veces al día 

Entre 2-1 veces al día 11 13 9 

Cada 2-7 días 13 13 13 

Cada 8-15 días 
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RAZONES PARA !.!JILIZAR CM 

S•bor 

Para endulzRr la boca 17 17 16 

Placer 15 16 13 

Por su sabor 2 

~omo rdrescant~ 

Para e1 aliento 16 15 18 

lrri,acif!n dt &l\!Jl:Rnt! 

Aliviar irritación. de 

garganta 15 16 13 

SITUACION USO 

Como rdrrSCR!!IC 

Después de la comida 17 16 18 

Eliminar olor a tabaco 6 

Contra mal aliento 2 

Contra aliento alcohol 2 

En fiestas y reuniones 

Con novio o esposo 

Irritación de &l!r&anla 

Aliviar irritación. de 

garganta JO 

Para aliviar irritación 

por cigarro 
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2.7.6 OPINION SOBRE EL PRECIO DEL LIDER DEL SEGMENTO 

MEDICINAL !VICKSI EN EL MERCADO. 

Se realizó una pcquefta encuesta con una muestra de comerciantes, quienes manejan CM 

en su negocio, y específicamente compraban Vicks. 

ACTITUD HACIA LOS SOBRES DE 2 PASTILLAS!%) 

Son económicos 

Los compra gente que no paga dernasiado 

Son muy caras 

ACTITUD HACIA LA PRESENTACION DE VICKS 

~ 

Son económicas 

Son caras 

Tuho 

Son más baratas 

El tubo es más caro 

Sobre de dos pRstillas 

Son económicas 

San muy caros 

44 

18 

44 



Vkks rn genrral 

Tienen buen precio 
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14 

2.7.7 PREFERENCIA DE SABOR DENTRO DEL MERCADO 

A una muestra representativa de consumidores, se les preguntó qué sabor de carametos 

macizos habían consumido en los últimos tres y seis meses. 

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

Limón 

Cereza 

Mentol 

23 

19 

12 

2) SABOR CONSUMIDO EN LOS ULTIMOS 6 MESES/%! 

Limón 

Cereza 

Mentol 

10 

16 

12 
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2.7.8 NIVELES DE USO POR EDAD V NIVEL SOCIOECONOMICO 

A continuación tenemos Jos resultados de una pequeria encuesta que se realizó para 

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

socioeconómicos y diferenrcs grupos de edades. 

filMQ !:;LASESOQAL 

~ ~ ~ g .!! !; 

HA CONSUMIDO CM 91 95 Si 93 90 93 

MARCAS CONSUMIDAS ~N 

LAS ULTIMAS 4 SEMANAS 1%1 

Vicks 26 6 IS 2() 13 19 

Halls 23 28 19 30 24 25 

MARCAS CONSUMIDAS ~N 

LOS ULTIMOS 3 MESES 1%\ 

Vicks 16 6 6 13 

Halls 16 24 13 26 20 IS 
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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 propósito obtener información sobre la imagen medicinal 

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

dulces. 

ESTACIONALIDAD VENTA VICKS 

Temporada especifica 59 

Invierno 38 

SON Vl~KS DIFERENTES DE HALLS(%} 

SI son diferentes 64 

Vicks son medicina 13 

Vicks son medicina y Halls no 29 

Halls son dulces 10 

RAZONES PARA PROBAR CADA MARCA(%} 

VICKS 

Para aliviar la garganta 

Para aliviar la tos 

Placer 

46 

10 

22 

HALL§ 

22 

14 

7 
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RAZONES DE ~QN:iUMO (%} 

Suaviza la garganta 25 15 

Alivia la garganta 12 

Tiene buen sabor 14 22 

RAZONES PARA CONSUMIR LA MARCA LA ULTIMA VEZ(%} 

Problemas de garganta 

Para aliviar la tos 

Por gusto 

40 

6 

11 

ATRIBl!TOS ASOCIADOS CON LA MARCA(%} 

Es buen dulce 

Es refrescante 9 

Ayuda en molestias de garganta 26 

Para infección. en garganta o 

irritaciones fuertes 14 

Para la tos 19 

Tiene buen sabor 9 

22 

4 

14 

13 

21 

11 

7 

7 

17 
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2.9 ESTUDIO DE EFECTIVIDAD DE LA D!STRIBUC!ON ANTFS y DESPUES 

DE LOS ESFUERZOS EN EL CANAL DE ¡\BARBOTES 

El objetivo de este estudio era medir la efectividad de Ja penetración 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. 

CONCLUS!ON 

Los resultados reflejan un incremento en la penetración de sobre y tubo en Abarrotes, 

después de concluir los esfuerzos de distribución. Además, los vendedores mostmron 

mejor actitud y mayor conocimiento hacia estas presentaciones, también después de 

concluidos los esfuerzos de distribución. 

INFORMAC!ON CLAVE 

1. El conocimiento de la existencia de las presentaciones de sobre y tubo, fue 

significativamente mayor después de Jos esfuerzos. Específicamente, en el caso del 

sobre, subió de 36% a 81 % y de 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, Depósitos o 

Distribuidores. 

3. Los vendedores privados también representan una oportunidad de negocio para 

aumentar la penetración en Abarrotes. Especificamenle, aproximadamente 74% de los 

abarroteros venden caramelos macizos y 28% los compran con vendedores privados. El 

vendedor privado a su vez lo compra con los depósitos. 

4. La presentación en sobre de dos piezas causa buena impresión entre los vendedores. 

Cuando se les mostró un sobre, comentaron que eran económicas aunque con muy 

pocos caramelos. 

5. Los vendedores perciben una estacionalidad mas marcada para Vicks que para Halls 

(59% vs 22%). Especificamente, 38% de los vendedores mencionaron que Vicks "se 

vendía más en invierno" mientras que sólo 14% dijo lo mismo para Halls. 

6. Ha aumentado la tendencia de los niños a comprar caramelos macizos con la 

presentación en sobre de dos piezas. Específicamente, aumentó de 11 % a 40% el 

número de niños 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 propósi10 de este estudio era identificar: 

1) La fuente de suministro de caramelos macizos en generaVVicks en Abarrotes~ 

2) Razones para comprar/manej•r y para no comprar/manejar Vicks; y 

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

Los resultados de este estudio se utilizarán como panimctro en la evaluación de futuros 

planes de dislribución en el canal de dulces. 

CONCLUSION 

La dis1ribución es un faclor clave denlro de la calegoria de caramelos macizos, en cuanto 

a la presencia en tiendas de abarrotes. Es importante enfocar los esfuerzos de la marca en 

incrementar los niveles de distribución denlro 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, D.F. los depósitos de dulces representan una oportunidad de negocio, 

mienlras que en provincia son los vendedores ambulantes y los puestos los que dominan el 

negocio. 
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INFORMACION RELEVANTE 

l. El proveedor póncipal de caramelos macizos para abarrotes en México D.F ,s. 

provincia son los depósitos 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, ele. 

2. La princiP.al razón p~;_ .· no vender caramelos macizos en Abarrotes es la falta de 

distribución. Como evidencia a esto recibimos comentarios de parte de los 

Vendedores como "El Mayorista no me surte". Además, hubo lugares donde dijeron 

que el cliente no los pedia porque no los veia. 

3. Las promociones más exitosas son aquéllas que se refieren a producto adicional. 

Específicamente, 23% y 25% de los Vendedores en México y provincia, 

respectivamente lo mencionaron. Las ofertas en el precio del producto también son 

vistas como exitosas. 

4. Los exhibidores las calcomanías y los posters están considerados como el mejor 

material promocional que les puede dar el proveedor. Específicamente, los 

resultados para México y provincia fueron: 



Exhibidores 

Posters 

Calcomanías 

-34-

PRINCIPAL MATERIAL('/.) 

MEXICO PROVINCIA 

34 

30 

26 

45 

25 

18 

S. La presencia de marcas como Halls es más alta en México que en provjncia Esto se 

atribuye principalmente a los altos niveles de distribución que Halls tiene con el 

negocio en México. 

A continuación mostramos los resultados principales para la marca líder 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 

Yicks 

Halls 80 41 
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PROVEEDOR DE !;;M 1%} 

Mayorista 10 

Fabricante 25 19 

Depósito 46 19 

Otros canales 18 23 

LUGAR DE UL TIM~ COMPRA 

Han comprado Vicks en la tienda 25 31 

Mayorista 2 

Depósito 

Fabricante 2 

Abarrotes 2 

Vendedor/Puesto 8 IS 

Mercado 2 

RAl;ONES PAJM NO VE~DER 

~ 

No venden Vick 54 28 

Los clientes no las piden 17 10 

No lo habian pensado 4 

Sólo se venden en Farmacias 9 

El Mayorista no las tiene 25 13 
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RESULTADOS DETALLADOS 

MARCAS VENDIDAS EN LA 

TIENDA(%\ TOTAL MEXICO PROVINCIA 

Venden caramelos macizos 75 86 64 

Vicks 2 

Halls 62 80 41 

Adams 2 2 

Certs 24 46 

Clorets 2 

Salvavidas 17 23 11 

Usher 11 15 6 

Otras 

VISITAS DE/AL PROVEEDOR DE 

CM 

Mayorista 10 

Mayorista distribuye 

Vendedor visita mayorista 2 

Fabricante 20 25 19 

Fabricante distribuye 19 24 19 

Vendedor visita fabricante 
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DONDE COMPRAN CM(%) 

Depósito 31 46 19 

La Merced 2 

Abastos 10 20 

Independientes 18 23 

Centro 

Mercados 2 

Otros canales 19 18 23 

TIPO DE SERVICIO POR PARTE 

DEL PROVEEDOR 

Visitas frecuentes 2 16 

Muy bueno 26 40 15 

Siempre distribuye 4 7 

Buen precio 

Buen servicio 29 21 35 

Crédito 2 2 

Malo 

No viene el mayC?rista 16 17 15 

No ofrecen CM 
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COMENTARIOS SOBRE Vl!;;Ki:i 

CONOCE DIFERENTES 

PRESENTACIONES 

Caja 82 68 93 

Tubo 12 17 

Sobre 32 47 20 

Granel 2 

No recuerda 2 

ESTACIONALIDAD DE VICKS 

Les pregúntaron a los vendedores si pensaban que Vicks se vendlan más en una temporada 

en especial. 

TEMPORADA ESPECIFICA 

Otoño 

Invierno 

No contestó 

No hay temporada especifica 

58 

2 

40 

2 

45 

55 

68 

28 
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SE Pl!EDE VENDER VICK~ EN 

ABARROTES 

Si 99 98 100 

Caja 42 26 SS 

Tubo 26 36 18 

Sobre 34 28 JO 

Granel 

No saben 6 

No 2 

CARAMELO MAQZO (~MI 

QUE SE VENDE 

Venden CM en la tienda 74 8S 63 

Vicks 

Halls 58 79 39 

Adams 2 

Cens 

Sonrics 2 

Salvavidas 4 

Usher 2 

Otros 2 

No venden CM en la tienda 26 15 37 
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PORCENTAJE PRQMEDIO EN !;;A~MELOS Md,!:;(ZOS, 

Se les preguntó además a los vendedores, sobre el margen promedio que generaban los 

CM 

TOTAL MEXICO PROVINCIA 

Venden CM en la tienda 74 85 63 

Margen de 5% 4 4 

Margen de 10% 10 10 9 

Margen de 15% 9 10 7 

Margen de 20% 7 

Margen de 25% 2 

Margen de 30% 6 6 6 

Margen de 40% 

Margen de 50 +% 2 

No saben/No contestaron 36 47 26 

No venden en la tienda 26 15 37 
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2.11 ESTUDIO DE USO Y ACTITUD HACIA EL PRODUCTQ. DEL LIDER DEL 

SEGMENTO MEDICINAL CV1CKS! Y DEL LIDER DEL SEGMENTO DE 

DULCES !HALLS!. ANTES Y DESPUES DE LA INTRODUCCION DE LA 

PRESENTACION EN TUBO DE VICKS. 

El objetivo del estudio era obtener información sobre la imagen, uso, hábitos y actitudes 

del consumidor hacia el producto. Como objetivo secundario tenemos que obtener 

información que ayude al desarrollo de la campaña publicitaria para el lanzamiento. 

CONCLUSION 

El posicionamiento actual de la marca y el incremento en los niveles de distribución y 

consumo en abarrotes, de la presentación 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 ultimas 4 semanas, concluimos que el 

consumo de la marca se basa en el propósito 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. Finalmente, existe la oportunidad de mencionar las ventajas de sabor que tiene 

el lider medicinal, en la campaña de publicidad. 
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INFORMACION RELEVANTE 

1. La marca llder del segmento medicinal (Vicks) recibió menos comentarios respecto a 

los efectos medicinales del producto, después de introducir su presentación en tubo a 

abarrotes. Al mismo tiempo, la imagen continúa siendo significativamente más medicinal 

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

2. La marca lider del segmento medicinal CVicksl no ha podido crear una pauta de 

consumo casual entre los consumidores nj crear una base de consumidores leales. 

Específicamente, los niveles de uso en las últimas 4 semanas se mantuvieron, y ningún 

sabor de esta marca estuvo entre "los productos a la mano". 

VICKS HALLS 

Razones l!nra erobar d.!!ill Desoués d.!!ill Desoués 

:t!l 
Para aliviar la tos 10 4 

Para aliviar irritación 48 40 21 19 

Para el mal aliento 11 12 

Para refrescar la garganta 

7 10 

Por placer 11 23 21 
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3. Los atributos del producto relacionados con el sabor son las orincjpales razones para 

consumir CM Especificamente, las principales razones fueron 'para endulzar la boca" y 

"por placer o impulso'. Al mismo tiempo, las razones relacionadas con alivio bajaron 

después de la introducción. Esto indica que el posicionamiento doble 'Sabor y alivio" 

puede ser más fuerte que el de sólo sabor o sólo alivio. 

Razones gar! uJiliznr ~M Antes IlW!l!.h 
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 llder del segmento de dulces parece tener una clara desventaja en cuanto a 

sabor vs Vicks el lider del segmento medicinal Específicamente, Halls obtuvo 

significativamente más comentarios negativos hacia el sabor que Vicks. Podemos atribuir 

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

Comentario! de sabor 

Sabe mucho a menta 

Irrita la garganta 

~ 

17 

6 

!!!!!! 
30 

16 
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Entonces, necesitamos para la estrategia de lanzamiento definir el posicionamiento de la 

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

el sabor del producto en la publicidad y paralelamente implementar esfuerzos de 

distribución, dentro del canal de abarrotes. 



CAPITUL03 
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CAPITULO 3: ANA LISIS 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 

determina la farmacia de los precios y con ello, la producción y el consumo (12:37). 

3.2 CARACTERISTICAS COMPETITIVAS 

La competencia entre 2 compañías no se da entre lo que cada una produce en sus fábricas, 

sino en lo que añada al producto mediante empaque, servicio, publicidad, asesoría al 

cliente, financiamiento, sistema de distribución y entrega, almacenamiento de existencias y 

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

A continuación (ver figura No. 1) tenemos una clasificación de los tres niveles de 

producto, según las etapas por las que pasa hasta que se convierte en un beneficio o 

servicio básico. Es importante hacer notar que la verdadera competencia se encuentra en 

los niveles 2 y 3. 

Lograr un posicionamiento ventajoso en el mercado del nuevo producto es de vital 

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

evaluarán las marcas de caramelos macizos en el mercado de acuerdo al segmento al que 

pertenecen y a la participación de mercado que tienen dentro de su segmento, haciendo 

una comparación vs. el líder, de su segmento (ver tabla 1). 



ENTREG 
y 

CREDITO 

CALIDAD 
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l, PRODUCTO BASICO 
2, PRODUCTO REAL 

3. PRODUCTO AUMENTADO 

INSTALACION 3. 

NOMBRE DE LA MARCA EMPAQUE 2· 

BENEFICIO 
o 

SERVICIO 
BASICO 

ESTILO 

Figura 1 

1. 

PRECIO 

SERVICIO POSTERIOR 
A LA VENTA 
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Principales marcas, su participación en el mercado y su precio 

Segmento Medicinal 

Vicks 

Graneodin 

Cepacol 

Segmento de Dulces 

Halls 

Clorets 

Certs 

Otras•• 

9 

4 

63 

4 

14 

{Tabla2) 

•fuente: Agencia de Investigación de mercado . 

1.30 

4.06 

4.01 

0.80 

1.30 

0.70 

.. Incluye a aquellas marcas cuya participación individual no es significativa. 

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

y que su participación de mercado es significativamente más alta que la de los 

competidores. 

Más adelante se verá que el éxito de estas marcas líderes está directamente 

relScionado con su inversión en 1a mezcla de mercadotecnia. 
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A continuación haremos una comparación entre el líder del segmento medicinal (Vicks) y 

el líder del segmento de dulces (Halls) sobre el componamiento que cada una de estas 

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

3,3 COMPARACION SOBRE EL CONSUMIDOR 

Esta comparación (ver tabla 3), se basará principalmente en los siguientes factores: 

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 márgenes que manejan los 

diferentes tipos de comercio, o por el tipo de consumidores que compra en cada tienda. 

Es decir, en algunas zonas, la gente esta dispuesta a pagar un precio ligeramente más 

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

b) Número de caramelos po'r unidad. Se refiere al número de piezas que contiene cada 

unidad de venta. Esto nos permite calcular el tiempo aproximado de consumo y de 

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

c) Dimibución. El nivel de distribución en cada canal o tipo de negocio nos indica en 

cuantas tiendas en relación al total, se encuentra disponible la marca. Por ejemplo, si 

Halls tiene 83% de distribución en farmacias, significa que en 83% de las farmacias 

totales podemos encontrar Halls. Es imponanle hacer notar que en una ciudad como 

México, llegar a mas de 50% de distribución en un canal, se traduce en una posición 

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 detallistas o changarreros. Finalmente, dentro del canal 

de comida estan incluidos abarrotes y autoservicios. 

d) ~ 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 televisión, las revistas, el periódico, los 

espectaculares en la calle, los posters, los volantes, etc. Espec!ficamente en este 

análisis me voy a enfocar en la televisión, que además de ser el medio más utilizado 

en esta categoría, es el medio que mayor número de población alcanza. Como 

parámetros para comparar a estas marcas, utilizaremos el número de semanas al aire, 

el peso y la participación del peso. A continuación proporcionaré una breve 

explicación de estos conceptos: 

-Semanas al ajre. Se refiere al número de semanas que el comercial, o la 

publicidad de la marca están siendo transmitidos en la televisión. 

-~. Como parámetro para este concepto, se utilizan los GRP ·so Gross 

Rating Points. Estos, miden el alcance que tiene la publicidad dentro de un 

tipo de audiencia determinada (adultos, amas de casa, niños, etc). 

-Partjcjpacjón del peso. Se refiere al porcentaje de los GRP • s totales 

alcanzados por la categoría, que tiene cada marca durante el periodo que 

está al aire. 
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e) Promociones. En este punto hacemos una comparación de aquellas actividades 

especiales que cada marca realizó con el propósito 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 tamafto nuevo. 

f) Posicionamiento del concepto. Cuando hablarnos del posicionamiento de un concepto 

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

transmita al consumidor. 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 comprará principalmente para descansar del traje y corbata, del uniforme, o de las 

formalidades que un trabajo puede representar. La gente percibirá una imagen del 

producto, gracias al enfoque que le demos a la publicidad y los elementos que formen la 

mezcla de mercadotecnia, graci~ al posicionamiento del concepto. 



-Rango de precio: 

-Número de caramelos: 

-Distribución: 

-Medios: 

·Promociones: 

-Posicionamiento del concepto: 
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1.30-1.50 NPs 

20 

Farmacias 90% 

Abarrotes 22% 

Total Comida 29% 

GRP's 

Participación del peso 

Semanas al aire 

Viaje anunciado en T.V. 

Muestreo 

Alivio inmediato a las 

molestias leves de la 

ar anta 

(tabla3) 

0.60-0.90 NPs 

9 

Farmacias 83% 

Abarrotes 87% 

Total comida 94% 

GRP's 

Participación del peso 

Semanas al aire 

Producto adicional 

Frescura de altura 
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3.4 COMPARACION SOBRE EL COMERCIO 

A continuación (ver tabla 4) veremos una comparación del comportamiento de cada una 

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

los siguientes conceptos: 

a) Presupuesto de la marca. Se refiere a la cantidad de dinero que la empresa asigna para 

el apoyo publicitario y promociona! de la marca. Generalmente se maneja en dólares y se 

divide en dos áreas principales: Publicidad y Promociones. 

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

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

c) Condiciones de pago. Se refiere a los términos que acuerda la empresa con el cliente 

para el pago del producto que se vende. Especifica normalmente los dlas que se dan de 

pago y los descuentos que se manejan. Cuando decimos que un cliente obtiene un 2% de 

descuento adicional por pronto pago, nos referimos a que se le acredita este descuento 

porque liquidó la factura por lo menos un dla antes del plazo de pago, que por lo general 

es de 3 J dlas. Por otro lado, si paga en el dla 31, se le cobra neto. 

d) Promociones. Al igual que las promociones al consumidor, las promociones al 

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

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

e) Rotación del producto. Se refiere al tiempo que pasa entre una compra de producto y 

otra, y es consecuencia de la frecuencia de consumo. 



-Presupuesto de la marca: 

-Empaque: 

-Condiciones de pago: 

·Promociones: 

-Rotación del producto: 
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SlMMUSD 

-$850M Publicidad 

-$150 M Promociones 

-Corrugado con 16 

dispensares 

-Dispensares con 20 cajillas 

-30 dias con 2% 

-31 dias neto 

-Exhibidor gratis para 

abarrotes 

1 dispensar en 9 semanas 

{Tabla 4) 

SSMM USD 

-S2MM Publicidad 

-S6MM Promociones 

-Corrugados con 48 

dispensares 

-Dispensares con 16 

tubos 

-Negociable según el 

Mayorista 

-2 tubos por dispensar 

gratis 

1 dispensar en 2 

semanas 



CAPITUL04 
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CAPITULO 4: DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADOTECNIA 

4.1 MEZCLA DE MERCADO 

"El proceso de administración de mercadotecnia 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 

mercado 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 promoción. 

"fml!illa2 indica la combinación de bienes y servicios que la compama ofrece al mercado 

meta" (15:50). 

"~ denota la cantidad de dinero que el comprador pagará para obtener el producto. 

Es importante que el precio corresponda al valor percibido de la oferta. De otra forma el 

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

"f!m incluye las actividades que hacen que el producto llegue al público" (17:50). 
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"Promoción 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 competitivamcnte a las mezclas de mercado de 

nuestros competidores clave. 

4.2 PRODUCTO 

4.2.I CONCEPTO DE PRODUCTO 

"Un producto •s cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la atención, adquisición, 

uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad de deseo". 

Phillip Kotler hace la siguiente clasificación de los productos: bienes durables, bienes no 

durables y servicios (19:219). 

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

durables. 

"Bienes no durables son los bienes tangibles que normalmente se consumen después de 

uno o unos cuantos usos; por ejemplo, cerveza, jabón 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: introducción, crecimiento, madurez y declinación 

(envejecimiento) (21 :262). 



-56-

"Introducción: Periódo 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 

introducción". 

Crecimjento: Periódo de rápida aceptación en el mercado y de ganancias cada dia 

mayores. 

Mfil!=: Periódo de menor crecimiento de las ventas pues dentro de eUa el producto ya 

alcanzó la aceptación de la mayoría de los posibles compradores. Las utilidades se 

estabilizan o merman al elevarse los gastos necesarios para defender el producto frente a la 

competencia. 

~: Periódo en que las ventas muestran un fuerte deterioro y en que merman 

mucho las ganancias" (22:280). 

4.2.2 CARACTERISTICAS DE LOS CARAMELOS MACIZOS 

Dentro de las principales variables que deben notarse en un caramelo macizo se 

encuentran las siguientes: 

-sabor 

.. apariencia 

-tamaño 

-empaque (presentación) 

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

nuestro consumidor objetivo. 

4.2.3 CARACTERISTICAS DE NUESTRO PRODUCTO 

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

escuchar las necesidades del consumidor, a través de los estudios. Especlfieamente para 

este caso, tendremos que tomar en cuenta para el desarrollo del producto y los planes que 

lo acompaffan, el sabor, la presentación, el precio, el tamaffo, la distribución, los canales de 

venta, y por supuesto, el posicionamiento del producto. 

4.2.4 NUEVOS PRODUCTOS 

Este estudio contempla la posibilidad de adecuamos a crear nuevos productos, dentro del 

ramo alimenticio, que se adecuen a las necesidades cambiantes del mercado. Las iniciativas 

para introducir nuevos productos deben ser cuidadosamente evaluadas. 

La generación de ideas para nuevos productos en una fábrica ya establecida proviene de 

muy distintos grupos. Muchas empresas, alientan a sus empleados. sobre todo a los de la 

linea de producción. Un empleado de la linea de producción de General Motors inventó 

una máquina que sella automáticamente el parabrisas del automóvil con la carrocería. En 

Procter & Gamble, un abuelo que era al mismo tiempo ingeniero de esta empresa, estaba 

cambiándole los paffales a su primer nieto cuando decidió que debla haber alguna mejor 

manera de resolver esta tarea, de modo que presentó su idea a la Gerencia y de ésta brotó 

el concepto de los paffales 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. 

4.3 MARCA 

4.3.I 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 características que una marca debe tener son: 

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

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

-Debe describir al producto o servicio. 

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

agregar. 

4.3.3 NUESTRA MARCA 

Nuestro producto será distinguido de la competencia a través de una marca. Esta marca 

acompaílará siempre a nuestro producto cuando éste se encuentre empacado. 

La marca que se asignará para nuestros caramelos macizos será: 

CARAMELOS DOBLES 

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

a) Distingue claramente nuestro producto del de la competencia. 

b) Es una palabra corta y sencilla. 

e) Describe nuestro producto ya que· 

d) Incluye de una forma indirecta un beneficio de nuestro producto • Hacen bien y saben 

bienft. 

e) Es facil de recordar 
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4;4 EMPAQUE 

4.4.l DEFINICION DE EMPAQUE 

"El empaque lo constituyen las actividades consistentes en diseñar 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 el material que protege al primario y se desecha 

cuando estamos a punto de usar el producto. 

EMPAQUE DE EMBARQUE: Se refiere al que se necesita para almacenamiento, 

identificación o transporte. 

ETIQUETA: La etiqueta forma parte del empaque y está constituido 

por la información impresa que aparece en él y que 

describe al producto. 

4.4.2 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 

consumidor, en cuanto a imagen y beneficio. El empaque puede llegar a representar gran 

porcentaje de la razón por la que se vende un producto, como es el caso de una loción. Un 

empaque hace ver al producto caro o barato, de mucha o poca calidad. Un empaque debe 

de cumplir con ciertas características: a) ligero; b) económico; c) que no se destruya 

facilmente; y d) fácil de manejar. 
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4.4.3 TIPOS Y TAMAÑOS DE EMPAQUE DE CARAMELOS MACIZOS EN 

MEXKQ: 

A continuación (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 

Vicl<s Ca'a 20 

(Tabla5) 

4.4.4 CRITERIO PARA SELECC!ON DEL TAMASO DE EMFAOUE 

La decisión del tamaño de empaque para caramelos macizos se encuentra en función del 

motivo para el cu.il el producto será consumido. Es decir, que un factor importante en 

la decisión del consumidor al comprar el producto, será el hecho de que qui7.á quiera 

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

dos o máximo tres piezas. As! mismo, si el consumidor quiere combatir una irritación 

en la garganta causada por una gripa, buscará seguramente un tamaño más grande, 

digamos 1 O a 20 piezas. Es por eso muy importante que al planear la linea de productos 

que nuestra marca incluya, contemplemos las diferentes razones que pueda tener el 

consumidor para compramos. Al seleccionar un tamaño de empaque, ts1e debe 

contener producto suficiente para satisfacer la necesidad del consumidor durante un 

periódo adecuado de tiempo. 
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4.4.S NUESTROS TAMAÑOS 

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

Caja con 22 caramelos: Esta presentación estará 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 número de caramelos que necesita un individuo para aliviar esas 

molestias, y el número de caramelos que el consumidor estará dispuesto a comprar sin 

prestar demasiada atención al costo. 

Bolsa con 25 caramelos: Esta presentación permitirá satisfacer las necesidades de los 

consumidores cuyo objetivo sea tomar estos caramelos como golosinas, es decir por su 

sabor. Es muy común 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 presentación permitirá satisfacer lns necesidades de los 

consumidores cuyo objetivo seas tomar estos caramelos como golosinas y además 

disfrutar de portabilidad. El consumidor que compre esta presentación, por lo general los 

cargará en el coche, en el bolsillo, en el portafolio, etc, y por lo tanto no deberá ser un 

tama~o demasiado grande. 
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4.5 PRECIO 

4.5.1 DEFINICION DE PRECIO 

El precio de una mercancla es la cantidad que ha de pagarse por cada unidad de la 

misma. Una definición alternativa es que constituye el valor de una mercancfa en 

cuanto expresa su valar de cambio por otras mercanclas.(28:270). 

4.5.2 CONSIDERACIONES AL FIJAR EL PRECIO DE UN NUEVO 

PRODUCTO 

La demanda tiende a establecer el precia máximo que la empresa puede fijar al 

producto, y los castas fijan el precio bajo. La empresa querrá un precio que cubra 

todos sus costos de producción, distribución y venta además de una utilidad justa por 

sus esfuerzos y riesgos. 

Sin embargo, los precios de la competencia y sus reacciones 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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Utilidad imposible Costos del Precios de la Características Demanda 

con este precio producto competencia y propias de imposible con 

precios producto este precio 

sustitutos 

(Tabla6) 

4.5.J PROCEDIMIENTO PARA FIJAR EL PRECIOS DE NUESTROS 

CARAMELOS MACIZOS 

A continuación se propone un procedimiento para establecer el precio de 

nuestros caramelos macizos (30:72). 

4.5.J.1 SELECCIONAR LOS OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS 

Una parte muy importante de la imagen del producto ante el 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 percepción del 

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

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

introducción 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 socioeconómico alto, mediano o bajo~ se va a vender en un canal de 

distribución popular o selectivo, etc. 

b) ~. En la evaluación de una introducción es clave tener una clara 

proyección de lo que queremos lograr en términos de utilidades gracias al proyecto. 

Se convierte entonces en una decisión clave, el precio a partir del cual empezamos la 

curva de vida del producto, ya que después los incrementos dependerán de factores 

muchas veces ajenos a nuestro negocio1 como pueden ser la inflación o algún 

tratado de comercio internacional con otro país, o inclusive movimientos de la 

competencia 

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

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

las ventas y las utilidades a través del tiempo. 

4.5.3.2 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 grupo. 

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. 



-66-

Un factor importante, es la estacionalidad que las ventas dentro de este mercado tiene. Un 

análisis, también realizado por la Agencia de Investigación de Mercado, reveló la siguiente 

información sobre el comportamiento del mercado de caramelos macizos, en cuanto a 

demanda: 

-El 60 % de las ventas del año se realiza en el periódo de Octubre a Febrero. Esto es 

debido a que bajan las temperaturas, y la gente desea consumir más azúcar. Por otro 

lado, los caramelos macizos generalmente provocan sed por lo tanto durante la época 

que hace mas calor, baja considerablemente el consumo. 

-Debido a que los caramelos macizos son un producto cuyo consumo o compra se 

basa en el impulso, es clave tener una buena distribución. Eslo es, estar presente en 

todos los tipos de negocio y con la mayor visibilidad posible. Entonces, otro factor 

importante en la demanda, será el nivel de distribución que logremos, sobre todo en la 

etapa de introducción. 

-De nuevo, el hecho de que estamos hablando de un producto cuyo consumo es 

básicamente por impulso, será muy importante, ya que para lograr buenos niveles de 

distribución será clave la dispocisión del comerciante de c<imprar y exhibir nuestro 

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

mantener excelentes relaciones con los clientes, mayoristas, cadenas y el comercio en 

general. 
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En base a los puntos anteriores sobre la demanda, podemos concluir con el pronóstico de 

ventas para el primer año (ver tabla 7). Es importante aclarar que aunque no daré con 

detalle las ventas de los años siguientes, con información del comportamiento del mercado 

haré una proyección total a tres años, para estimar la participación de mercado lograda. 

VENTAS DEL PRIMER AÑO EN M UNIDADES ESTADISTICAS 

Jul Ago Sep O<t Nov Dec En• Feb Mar Abr May 

Caja 22 2 6 4 2 2 

Bolsa 25 1.5 2 s.s 3.5 1.5 

Tubo 12 l l Ll ~ J. 1 ~ .Ll. ~ Ll l 

Total 7 10 13 17 11 4 

(Tabla 7) 

Es importante aclarar que para los siguientes dos años, conservaremos el porcentaje de 

ventas para cada presentación de la misma manera que en el año l. 

Antes de calcular las ventas para Jos siguientes tres años, es necesario mencionar algunos 

factores que tomaremos en cuenta: 

Jun Total 

34 

27 

l 'lJ. 

88 
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-Tamaño del mercado En Je actualidad, el mercado de caramelos macizos tiene un 

tamaño de 2800 cajas estadistieas. Este número lo calcula la Agencia de 

Investigación de mercado, en base a lecturas que hace en el comercio sobre las 

ventas y la distribución de las principales marcas de Je cetegoria. Se utilizan unidades 

estedistices, con el propósito de hacer comparables les ventas de las diferentes 

marcas y las diferentes presentaciones. 

Tendencia del mercado En Jos dos años anteriores, se observó un crecimiento del 8 

y del l 0%, respectivamente. Sin embargo, debido a la recesión económica por Ja que 

está pasando el pais, y siendo éste un producto no básico, se espera un crecinúento 

de solamente 5% para este año, y del 2.5% pera los dos años siguientes. 

-Crecimienfo de nuestra merca Un análisis de nuestro propio departamento de 

Investigación de mercado, besado en estudios con el consumidor: estima que 

creceremos un 3% adicional anual en Jos siguientes tres ailos. Esto se debe 

básicamente al apoyo de introducción que se Je dará a Ja marca, que incluye 

publicidad y promociones para impulsar el producto. 

Según Jos tres factores arriba mencionados, el crecimiento de les ventes será como a 

continuación se muestra (ver tabla 8). 



-69-

VENTAS Y TAMAÑO DEL MERCADO !Unidades estadistica•l 

AÑO 1 AÑ02 AÑ03 

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 cuáles son aquellos factores principales que fonnan la estructura de costos de 

nuestro producto. Así mismo. veremos la fonna como estos elementos se relacionan 

dentro de esta estructura, desde el inicio con la materia prima, hasta el final con el 

producto terminado. 

Los facfores que influyen en el costo de la fabricación de un producto son los siguientes: 

a)Materias primas. Estas incluyen los saborizantes, azúcar, esencias, colorantes, alcohol 

y mentol como ingrediente activo. 

b)Material de empaque. Aqui incluimos el papel encerado interior, la cajilla, el papel que 

la envuelve, el dispensar para cajillas, el papel que envuelve al dispensar y 

el corrugado que lleva dispensares. 



-70-

c)Manuractura. Contempla los costos por operaciones de producción en la linea. 

d)Inventarios. Se refiere al costo de tener almacenado producto terminado. 

e)Transporte. Están aquí incluidos los costos que resultan del movinúento de producto de 

la planta a los centros de distribución, y la entrega del producto al cliente. 

!)Costos fijos. Aquí incluimos los costos de la maquinaria, costos de planta y su 

mantenimiento, gastos de investigación y administración, y finalmente los 

gastos de ventas. 

Específicamente, a través de un grupo consultor especializado, conseguimos un estimado 

de los siguientes costos • por división, por unidad estadistica: 

~ Mentol Iml 
Materas Primas 2.10 2.08 2.09 

Material empaque 1.87 1.86 1.87 

Manufactura 5.60 5.60 5.60 

Inventario 0.45 0.45 0.45 

Transporte 1.30 1.30 1.30 

Costos fijos QJQ QJQ QJQ 

TOTAL 11.62 11.89 11.59 

• Los costos se manejarán en dólares por unidad estadlstica y el precio final ae calculará 

en nuevos pesos. 
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4,5.3.4 ANALISIS DE LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA 

Como podemos observar en el análisis de la competencia que a continuación 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 movemos. 

'MARCA.:: 

Seumento Medicinal 

Vicks 1.30 

Granead in 4.10 

Ceoacol 4.05 

SeQmento de Dulces 

Halls o.so 

Clorets 1.30 

Certs 0.70 

(tabla9) 
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4.S.4 SELECCION DE METODO DE PRECIOS 

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

de cual sea este. Partiremos del nivel actual de la competencia con las siguientes opciones: 

-Fijar el precio al mismo nivel 

-Fijar el precio a un nivel más alto 

-Fijar el precio a un nivel más bajo 

En nuestro caso, vamos a elegir un punto intermedio entre los dos segmentos. 

Tentativamente, queremos estar entre 20 y 30% abajo del líder del segmento medicinal, y 

entre 20 y 30% arriba del líder del segmento de dulces. Estos números se confirmarán al 

definir el precio final. La razón en la que se basa esta decisión consiste en la percepción 

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 como golosina. 
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4.S.5 SELECCION DEL PRECIO DEFINITIVO 

Ahora que ya !enemas un eslimado de las venias, los costos de producción, y gastos 

adicionales, podemos con la siguiente eslructura de casios (ver tablalO), calcular el precio 

definitivo. Los factores tomados en cuenta en la tabla son los siguientes: 

a) Tipo de cambio: 3 NPs= 1 Dólar, inflación de 10% anual; 

b) Taza de impuestos: 45%; 

e) No hay inversión de maquinaria. Se uliliza equipo ya exislente. 

ANA LISIS DE PRECIOS V.S. COSTOS Y VOLUMEN 

AÑOI AÑ02 AÑOJ 

Volumen (Mue) 88 150 232 

Ventas (USO) 53.299 58.629 64.492 

Marerias Primas 2.09 2.29 2.52 

Material empaque 1.87 2.06 2.26 

Manufactura 5.60 6.16 6.78 

Inventarios 0.45 0.49 0.54 

Transporte 1.30 1.43 1.57 

Casios fijos 0.30 0.33 0.36 

Apoyo Publicilario 17.00 l.Q.QQ MQ 

U!ilidad A.I. 24.689 35.869 44.462 

Margen A.I (%) 46.3 61.2 68.9 

Utilidad D.I. 13.579 19.728 24.454 

Margen D.I. (%) 25.5 33.6 37.9 

(Tabla 10) 
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El precio definitivo que seleccionamos para el producto, es de NS2.0, NS2.S y NSl.O para 

la caja de 22, la bolsa de 25 y el tubo de 12 caramelos, respectivamente. Estos precios por 

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

linea con los objetivos de la marca en cuanto a posicionamiento. Especlficamente, 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 año. 

Además, 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 distribución más completa eficiente y 

económica de sus productos o servicios, de manera que el consumidor pueda adquirirlos 

con el menor esfuerzo posible (3 1 :318). 

El número de los niveles de los canales se puede describir según el número de canales. Un 

canal es cada intermediario que de alguna manera 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 detallista a consumidor 
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4.6.2 ELEMENTOS PRINCIPALES DE LA DISTRIBUCION FISICA 

Según Phililp Kotler establece que hay siete elementos de la distribución lisica. los cuales 

tienen una contribución porcentual en el costo total de distribución como se detalla en la 

figura 2 (32:461 ). 

4.6.3 CRITERIO PARA SELECCIONAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION 

La mayoría de las decisiones las toman los productores de artículos, quienes se gulan 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. Mientras mayor sea el número de 

clientes potenciales, mayor será la necesidad de incrementar el canal de distribución. 

Control 

Un canal de distribución corto da mayor control a los productores. Si el producto requiere 

de una gran labor de reventa, el productor debe tratar de sólo usar intermediarios que 

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

Costos 

Los intermediarios son especialistas y pueden realizar una labor de distribución más 

eficiente. 
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4.6.4 NUESTROS CANAI.FS DE PISTRJBUC!ON 

Los canales de distribución que utilizaremos contarán con 3 niveles, según el número 

de intermediarios que existen entre el productor y el consumidor. Los tres niveles son 

los siguientes: 

NIVEL 1: Productor a Autoservicio a oonsumidor. Aquf estarán incluidas las cadenas 

de supermercados, tanto en el arca de farmacia, como en el área de 

abarrotes. 

NIVEL 2: Productor a Mayorista a detallista a consumidor. Aquf estarán incluidos los 

mayoristas drogueros y los mayoristas abarroteros. As! mismo, estarán 

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

independientes y los changarros o abarrotes. 

NIVEL 3: Productor a distribuidor a detamsta a consumjdor. La importancia de este 

canal será vital, pues el distribuidor se encargará de darle servicio tlirecto a 

aquellas farmacias independientes muy pequeñas, a mayoristas de dulces, a 

abarrotes y a tiendas de conveniencia o minisupers. Este canal representa 

además 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 óptimo, consiste 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 c-onsumidor. es decir, el plan que utilizaremos 

para que el producto desarrolle el mejor papel posible dentro del mercado que estamos 

penetrando. Por otro lado, aquí es donde definiremos cómo llegaremos a los objetivos 

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

Para un análisis más detallado de nuestra estrategia, veremos pooto por punto, los 

elementos que forman el plan, dividiéndolos en las áreas más importantes. 

4.7.1 PUBLICIDAD 

Aquí nos referimos a las herramientas que utilizaremos para transmitir al consumidor el 

mensaje de la marca. Este mensaje incluirá: a) la descripción 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 descripción del carácter de nuestro producto. Es 

decir, la descripción de nuestro producto como si fuera humano. 
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Específicamente, la publicidad convencerá a las madres con hijos de 2-12 años 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 cálidos, humanos y de confiani.a. 

4,7.2 MERCADO 

Aquí es necesario especificar tres puntos: a) los objetivos que tenemos en cuanto a 

participación del mercado de caramelos macizos, que es donde entrará nuestro 

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

proyecto, será también necesario establecer un objetivo aproximado para el margen de 

utilidades. Este . margen deberá traducirse en utilidades, o las menores pérdidas 

posibles, para la compañía; c) las estrategias que utilii.aremos para lograr estos 

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

queremos llegar. Especfficamente: 

a) Penetrar al mercado de caramelos macizos y alcani.ar una participación de mercado 

de 3.0%, 5.0%, y 7.5% para los tres primeros años. 

b) Lograr obtener un margen de utilidades de 20 para el año l. 

ESTA TESIS ND DEBE 
SALIR DE LA BIBUUTECA 
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Es importante aclarar que la participación de mercado se calcula utilizando el volumen 

proyectado de la marca, y los estimados que tenemos para el tamaño de mercado. Por otro 

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

financiero realizado al calcular costos, asegurando que represente utilidades atractivas 

para el año tres. 

Para lograr nuestro objetivo, segmentaremos el mercado de caramelos macizos por 

consumidor objetivo y beneficios del producto dentro de la 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 traducirá en volumen adicional dentro de la categoría, y reducción en la 

participación de mercado de los competidores, misma que ganaremos nosotros con los 

nuevos productos. 

El objetivo que tenemos para el margen de utilidades que pusimos, se cumplirá mediante el 

incremento de volumen año contra año, y un constante análisis de oportunidades de 

ahorro en costos, no sólo en manufactura, sino tambien en producción, materiales, 

transporte, o inclusive en gastos fijos. 
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Consumidor objetivo 

Nuestros esfuerzos estarán enfocados a familias con hijos de 2-12 ailos de nivel 

socioeconómico B/C/D. Para detalles en el razonamiento de la selección de este mercado 

objetivo, referirse a la sección 2.7.4 

4.7.3 PRECIO 

La estrategia de precios consiste en la descripción de cómo, a través del precio que 

seleccionamos, por un lado contribuiremos al objetivo de las utilidades, y por otro, 

cumpliremos con el posicionamiento de la marca. 

l. ~: Mantener el precio aproximadamente con un 10% abajo del precio de los 

remedios para la garganta como Cepacol y Graneodin. Al mismo tiempo, mantenerlo 

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

2. Bases para la aceptación del consumidor: Si et consumidor va a comprar nuestro 

producto para aliviar molestias de la garganta, estará pagando un precio menor al de 

los lideres del ·segmento. Por otro lado, si lo va a consumir como golosina, estará 

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 descripción breve de lo que le ofreceremos al 

consumidor con cada caramelo. Especificando los beneficios a cono y largo plazo para el 

consumidor y nuestro negocio. 

El objetivo del producto será 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, confonne las utilidades y oponunidades de mercado lo 

pennitan, 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 el uso de herramientas para 

transmitir el mensaje de la marca al consumidor, y cómo 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 estarán en 

contacto con dicho medio. Es decir, si tenemos 77% de alcance y se mide bajo una base de 

familias, significa que 77% del iota! de familias que tienen televisor. 
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b) Frecuencia. La frecuencia dentro de un plan ele medios, se refiere a la cantidad de veces 

que el consumidor objetivo, o base, recibe nuestro mensaje dentro de un periódo de 

tiempo. Es decir, si el plan de medios tiene una frecuencia de 4 por semana y la base son 

las amas de casa, significa que cada ama de casa recibe nuestro mensaje 4 veces por 

semana. 

e) ~- Se mide en semanas al aire, y se refiere al número de semanas que nuestro 

plan esta siendo expuesto al consumidor, durante un periódo de tiempo. Generalmente se 

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

El objetivo de nuestra campaña de medios será maximizar el alcance de consumidores 

potenciales, en una manera económicamente efectiva. Asi mismo, será c1ave mantener una 

frecuencia adecuada. Específicamente, mantendremos presencia en el aire como lo pennita 

el presupuesto, con el objetivo de mantener la marca en la 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 distribución se especifica cuál es el alcance deseado para la marca, en 

cuanto a los tipos y número de plazas no se especifica un número determinado, pero sí es 

importante aclarar si existe algún canal en donde se vaya a limitar la presencia o existencia 

del producto. 
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El objetivo de distribución será maximizar la presencia de la marca en todos los canales 

posibles. Esto incluye farmacias, abarrotes, supermercados y tiendas· de conveniencia o 

minisupers. La distribución será un elemento clave para generar demanda, pues como ya lo 

mencioné, este producto es de impulso y tiene que estar a la disposición del consumidor 

en todo momento, para maximizar demanda. 

4.7.7 PROMOCIONES 

Las promociones sirve~ 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: 

a) Aumento de niveles de prueba. El nivel de prueba se refiere al porcentaje de 

consumidores dentro de una base representativa, que han probado el producto. Mediante 

promociones como el muestreo, podemos hacer que este número aumente, dentro de un 

periódo de tiempo determinado. 

b) Nivel de compra. El nivel de compra se refiere al porcentaje de consumidores dentro de 

una muestra representativa, que ha comprado el producto en un periódo de tiempo 

determinado. Con promociones como descuentos, podemos hacer que más gente nos 

compre, y que la gente que ya nos compra, compre más. 
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c) Nivel de recompra. Dentro de la base de consumidores que ya nos compró la primera 

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

promociones como descuentos, también lo podemos incrementar.Esto se logra mediante 

un incentivo al consumidor. 

El objetivo de las promociones será generar niveles de prueba lo más alto posible. Esto se 

hará a través de muestreos en las principales ciudades, asi como ofertas del producto. 

Además, habni promociones dirigidas al comercio con la idea de crear buenas relaciones 

entre la marca y los compradores. 

4.7.8 DISPONIBILIDAD DE PRODUCTO. 

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

escrito el objetivo que tenemos acerca de disponibilidad de producto. Específicamente: 

Nos aseguraremos de que la capacidad de producción de la marca, esté en linea con la 

demanda, asumiendo siempre los volúmenes más agresivos posibles a la hora de planear la 

producción. Esto se hará con el propósito de evitar órdenes canceladas por entregas 

incumplidas. 
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4.7.9 EMPAQUE 

La estrategia de empaque consiste en un breve párrafo y se refiere al mensaje que le 

queremos transmirtir al consumidor con el empaque de la marca. Específicamente: 

Nuestro objetivo será trasmitir que producimos un producto de calidad, y además le 

daremos al consumidor el empaque que sea adecuado a las circunstancias de consumo. 

4.8 PLAN DE MERCADOTECNIA 

Ahora que ya tenemos definidos los objetivos y las estrategias. Es decir, el qué queremos 

lograr y el cómo lo queremos lograr, veremos a detalle los planes de apoyo para la marca. 

El plan de mercadotecnia se basa en un presupuesto, y contempla todas las actividades 

necesarias en cuanto apoyo a la marca, para poder lograr el impacto en el mercado, que 

queremos, y asi cumplir con la meta de volúmen. Primero veremos con detalles cómo está 

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

El presupuesto se define como una cantidad en dólares por unidad estadística, y se 

determina en base al volumen de ventas. La relación de dólares por unidad estadística vs. 

las ventas, es mucho más alta en el año de lanzamiento debido a que el volumen del primer 

año es pequeño, y por lo tanto si no asignamos una cantidad fuerte por unidad estadlstica 

no contará la marca con el apoyo necesario. 

La descripción del presupuesto cuenta con las siguientes áreas: 

1. Publicidad. Aquí íncluímos el apoyo en televisión, radio, periódicos, espectaculares y 

revistas. Son blisicamer.te aquellos medios que se consideran masivos, es decir, que 

alcanza un gran porcentaje de la población. 

a) Televisión. Es el medio más utilizado en México debido al gran alcance que 

tiene entre la población. Se utiliza para transmitir comerciales de 20, 30, 40 ó 60 

segundos o inclusive cápsulas informativas del producto. Los costos dependen de 

la longitud del comercial, del horario de transmisión y del canal utilizado. para 

más detalles ver el anexo l. (33:248-251) El horario de transmisión se clasifica en 

A, AA y AAA, siendo el AAA el más caro. 



-88-

b) Bl!!li2. También considerado como un medio masivo, ha incrementado su 

popularidad entre el grupo de herramientas de publicidad y se utiliza para dar 

información introductoria de una campaña, o bien como recordatorio sobre algtin 

bien o servicio. Los costos (ver anexo 11 (34:99)) dependen también de la 

estación y horarios utilizados. 

c) ~.No tienen el alcance de la televisión o el radio. Sin embargo es una 

ventaja estratégica, el hecho de que la publicidad en el periódico se puede dirigir 

a cualquier segmento de la población, por más pequeño que sea, que deseemos. 

Por ejemplo, podemos utilizar el suplemento de fin de semana, la sección 

financiera, la sección de sociales, las caricaturas de niños, etc. y aprovechar el 

hecho de que cada sección es leída generalmente por diferentes tipos de gente. 

También podemos dirigir los esfuerzos, según el periódico que utilicemos. Hay 

periódicos deportivos, financieros, caseros, políticos, etc (para detalles en costos 

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

d) Espectaculares. Son los anuncios que vemos en la calle y reciben el nombre de 

espectaculares por el tamaño que tienen. Se utilizan en vías de mucho tránsito o 

bien en plazas, parques o lugares donde circula mucha gente. Este medio en 

particular ha tomado mucho apogeo últimamente y hay varias compañias que lo 

utilizan para hacer campañas basadas en el humor o chistes de moda. Como 

ejemplo tenemos la campaña de Pepto Bismol (Procter & Gamble) o Smimoff 

(para detalles en costns, ver anexo IV (36: 16)). 
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e) ~- Al igual que los periódicos, no son un medio tan masivo como la 

televisión, pero también se pueden dirigir a segmentos de la población muy 

específicos. Hay revistas de deportes, de entretenimiento, políticas, 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 detrás de un plan de 

promociones son a largo plazo. En el caso de los descuentos, nos referimos a las 

ofertas sobre el precio del producto que van dirigidas al consumidor o al comercio. En 

ambos casos, la diferencia entre el precio normal y el precio de oferta se refleja como 

gasto de publicidad. Contrario al caso de promociones, la estrategia detrás de un plan 

de descuentos, generalmente es a corto plazo. 

3. Apoyo indirecto a la marca. Esta sección abarca un gran número de gastos, pero que 

generalmente son de cantidades pequeílas (a excepción de producción de comerciales en 

el primer a~o). Entre las principales divisiones de esta cuenta se encuentran: producción 

de comerciales, renta de espacio, material de exhibición, artes, permisos legales, reservas y 

varios. 
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a) Producción de comer~. Este incluye todos los gastos en que la marca 

incurre al producir un comercial. Esto es, estudio, materiales, dirección, actores, 

etc. El proyecto se le presenta a varias casas productores y se escoge la mejor 

cotización. Una manera muy común de ahorrar en este proyecto está en la co­

producción con otras marcas, u otros países que manejen la misma marca. 

b) Renta de espacio. Una marca cuenta con espacio en anaquel dentro de un 

autoservicio, fannacia o tienda en general, cuando dicho negocio 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 ejemplo, los lados en el pasillo del área de cajas, las cabeceras de los 

anaqueles, las islas en la tienda, etc. Generalmente se hacen contratos con la 

cadena de tiendas y tienen como duración mínima un año, por lo que se programa 

el gasto por adelantado. 

c) Material de exhibición. Hemos ya mencionado en repetidas ocasiones, la 

importancia de una buena distribución del producto, para elevar las 

probabilidades de éxito del negocio. No sólo es importante lograr la distribución 

y estar en todos los puntos de venta. Es también clave tener una buena 

exhibición, y esto se logra a través de buenas relaciones con el cliente y con 

material de apoyo como son los displays o dispensares. 
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El dinero que se gaste en la producción de este material, se incluirá en la 

cuenta bajo este rugro. 

d) Ams, Esta división comprende aquellos gastos que se necesiten hacer para 

la elaboración de material de apoyo impreso como son los posters, folletos, 

mantas, etc. Además, en ocasiones será necesario hacer cambio en los 

originales de impresión de los empaques o material de apoyo existente por 

actualización de empaques. Estos gastos también se incluirán aquí. 

e) Fermjsos legales. Para el manejo de algunos productos, promociones o 

material de apoyo, es necesario tener aprobación de Salubridad o alguna otra 

identidad del Gobierno. Para los gastos en permisos, trámites, etc. existe esta 

cuenta. 

f) ~. Aquí se guarda una cantidad como apoyo para cualquier 

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

enfrente la marca durante el año. 

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 detalles del plan para el lanzamiento. 
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Presupuesto para el primtr año 

Para el apoyo de lanzamiento, es decir, durante el primer afta, se invertirán Sl,476 USO 

en el apoyo a la marca (ver tabla 11 ). Este equivale a $17 USO por unidad estadistica, del 

volumen total del ano de 88 mil unidades estadísticas. Especlficamente, las actividades en 

las que se invertirá este dinero, por Breas son las siguientes: 

a) Publicidad. Para el primer afta, se utilizará solamente televisión. Esto es con el 

objeto de tener una campafta fuerte, y no diluir esfuerzos utilizando más medios. 

Por otro lado, los constantes incrementos en las tarifas de televisión, hacen un plan 

de medios una inversión muy fuerte. 

El plan de medios tendrá un costo de $977,500 USO y constará de 38 semanas al 

aire con un peso de 716 GRP's. Este plan tiene como objetivo lograr el mayor 

numero 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 el precio de uno. Es decir, pagando 

uno, tenemos cuatro. 
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b) Promotiones y Desruentos. En la etapa de introducción de un producto, es 

importante lograr los niveles de prueba más 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 costará $160,000 

USD, durará dos meses (Septiembre-Noviembre) y cubrirá el 50% de los hogares 

de clase socioeconómica B/C/D, en D.F., Monterrey y Guadalajara. El muestreo se 

hace al principio del aílo fiscal, con el objeto de por un lado, disfrutar del volumen 

adicional que éste genera, dentro del mismo nílo fiscal, y por otro de generar 

demanda justo antes de que empiece la temporada de más ventas. (Octubre­

Febrero). Adicionalmente, se implantará un programa de demostradoras en las 

principales cadenas de autoservicios, que tendrá 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 Ja marca durante la temporada baja, este programa de 

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

Para los ~. se asignarán notas de crédito por $80,000 USD para que 

nuestros representantes de ventas negocie ofertas durante Ja temporada baja, con 

las principales cadenas de autoservicios, y cadenas de farmacias. 
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c) Aooyo !ndlre<:to a la marca. El dinero invertido en esta área, se asignará de 

la siguiente manera: 

Pro<luccjón de comercja!es. Se producirá un comercial local, es decir, 

mexicano, con una reconocida casa productora y tendrá un costo de $120,000 

USD. 

Renta de espacio. Asignando $20,000 USD, podremos contratar el espacio que 

está 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 categoría. 

Material de exhjbicjdn. 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. 

~. Para los gastos de esta índole, en que podamos incurrir, asignaremos 

$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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~. Como ya lo mencionamos, los incrementos de las tarifas de televisión 

son frecuentes y altos. Por lo tanto es necesario tener una reserva para asl absorber 

gastos inesperados y poder aún cumplir con el plan de medios original. La cantidad 

asignada será de $68,800 USO. Esta cantidad varia generalmente entre el 2 y 5% 

del presupuesto total de la marca. 

Varios. Durante el año hay gastos inesperados, pero a su vez muy pequeños. 

Normalmente no vale la pena registrarlos por separado y por eso abrimos una 

cuenta para acumularlos. La cantidad asignada será de $8,200 USO. 
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ACTIVIDAD PRESl!~UE!!TQ U.!5Dl 

Televisión 977,500 

Total Publicidad 977,SOO 

Promociones 179,000 

Descuentos 80,000 

Total promociones y descuentos 259,000 

Producción de comerciales 120,000 

Renta de espacio 20,000 

Material de exhibición 10,000 

Anes 12,500 

Reservas 68,800 

Varios 8,200 

Total apoyo indirecto ~ 

TOTAL PRESUPUESTO 1,476,000 

(Tabla 11) 
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CONCLUSIONES 

l. MERCADO 

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

muy atractivo, debido a que existen en ambos segmentos líderes absolutos. Además, 

existen segmentos adicionales de mercado que aún no han sido atacados por la 

competencia, que ofrecen también una oportunidad de negocio. 

2. MERCADO OR!EIIVO 

La penetración en el mercado a través de los segmentos que se van a atacar, parece 

prometedora, pequeño gracias al reducido número de marcas importantes y a lo poco 

explorados que se encuentran algunos segmentos de esta categoría. Es clave para el 

éxito de este lanzamiento, lograr impactar al mayor número de consumidores 

potenciales, y de la mejor manera posible, desde la primera vez. EspecCficamcnte, 

enfocaremos los esfuerzos al universo de madres con hijos que estén entre los 2 y los 

12 años de edad, de los niveles socioeconómicos B, C, y D. 

Para lograr el impacto deseado, será también clave la distribución. Como ya mencioné, 

la demanda de este producto depende en la mayor parte, del 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 líder 

absoluto del mercado, han sido clave la distribución, la exhibición 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, 

distribución y tradición. Para atacarlos, será necesario utilizar además de la venta y 

servicio directo, un plan comercial que logre persuadir a nuestro consumidor objetivo, de 

que nuestro producto es el que le conviene sobre la 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 necesidad. Por un lado 

aliviará las molestias leves de la garganta, y por otro se podrá consumir como refrescante 

de aliento, o inclusive como golosina. 

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

mercado distintos, a través de beneficios adicionales como complemento alimenticio, 

descongestionante, etc. 
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s. l!!EQQ 

La estrategia de precios (y presenraciones) que desarrollamos. nos permitirá colocar al 

producto al alcance económico de cualquier persona, de cualquier nivel socioeconómico. 

Por otro lado. como ya hemos mencionado, cumpliremos con la imagen, que queremos 

darle al consumidor, de un producto que está situado entre los dos segmentos, porque 

provee dos benefecios. Será sin embargo, clave para las nuevas iniciativas, entender Ja 

sensibilidad de la demanda de precio a la hora de realizar pronósticos de ventas. 

6. DISTRIBUCION 

Un elemento clave para que nuestro producto tenga éxito, y toda la categoría en general, 

será la distribución. El 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 la 

mayor demanda posible es necesario aseguramos de que el producto se encuentre al 

alcance del consumidor en todo momento y en las cantidades adecuadas, a través de la 

exhibición. Esto significa que es necesario cubrir prácticamente todos los canales de venia. 
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• Post-Producción Electrónica 
Computarizada 

• Efectos Digitales de Vi.deo 

TUEVISION 

• Corrección de color y transfer digital 
de Cine-Video por Computadora. 

• Sistema de Arte y Pintado digital 
• Edición Electrónica en 1" y 3/4" 
• Producción de Comerciales y 

Programas en Video 
• Estudios Profesionales de 

Televisión 
• Unidades Móviles Equipadas 
• Equipos Portátiles 
• Grabación de Audio 
• Transfer 2", 1", 3/4" BETA y VHS 
• Copiado Múltiple 
• Subtitulaje en 1" y 3/4" 

lllvd. Puerto Aéreo 486 Col. Moctezumo México, D.F. 
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15500 . 

Tels. 762•96881762•9030 Telex 1 •762128 TEREME 
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TELEVISION 

ErI~L'i L•J- ~ ~·~ E-i (•J ~ 1 
MVS Mult1visiOn, S.A. do C.V. Rf'C. MMU·900119·TK7 

1.PERSONAL 

GERENTE DE VENTAS: SR. ENRIO U E BARANDA BOLAÑOS 
SUPE RYISOR DE YENT AS· SR. CARLOS CALLEJAS CHAZAR! 
EJECUTIVOS DE VENTAS ROSA ALMA CAMBEROS, ALEJANDRA CAMDEROS. 

GADFUELA CHAYEZ, AEGINA HOWARO, JE SUS AGUIRRE, 
ANTONIO OIAZ, EDUARDO Yl\f4EZ. JOSE VELEZ 

2.0IRECCION 3.SEAVIClOS 

HERSCHEL No. 18 COBERTURA LOCAL 1..a,000 
COL. ANZURES, MEXICO. D.F. CP 11590 COBERTURA NACIONAL 
TELEFONOS: 254-8378 / 254-8370 / (TOTAL) 947,000 
254..a.380/785-2052 COBERTURA POR COtNENIOS 
FA:>t254.aJ28 CONT.V.ADIERTA 5'040,ZIJ 

TARIFAS DE PUBLICIDAD (PRECIOS NETOS} 
NOVIEMBRE/ 1992 

ANUNCIOS EN PAOGPAMAS ANUNCIOS EN CORTE DE ESTAClON 
(TARIFAS NETAS) (TARIFAS NETAS) 
OURACION NACIONAL LOCAL DURACION NACIONAL LOCAL 

AAA18.00A02.00 AAA 18.00 A 02.00 

60" N$ 36,000.00 N$ 9,000.00 60" N$ 30,000.00 N$ 7,500.00 
40" N$ 24,000.00 N$ 6,000.00 40• N$ 20,000.00 N$ 5,000.00 
30" N$ 18,000.00 N$ 4,500.00 30" N$ 15,000.00 N$ 3,750.00 
20" N$ 12,000.00 N$ 3,000.00 20" N$ ·10,000.00 N$ 2,500.00 

AA 18,00 A 18.00 AA 19.00A 18.00 

60" N$ 18,000.00 N$ 4,500.00 60" N$ 15,000.00 N$ 3,750.00 
40" N$ 12,000.00 N$ 3,000.00 40" N$ 10,000.00 N$ 2,500.00 

30" NS 9,000.00 N$ 2,250.00 30• N$ 7,500.00 N$ 1,875.00 

20" N$ 6,000.00 N$ 1,500.00 20" N$ 5,000.00 N$ 1,250.00 

A02.00A Hl.00 A 02.00 A t e.oo 

60" N$ 9,000.00 N$ 2,250.00 60" N$ 7,500.00 N$ 1,875.00 
40" N$ 6,000.00 N$ 1,500.00 40• N$ 5,000.00 N$ 1,250.00 

30" N$ 4,500.00 N$ 1,125.00 30" N$ 3,750.00 N$ 937.50 
20· N$ 3.000.00 N$ 750.00 20" NS 2,500.00 N$ 625.00 

ANUNCIOS EN NOTIClEROS Y ESPECW.ES 
(TARIFAS NETAS) 

(MBOL, BEISOOl "!TENIS) 

60" N$ 45,000.00 30" N$ 22,500.00 
40• N$ 30,000.00 2Ó" N$ 15,000.00 
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Informativo 

PANORAMA 
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ANEXOlll 



Análisis de la Información 
Tarifas y Datos de 

'Periódicos 
En su polltlca do aoivlclo al Compcadof de Medios, o11lslem1 MPM 
requiere qu11 tocia la Información propo1elon11da por los Edlloru u 
aJuslo, para su ma,.or cl111ldad, a la ciullicacl6n slgulanta: 

NOMBRE DEL PERIOOICO 
Per1oodldiM4 FocN ck r~ n.-. S«W Mi. t:.,.- tdllon. si.wo • 
A...saori.o•Cln:iulodM. ..,__... 

ta...io.yl!OlllbrMdoi...~ • .....,,,,.,,.,.- ........ ..,..,,. • .,. 
"p&.iopublc..,...(Dlt-.a.......i•r.i.t•"·~· ... ,_.. 
Callol,l'IÚINl'D,ccibU,cóolgopooCIJ.Oudldytll-,1~i.i. •• ·-=::=:~~~•I 
(!nlllprlmoo•~llo1&!1.o<16nr.n6d<.oo,&pa1oc.nloodttlle~• 
lodmlolf\lop ............. ¡. 

4.=MiM.toSuturWn:Dlt~yT.wor.o.. 

Comlol6npo1otMclot"4IAoH'd&(s.\loWll"CIDM&cllllilQdel1S~~ 
K.pl9doo¡y}D~clel'ICll'lloPoga. 

U.rll•O.Wol 
Nirmt•adlT...,.•feclla9!1~-6.n'4gat. 
{'llulNl ....... J'tS'Ol'M-•llQ'O'P'M•lO...__.,i ... fi~ 
PIKiotMOI011COytlOQ10,potU-l<GtUOC............,po11'\M&o~• 
Plana.llll'llu;.wA)ol'll')OpotplAr\aP61llf..-,Pr--1-
---.,.-..--.. PUfl..Ollo',DHOQ'.ll,jOOAL,OfOALO PQJT1CA 
l'l-po1U-,t.ga110C.-.""""'º•'""f'lou>t.oll~dof'loN.En 

.. ~~..,g--
{fat11 .. ~111Mpo1lo~dol-po1 ... """"'ck1~opo1.., ......... 
SEOCIONESfSP(Q.l.LES 
~.~<kpaV.'9..........,clnt,IQ'ICUl .. ,ele. 

""'""""" ~.nelbmoloy~cW~ 

""'"""'""'"'""""" ~--Mp.d.kubl-~...-.i..a-...cto~. 

'·­Olip0rilbmdi111d1~.~f"'~.,...,.,,.pl6.._D~,f"" 
pi&l>la~Oclor .. ~,111o.1d&flllcclolodlr"~· 

.. ~''º~ 
n.c.tgotpoipoeld&ln(>tdlololl.'OI'"" 
~P"'campnid1-oll~ 
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~H~p<ll"M ............. 

11.~JNOl'-E.,....i..IN 
~q<IOl'ION-pla<\.Í..:halOllq<IOl'IO~tl"""6<1<o. 
c-lldotlHy~~q...,dlW..,cMb~ 
0-"'"d•OorllalO",~olpmdplode•~~Edld<nH 
o..,.,_..,¡,,acon"""o.ocM.ig.....~d!Q~1del6.......,..,""'-
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fSóloNUMtl1'<!Mlll~-.00 .. """'6dm ............. 1111,....,.,...S. 
Alld.toda1M11..U."1llllpotlodo_,l'IO ............. lfio,,.~. 

La publlcaci6n do la lnformac:l6n bhk:a, oondon1ada, et Qfa.tulta 
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ANEXO IV 



~\\.O SABE USTED, 
QUE LO SEPA 

~l MUNDO ... 
\\o \e tema al éxito 

Su producto merece un sitio 
especial en csla GrtAN ciudad 
y nosotros podemos sugerirle 
varios. Llc\.mcnos y a partir 
de hoy, anúnciese en GRANDE 
en nuestras c.utclcras 
supcrcspcctacularcs 
de 13 X 9.40mts, 

De esta m.mcr" y <t un costo muy 
balo. usted cst.u:i hc\C\cndo lleg.u 
su mensaje " m.\s de 20 millones 
de personas que habllan una de 
1.u ciudades con el m.'lyor poder 
adqubltlvo: el D.F. un mercado 
que usted no puede dcJar Po1~t 
desapercibido. 

Comprul!bclo: nuestra C.lrlcr.l 
de Clientes nos certifica. 

u:imcnos y pida llsta de 
dlsponlbl\ldadcs. 

• Contamos con un grupo de 
profcslonalcs que lo •'lcndcr.!i 
personalmente. 

• Actuo\mos con rapldc1. y lo 
ascsorc'lmos con experiencia 

• Mantenemos su ~inunclo 
Impecable. 

Todo esto porque su !masen 
es l<'lmbl~n la nuestra. 

GRUPO 

\\ 

\ '~· sps 
111SOMOS GAANOCS Y LC AYUDAMOS A VlNOtnlll 

3·99·63·51 3-99-19°06 3.99.¡9.03 
3-99-21·1 S l-99°62-02 (FAX) 

~ ~\ \ 
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