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I 

I N T A o a u e e I a N 

El comercio y la comunicación son caract~ 

ríaticas básicas en la vida de las ciudades, las cua-

lea en constante y acelerado ritmo de desarrollo requ! 

eren de productos y servicios que oFrezcan mayores be

neficios, pero al mismo tiempo mantengan y mejoren le

celided. 

El caso de la Ciudad de M~xlco tiene una-

gran importancia en cuanto a su estudio desde el punto 

de vista de el ritmo de ~ida que en ella se lleva, el

cual por ser tan acelerado, presenta una gran oportuni 

dad pera aquellos productos y servlcioe que le oFrecen 

calidad y rapidez en su preparación. 

Con motivo de loe puntos ~nteriormenta a~ 

ñeladoe así como de que la apertura comercial con Est~ 

dos unidos y Canadá representa une ventaja, debido a -

la tendencia a la lmitacidn y al malinchismo por par

ta del pueblo mexicano 1 hacia l~ introducción de pro -

duetos nacionales que ya tienen un nivel de aceptación 

en el extranjero, por lo que ae llevó e cabo la reali

zación de una investJgeción de campo, como plan de a

poyo pera la empresa DESHIDRATADOS Y CONCENTRADOS DE -

VERACRUZ, S.A. de C.V., mediante la cual se comprobó -

le aceptaci~n de los jugos concentrados, haciendo del

conocimiento de los encuestados las virtudes de los --
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mismos como son la facilidad, rapidez, economía y pri~ 

cipalmente el esclarecimiento de ser 100X neturales, -

aspectos todos que lo situan en un alto nivel de cali

dad. 

Con tal motivo, puede darse por comproba

da la hipótesis del presente seminario, cubriendo par~ 

lelamente loe problemas detectados. Igualmente, pudie

ron hacerse las recomendaciones necesarias para lo que 

sería el proyecto de introducción 1 abarcando planes -

mercadotécnicoe, incluyendo la fijación de pol!ticas -

de precio, ventas, distribuci6n y planes publicita -

rios. 

Para llevar a cabo la investigación de 

campo, fué necesaria la obtención de información rel~ 

vente que pudiera dar un marco de referencia al mismo, 

es decir, lo que corresponde a la parte teórica del s~ 

minario por lo que fué necesario obtener datos de fue!! 

tes de información documental, con las cuales se elab~ 

ró el capítulo de mercado teniendo el conocimiento de

que lo constituye la oferta y le demanda, dando asr 

una idea más clara de lo que ser!a la aplicación en la 

práctica de los resultados del seminario. 



III 

La empresa para la cual se realizó la pre

sente inveatigación se denomina DESHIDAATAOOS Y CONCEN

TRADOS DE VERACRUZ, S.A. de C.V. 

Se trata de una organización real, con do

micilio social en la ciudad de Poza Rica, VeracrÚz y -

sus oficinas en M~xico D.F. Fundada en 1986 y cuyo giro 

de actividad consiste en la producci¿n y distribucion -

de productos alimenticios de origen agroinduatrial. 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: 

El dnfaaie de este trabajo de investiga--

ci&n radica en EXPLORAR LAS POSIBILIDADES del lanzamie!! 

to exitoso de un producto nuevo en el mercado de los j~ 

ges de frutas (cítricos]. 

Las OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS praviamente

identificadas para llevar e cabo la investigaci&n de -

campo son les siguientes: 

1) Las clases socioeconÓmicas media y alta en MJxico, -

hen incorporado a su dieta alimenticia cotidiana los 

Jugos naturales y artificiales. 
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2) Existe marcada preFerencia del público consumidor BE 
bre los jugos naturales hechos caseremente. 

3) En virtud del ritmo acelerado que caracteriza la vi

da productiva de la clase media y alta, el conaumo de -

jugos deriva normalmente hacia los artiFicieles¡ por la 

rapidez de su preparación y la accesibilidad de su pre

cio de venta. 

4] Sin embargo, la calidad nutritiva real de los jugos

naturalea es superior a la de loe artificiales y por e~ 

to, son mejor aceptados por los consumidores, 

5] Por lo tanto, el mercado es propicio para introducir 

un Jugo natural que sin menoscabo de su calidad, presa!!. 

te las mismas ventajas competitivas de loa art!Ficla

les, en cuanto a la RAPIDEZ DE SU PREPARACION y acceal 

bilidad econ~mica. 

Paralelamente ha sido necesario considerar 

la siguientes BARRERAS DE ENTRADA: 

1) El desconocimiento de la maycrfa de lee persa-

nas sobre las ventajas nutricioneles de loe jugos ccn-

centredos. 

2) La tendencia del público e ccnFundirloe con j~ 

gos ertiFiciales. 

3) La Fuerte publicidad de un numero considerable 

de empresas con tradici6n y presencia en el mercado, a 

Favor de sus marcas de jugos artificiales. 
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4) Seturaclón y el Fuerte desplezamiento de estos

productos en las cadeneB de autoservicio¡ principal e~ 

nal de distrlbucidn que le empresa-cliente de esta in-

vestigaciÓn debe utilizar para colocar su nuevo produc

to en menos del consumidor final. 

Considerando la capacidad Financiera, tec

~olÓgica y comercial de la empresa DESHIDRATADOS Y CD~ 

CENTRADOS DE VEAACAUZ S.A de C.V. para introducir el j~ 

go concentrado de limón y de otras frutas, este semina

rio esta enfocado a diagnosticar LAS POSIBILIDADES DE -

SU ACEPTACION POR PARTE DEL PUBLICO CONSUMIDOR. 

HIPOTESIS: 

Los consumidores potenciales aceptarían el 

Jugo concentrado de lim~n y de otras Frutas como alter

nativa para su consumo. 

METOOOLOGIA: 

1) Estructuracic5n de un marco teórico de referen -

cia; especiFicandc los conceptos y les principios más -
releventes, pera su apliceció'n posterior al caso práct_! 

co, sobre el mercado. 

2) Desarrollo del caso prJctico, a partir de su r~ 

Ferencia concreta e la empresa mencionada, abordando 

los aspectos siguientes: 
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a) Descripción de la empresa. 

b) Anélisis de su mercedo. 

e) Realizacidn de la encuesta de oplnidn

de los consumidores potenciales del jugo concentrado,

en tiendas de autoservicio, ubicadas en el drea metro

politana de la Ciudad de Mdxico. 

d) Aealizacidn de pruebas de degustacidn

complementarias a la encuesta de opinión de los consu

midores potenciales. 

3) An~lisis e interpretación de datos derivados -

de la encuesta. 

4) Presentación de resultados de la encuesta. 

5] Formulaci&n da conclusiones del seminario de -

investigación. 

6) Propuesta de recomendaciones a la empresa- - -

cliente para el seguimiento y continuidad de esta in -

vestlgación. 
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CAPITULO I. EL MERCADO. 

Un complejo sistema conformado por dife-

rentes necesidades y deseos desarrollados desde la épo

ca de auge de loa fenicios, y su evolucidn a la época

contemporanea, han dado lugar a la creación y adecua -

cián del término MERCADO. 

Igualmente, con motivo del desarrollo hum~ 

no y por consecuencia 1 de sus más ~omplejas y variedas

ectlvidades, se ha dado lugar a que el mercado presente 

diversos enfoques de acuerdo a las ceracterf sticas pro

pias de cada zona geogr4fica, de cada país, de cada ci~ 

dad y de cada individuo por lo tanto, se da lugar e una 

variedad de tipos de mercado de acuerdo a las carecte

r!sticas mencionadee y como consecuencia, el surgimien

to de las formas més adecuadas para llegar a ellos. 

Con objeto de dar una idea clara del con-

capto, su desarrollo y sus adecuaciones debido a la e

volución del mismo, as{ como para dar un marco teJrico 

como referencia para el apoyo de la investigacidn de 

mercado se desarrolla el presente cap{tulo. 
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1.1. Concepto de Mercado 

El concepto de mercado ha venido deserr~ 

llandcse a trav:s de los años, desde los inicios del -

intercambio comerclal 1 en donde debido a la poca produ~ 

ciÓn y a la poca variedad de art!culos, lo que inter~ 

sabe era poder intercambiar los pocos productos exis-

tentes por productos de otros pueblos, que ofrec{an a~ 

tisFaccicin de necesidades que poco e poco fueron des-

pertando en los consumidores al ir conoci&ndolos. 

El seguimiento del conflicto entre los -

pueblos y la domlnaci~n de unos a otros, traía como 

consecuencia el dominio de la mano de obra de modo es

clav lzante ¡ la producci6n en exceso para ese entonces, 

tenía que ser vendida o cambiada mediante el trueque -

por productos de otros pueblos a pesar de la lejanía; -

as! entonces es como surge el comercio, actividad que

posteriormente Fué desarrollada en sitios establecidos 

denominados mercados, en donde se llevaba a cabo el i~ 

tercambio en d!as y ciudades determinadas. Ce igual mE 

do, el surgimiento dBl transporte dá la oportunidad de 

acercarse cada vez m~s a ciudades m~s deserrollades en 

las que exist!a una mayor variedad de artículos que 

despertaban el interés de les visitantes. 



-3-

Posteriormente, las apocas de crisis por -

la primera y segunde guerra mundial, dieron oportunida

des e industries y talleres establecidos, de crear nue

vos productos que pudieran setisfacer las necesidades-

cada vez mayores de los pueblos. Fue en esta &poca en -

donde la detecci6n de loa mercados empezó a tener rela

vencla pues exist{an cada vez més oportunidades para dl 
versificar productos que no solo satisfacían necesida-

des, sino también, deseos de las clases acomodadas a -

las cuales se les tenla que ofrecer algo mas que les hl 
ciara sentir un status adecuado. 

El desarrollo de algunos pafees se hizo n~ 

ter, el apoya· del gobierno a los productores y el surg~ 

miento del cepitaliamo dieron lugar a la elaboraci&n de 

nuevos productos cada vez de mayor calidad, lo que gen~ 

r& que surgiera una precaucidn por crear satisfactores

mejores a los de la competencia. Las grandes corporaci!:!_ 

nea absorbieron a las pequenas con objeto de diversifi

carse y captar nuevos mercados que loe beneficiaran en

les utilidades. 

Es asf, como el mercado ha ido teniendo c~ 

da vez mayor importancia haciéndose necesaria la detec

ción de mercados potenciales y reales, sus análisis y -

mediciones, con el fin de tener un mayor control sobre

elloe y logrando tenerlos cautivos a trav~s del conoci

miento, (apoyado por diversas técnicas de mercadotec--

nia) de las necesidades y deseos cada vez més complejos 

de la sociedad, debido al desarrollo de los países en -

cuanto a su cultura, tecnclcgÍa, medio ambiente, creci

miento econ&mico, etc. 
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Oe este modo, el concepto de mercado ha v~ 

nido desarrollándose hasta dar una idee m~s exacta de -

su significado, el cual tiene un enfoque diferente, se

g6n cada Jrea de la administracicin, as! como de cada e~ 
ter. Entre otros conceptos tenemos: 

Lugar ffsico donde compradores y vendedores se reunen -

pare intercambiar bienes y servicios. (1) 

Dispositivo notable por medio del cual los consumidores 

maximizan su aatisfacci&n, lguelando sus deseos con las 

alternativas disponibles. (2) 

!Jne vez analizadas datas definiciones, ha

ciendo notar la diferencie entre necesidad, que es un-

sentimiento interno del individuo y deseo, que es un 

sentimiento creado por causas ajenas y externas al indl 

viduo, as! como por el conocimiento general del desarrE 

llo del mercado, puedo concluir que mercado es: 

Aquel lugar a donde asisten la parte oFe-

rente (vendedor) y la parte demandante (comprador) con 

objeto de intercambiar productos por productos, o pro

ductos por dinero, con el Fin 61timo de satisfacer una

demenda impl{cita en el individuo, o un deseo creado al 

mismo, debidos ambos a las numerosas alternativas que -

se presentan, 

(1) Philip Kotler Mercadotecnia p, 247 
(2) Welldon S. Taylor Mercadoteonie p. 54 
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1.2. Tipos da Mercado 

Oe acuerdo a la clasificación de tipos de 

mercado según Philip Kotler, podemos distinguir 4 ti-

pos principales enlistados a continuaci&n: 

Merando del consumidor: Consta de todos los individuos

y Familias quienes compran o adquieren bienes y servi

cios para consumo personal. (3) 

Mercado del productor: Consta de todos los tipos de or

ganizaciones quienes adquieren bienes y servicios que-

entran en la producción de otros productos y servicios 

los cuales son vendidos, ~lquilados y ofrecidos a 

otros.(4) 

Mercado de revendedores: Consiste en todos los indlvi-

duos y organizaciones quienes adquieren bi~nes con el

propJeito de revenderlos o alquilarlos a otros con una

utilidad. (5) 

Mercado de gobierno: ConFormado por unidades gubername~ 

tales de todo tipo, Federal, estatal y local, quienes

compr8M o toman en alquiler bienes pera adelantar sus--

(3) Philip Kotler op.cit p. 249 
(4) IBID p. 285 
(5) IBIOEM p. 299 
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principales funciones de gobierno. (6) 

Para realizar de manera m~s eficaz la se-

lección del tipo de mercado que interesa, hay que cono

cer las características del individuo (consumidor), as! 

como las influencias que lo llevan a la decisiJn del -

uso del producto o servicio actualmente ofrecido y como 

se podr~ influir en él, para adoptar uno nuevo. 

Cada uno de los consumidores presenta un-

diferente gusto por un producto o servicio, por lo que

se hace necesaria la segmentaci&n del mercado, con obj~ 

to de establecer claramente cu~l es el sector al cual -

nos queremos enfocar. 

Debemos considerar, entre otros factorea,

que el uso de un producto o servicio por parte del con

sumidor, se ve influenciado por las decisiones propiae

bajo el conocimiento del mismo, como también por cono-

cer uno nuevo del cual no tiene información ni esta fe-

(6) IBIDEM p. 303 
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miliarlzedc, por lo tanto, pretenderé obtener inform~ 

ci&n del producto o servicio y, es aquf 1 donde la l~ 

bor del personal de la compañía, del departamento de

mercadotecnia o de publicidad de la misma, entre -

en acción, tratando de esclarecer dudas sobre el 

mismo; y, por Último cuando se tiene ignorancia de

le existencia de un producto o servicio, equ{ -

donde tambi¿n entran los poderes de convencimiento--

mediante una demostraci&n para lograr persuadir al c~n 

sumidor sobre le nueva adquisición. 

Se hace necesario considerar también la -

influencia que sobre ~1 tengan las personas invol~ 

eradas en el proceso de adquisicidn, que bien pue-

den ser personas con Ueseo de conocer el producto, 

bien, de alguien que ya lo conozca y dé su opi 

niÓn; Finalmente la deciai&n propia sobre si se ad -

quiere el producto o servicio. 

del individuo 

Por Ültimo 1 las caracterfsticas propias -

son quizé 1 uno de los factores 

més importantes para proponer un nuevo bien, pues-

de ~stos depende que un consumidor potencial co~ 

vierta en real. 
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Entre otros factores encontramos: 

- La cultura: La cual se adquiere mediante el nivel en

el que el individuo se desarrolla, tomando en cuenta su 

religión, grupos a los que pertenece, ya sea por su orl 
gen (nacionalidad], como por sus actividedes f{sicas o 

de esparcimiento, as{ como también la reza, y el érea -

geogr~fica donde se encuentre. 

- Clase social: Cualquier sociedad esta dividida en es

tratos de acuerdo a su nivel económico, no obstante, el 

ingreso per cJpita registrado pera la poblacidn. Eata-

caracter!stica muestra de alg~n modo los gustos o pref~ 

rancias del consumidor, los cuales dependerán de los i~ 

grasos .que éste perciba, por lo tanto, cada compañía d~ 

be tener claramente seleccionada la clase social a la -

que se dirige. 

Se considere la existencia de las siguien

tes clases sociales según su nivel económico: 

Alto 

Medio alto 

Medio bajo 

Bajo 
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- Aelacionea sociales: Este factor muestra que el indl 

viduo pretende mantener relaciones en el mismo nivel -

en el que se desarroll~ tratando de mantener un status 

ante familiares, vecinos, compañeros de trabajo, etc. 1 

busca la cordialidad entre estos. 

- Psicolog{a: La actitud de adquisición de productos o 

servicios se ve influenciada por aspectos como: motiv~ 

ci&n, creencia, aprendizaje y aptitudes. 

La motivaci¿n es un impulso que se dé en

el individuo para hacerle sentir mayor necesidad de aE 
quirir algo. 

La necesidad se tiene y surge la respues

ta cuando se tiene un estado de tensi6n, de necesidad, 

de reconocimiento. Es equ{ cuando el motivo tiene -

que hacerse sentir para crear la necesidad y satlsfa-

cerlo. 
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1.3 Análisis de Mercado. 

Normalmete la informacidn tiene limitan-

tes respecto a su confiabilidad aún con la investiga-

ció'n cuidadosa. El anál isla de la informació'n sobre el 

mercado, presenta problemas para descifrarla debido a

la enorme cantidad de la misma que arrojan las lnvest~ 

gaciones. Hoy en d{a, el procesamiento de datos es una 

herramienta importante para la investigaci6n ya que -

proporciona de manera r~pida y efectiva la información 

requerida, al mismo tiempo que tiene la agilidad para

actual izarla constantemente. 

Cualquier organizaci~n tiene fluidez de -

información hacia el mercado; por una parte, las afer-

tas, promociones, publicidad y en general, les ralacio

nes pÜbllcas y por otra, loa objetivos de la compañ(a,

actitudes del personal y en sí, el ambiente interno con 

el que se desarrolla. Este Flujo de información tanto -

interno como externo es importante para la compañía ya

que refleja su desarrollo y de ello depende la permene~ 

cia en el mercado. 

As{ como una compañía ejerce presión al -

consumidor y a la competencia, las presiones de las 

trategias competitivas han permitido tener un mayor co

nocimiento sobre el mercado que se busca y sobre ta ce~ 

petencia que se encontrará. 
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Las compañías deben conocer realmente --

cu~l ea el medio ambiente de su mercado, deben tener -

conciencia de las oportunidades y amenazas que se le-

presentan, asf como de que el medio ambiente no solo -

cambie, lenta o predeciblemente, sino que puede traer

cambics bruscos que podrían afectarlas. La clave del -

Jxito radica en la habilidad del personal directivo de 

la organización para ubicarse y adaptarse a todo tipo

de cambice, por lo que es necesario establecer un sis

tema continuo de observación del medio ambiente. 

Dentro de las principales Fuerzas exter -

nas del medio ambiente 1 conocidas en su totalidad como 

macroembiente tenemos: 

- Medio ambiente demogr~fico; La gente h~ 

los mercados, por lo que debemos conocer que existe 

un crecimiento explosivo de le pobleci6n mundial que -

trae como consecuencia dos puntos: 

Uno favorable, que es el aumento del mer

cado, por lo tanto las necesidades de la gente; éste -

punto es importante para la industria ya que existen -

m&a opciones u oportunidades para vender. El otro pun

to es desfavorable, debido a que el crecimiento explo

sivo de la población se da principalmente en países 

donde loe ingresos son reducidos, lo que se refleja en 

decisiones de compra que afectan a las organizaciones. 
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Por otro lado, los cambios geográficos--

de la población hacia las principales ciudades ofrecen 

un nuevo mercado para las compañ!as¡ nuevamante se pr~ 

sentan amplias oportunidades para la satisfacción de -

necesidades y deseos, paro debe considerarse el nivel

o clase social a la que pertenecen los inmigrantes, -

as! como a la clase a la que se enfocan los productos. 

- Medio Ambiente Económico: Aunque el me~ 

cado lo hace la gente, igualmente importa cuál es el

poder de compre que ésta tenga, el cual depende de los 

ahorros que tengan, efecto de sus ingresos, as! como -

de oportunidades de crédito que se le presenten. 

Aspectos importantes en este entorno eco

nÓml co son; el descenso en el ingreso real, es decir,

el aumento a la inflación, impuestos y desempleo hacen 

que el empleado obtenga mínimos recursos, una vez cu--

biertas sus necesidades bésicaa. Asimismo la tende-

cía a la baja de las tases de interés con motivo de -

pretender bajar la inFlación, conduce a obtener menos

intereses por lo tanto, las posibilidades de ahorro -

son cada vez menores y menos atractivas por sus bajos

rendimientos. Es por eso que los art!culcs de consumo

ncrmal o Frecuente tienden a buscarse a precios más BE 
cesibles castigando la calidad. 
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- Medio ambiente ecológico: El daño al -

ambiente ecológico trae como consecuencia la escasez-

de materias primas debido al grado de contaminaci~n -

que se tiene¡ actualmente se estan buscando soluciones 

para el mejoramiento del ambiente como son aerosoles -

que no dañan le capa de ozono y revisiones periódlcas

de automóviles, suspensión de la circulación de los a~ 

tos un dÍa o dos a la semana y, lo mas nuevo en México 

la gasolina sin plomo antlcontaminante. 

Las malas ubicaciones de las industrias -

debido a su mala planeación, provoCan la contamina 

clón de érees vecinas por el arrojo de sus desechos de 

Fabricación, este problema a tratado de evitarse prop~ 

niendo el reciclaje de lo.a desechos estableciendo tir_!! 

daros de basura y desperdicios en lugares lejanos a 

las áreas urbanas, evitando as! el deterioro écológico 

que con el tiempo puede traer consecuencias para la PE 

blación. 

- Medio ambiente tecnológico: Las organi

zaciones deben estar en constante actualizaci~n y un -

drea que es importante en este aspecto es la tecnolo-

gf a. El sostener en Funciones a la maquinaria antigua, 

carente de los adelantos que proporciona la nueve tec

nolog!e 1 debe ser reemplazada, por lo tanto deben con

siderarse alternativas de inversión en activo Fijo, -

con el Fin de incrementar la producción, es{ como la-

conFlabilidad de la misma y de le empresa en a!, pues 

es parte de su imagen lo cual lo mantiene en el merca

do, 
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La tecnolog!a es generada en los paÍses-

desarrollados generalmente, y se presenta para los -

subdesarrollados como un gasto elevado, en la mayorfa

de los casos imposible de solventar, por lo que éatos

Últimos importan tecnologfa fuera de la época, lo que

trae como consecuancia un atraso en los modos de pro-

duccidn y, por lo tanto, en su comercio, sobre todo -

para exportación. 

- Medio Ambiente Polltico: Este aspecto

se refiere al grado en el que al consumidor, cada vez 

más exigente, pide una seguridad de los productos o -

servicios que adquiere, para esto es necesario que el

gobierno regule las actividades comerciales mediante

leyes y reglamentos, con el fin de que el consumidor -

se vea protegido al realizar une adquisición. De igual 

modo 1 se emiten leyes para definir y prevenir compete~ 

cias desleales, es decir, proteger a las empresas de -

las otras empresas. 

La emisión de leyes por parte del gobier

no no solo regula la situación que amenaza al consuml 

dor y productor, también regula la situaciones en au -

beneficio, con las facilidades para instalaci&n de 

plantas productivas en determinada zona dentro de una

regiÓn bajo la base de la ayuda fiaca!, reflejada en -

la reducción 0 1 en su caso omisiones del pago de algu

nos impuestos; conjuntamente se ofrecen opciones pare

dar vivienda a los empleados en zonas estudiadas, as!

como para proporcionar todos los servicios que puedan-
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satisFacer cualquier necesidad o deseo de las personas, 

incluyendo lugares de esparcimiento. 

Medio Cultural: Esta compuesto por creen-

cias, valores y normas que dan lugar e la conducta del

mercado, el cual, de manera inconciente reacciona a las 

nuevas op_ortunidades en Forma negativa en ocasiones, d!!, 

bido al arraigo de sus creencias y valores. Ese proble

ma representa un punto importante para las empresas, -

pues tienen que detectar cuál es el mejor m~todo para -

crear conciencia de las ventajas de nuevos productos y

servicios, y en e!, los beneficios que su consumo les-

traerle¡ éste problema es conocido como persistencia

de valores. 

Debe tenerse en cuenta que las generaciones 

van desarroll~ndoee y progresando y que no será la misma 

cultura pera padres e hijos, aún siendo la misma Familia 

por lo que representa una nueva tarea para las organiza

ciones. 

La cultura suFre cambios propuestos e im--

plentados por una mf nima parte de la poblaci&n que des-

puéa subsisten y, Finalmente, darán un nuevo enFoque. -

Tal ea el caso de la moda¡ los vestidos cortos eran con

siderados como algo inmoral sin embargo, hoy en dÍa son

el 61timo grito de la moda y el público consumidor ya-

ha cambiado sus creencias y valores hacia un punto de --
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vista positivo. 

En resumen, debe considerarse que el medio 

ambiente cultural muestra tendencias cambiantes a largo 

plazo hacia la propia satiaFacciÓn, la vida F~cil y las 

relaciones inFormales y abiertas. 
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1.4 Segmentación de Mercado y Formes de Operar en ~l. 

La segmentación de mercado consiste en 

''El acto de dividir el mercado en grupos de compradores 

diferenciados y slgnificetlvcs, quienes pueden merecer

prcductos o mezclas de mercadea separados •.• ''(7) o bien 

ºProceso de dividir un mercado heterogdneo en segmentos 

más o menos homog~neos e identificableA 1 con el fin de 

creer una mezcla de comercislizaclÓn que satisfaga les

necesidades de los clientes en los segn1entos interesan

tes para la compa~la••. (8) 

En base a estas definlclonea, se puede pe~ 

tir de que existen diversas variables dentro del merca

do, las cuales nos dan las caracterfsticas comunes en-

tre ellos y que servirén para segmentarlo. 

No existe realmente una segmentRcio~ en 

teor!a, ~sta depender~ del producto o servicio que se -

tiene, para entonces proceder a analizar l~s posibles -

variables y su mezcla; que nos der~n 1 Finalmente el se~ 

mento pretendido, por lo tanto, el mercado puede segmen 

terse tantas veces como el n~mero de personas que e~is: 
tan en d1. 

(7) Philip Kotler ''Mercadotecnia'' P. 318 
(9) Carl Me. Oaniel "~ s!!!. Mercadotecnia p. 113 
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Entre les variables mds oomunea para seg-

mentar, estan: 

- Variables Geográficas: Segmentación por

regionee, naciones, zonas determinadas por climaa 1 urb~ 

na, rural, colonias, etc. 

- Variables OemogrJficas: Segmentación por 

edad, sexo, ingresos, ocupación, educación 1 raza, reli

gión, etc. 

- Variablea Psicoldgicas: Segmentaci&n por 

personalidad, estilo de vida, etc. 

- Variables por Ventajas: Segmentación por 

preferencia de los consumidores, gusto, presentación, -

etc. 

- Variables por Volumen: Segmentación par

e! grado de consumo de los usuarios. 

Une vez realizada la segmentaci&n, debe d~ 

terminarse la forma de operar en el mercado, para ello, 

se debe reconocer que la existencia del mercado puede -

ser cuantiosa y dispersa, por lo que debe asignarse un 

segmento particular del mercado que parezca atractivo y 

al que se pueda servir efectivamente. 
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Phllip Kotler identifica tres modos de o-

perer en el mercado: 

- Mercado MBsivo; Aquel estudio de mercado donde el ve~ 

dedor produce y dietrlbuye masivamente un producto o i~ 

tenta atraer toda clase de compradores. 

El argumento de éste mercado es que se de

be de recurrir a los costos y precios más bajos y de e~ 

ta manera crear un mercado potencial. 

- Mercado OiFerenciado: Aquel estilo donde el vendedor

produce dos o más productos diseñados para parecer dl

Ferentes el uno del otro y dl·ferent:•• de los productos 

de los competidores. 

- Mercado por Objetivos: Estilo donde el vendedor dis-

tingua entre diferentes grupos que conforman el mercado 

selecciona uno o m9s de estos segmentos y se centre en

el los para desarrollar productos y sencillas mezclas de 

mercadeo y satisfacer las necesidades de cada mercado -

objetivo. 
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1.5 Concepto de Oferte y Demanda. 

La oFerta y la demanda son fuerzas regul~ 

doras de los precios y por lo tanto son elementos ese!!. 

ciales del mercado, por lo que en este punto se dese -

rrollar~n sus conceptos y principales carecter{sticas, 
:on el ~1n de mejor comprensio'ri. ''Por afer-

ta se entiende e las diferentes cantidades de bienea o 

servicios ofrecidos a diferentes precios''· (9) 

Desglosando: Se refiere a diferentes cantl 

dades de bienes y servicios¡ el hecho dQ que existan di 
' versos competidores provocara una lucha pare su penetr~ 

ciÓn en el mercado; lo que traera como coneecuencia 

una diferencia en precio para ceda uno de ellos. 

La curva de la oferta presenta un sentido

ascendente debido a que con precios altos los vendedo-

res esten dispuestos a ofrecer bienes y servicios, por

que al recibir dinero, también tendrán posibilidad de -

ofrecer mas bienes y servicios, ya que los precios més

eltos no permitirán la entrada de oferentes ineficien-

tes al mercado ~ que cubran sus costos mas altos, como

resultado de aumento en su producci6n, (anexo 1) 

(9) qoberto Heilbroner Economía p. 1112. 
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Por su perte " La demanda esti: constituida por las d.!. 

versas cantidades de bienes y servicios que estamoe di_!. 

puestos y que podemos comprar a diferentes precios, en

un momento detarminedo." (10) 

La tendencia de la curva de la demanda por 

el contrario, es descendente debido a la disminuci~n de 

le utilidad por ceda unidad adicional, asr como por el

aumentc de los precios que conduce a una obvia caÍda en 

la demande. (anexo 2) 

Pera la generaci&n de la demanda se consi

deran diversos Factores, los cuales dar~n el nivel para 

su tendencia¡ el principal Factor pera que dsta se d~,

el gusto que tenga el cliente por el insumo, as1 co

le utilidad que este le aporte, igualmente el poder

de compra, que está representado por su riqueza o ingr.!:_ 

sos, los cuales deberan ser suficientes para poder obt_!! 

ner el bien o servicio. La combinación de estos Facto -

res da como resultado el punto dptimo para que un com-

prador se realice como tal, surgiendo as! le demanda. 

Como ya se mencionó", cede unidad excedente 

que un comprador adquiere da manos utilidad a éstA 1 por 

lo que su tendencia es pagar menos por cada una de esas 

unidades¡ este efecto es conocido como utilidad margi-

nal decreciente. (anexo 3) 

(1'J) '1oberth Heilbroner Economía p. 1114 
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La maxlmlzacl~n es une tendencia que bu~ 

e• tanto el oferente como el demandante, por lo tente, 

bu•cen une dlaminuci&n hasta llegar a niveles ~ptimos

en sue co•toa y gastos respectivamente. Surge es{ en-

toncee, la ley de oferte y demanda, en donde ambas 

fuerzas luchan por maximizar sus poaiciones, esteble-

clendo finalmente el precio de equilibrio. (anexo 4) 

En resumen este capítulo muestr~ la tea-

ríe con le cual puede une empresa enfocarse e su mere~ 

do y pare ello, debe primero tensr conocimiento de qu& 

es un mercado, cuales son las Fuerzas que lo constitu

yen, aus carecterÍstices, ·madalldedea, formas de ope-

rer en 'l y finalmente lo determineci~n mediante le -

aegment•ci~n con el fin de dirigir le investigación a 

un mercado determinado. 
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CAPITULO II. CASO PRACTICO: Desarrollo de le investlg~ 

ción del Mercado de Consumo para Jugo co~ 

centrado de frutas. 

~1 presente cap!tulo esta destinado a pre

sentar el desarrollo de la investigación de mercado, a

barcando dos secciones: 

La primera de ellas se refiere a los aspe~ 

tos genereles de la empresa, dando as! un marco de ref~ 

rencia de la misma. 

En la segunda seccidn, se desarrolla le i~ 

vestigación de campo realizada mediante la eplicaci¿n -

de cuestionarios 1 con el fin de recabar la información-

5uf i=iente que permitiera corroborar la hip6tesis o en

sw caso rechazarla. 

2.1. Perfil de la Empresa. 

AazÓn social: CESHIORATAOOS Y CONCENTRADOS 

DE VERACRUZ, S.A. C.V. 

Domi=llio: 

Planta: Km. 4.1 carretera =cza Rice-Cazo -

ne~, Municipio de Papantla 1 Verecr~z. 

Oficinas: Boulevard Lazare Cardenas No.700 

-2 C=lonia Flores Magon~ Poza Aica 1 Veracruz. 

Fecha de con9titucion: 26 de mayo de 1996. 
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2.1.1. Tipo y Giro de la Empresa. 

Empresa agroindustrial de traneformeción 1 -

con integración hacia la comercializaciGn. 

Oedicada a la elaboración de jugos conce~

trados de c!trlcos principalmente, as! como sus deriv~

dos. 

2.1.2. PortaFolio de Productos y Derivados. 

Los productos que la empresa elabora son-

principalmente Jugos concentrados de c!tricos, al mis

mo tiempo, aprovecha sus residuos obteniendo otros pr~

ductos tales como aceites y cáscara de los mismos, los 

cuales mantienen también una Fuerte demanda debido a -

la variedad de ~tilización que tienen para la elabora-

ciÓn de otros productos. 

Dichos productos son destinados por lo ge

neral a nuevos proceacs productivos, en donde se crean

diferentes productos como son jugos listos para tomar,

º bien, bebidas refrescantes en caso de los concentra-

dos. En el caso de la cáscara, se utiliza como agluti-

nant~ para diversos productos, as! como para alimento-

para ganado. Por Jltimo, en el caso de los aceites, es

tos u~ilizados como aromatizantes pare perfumer!a y be

bidas. 
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2.1.3. Ubicación de la Empresa. 

La empresa se encuentra localizada en una

zona rural altamente productora de cítricos, al norte -

del Estado de Veracrúz a 4 Km. de la .ciuded de Poza -

Rica. 

Su ub·icación consecuencia de dos Facto-

res primordiales: primero, ser una zona altamente pro

cuctora de cítricos, lo que respalda una calidad en prE 

dueto Fresco¡ el segundo, el ubicarse cerca de los oue~ 

tos y Fronteras principales del pa{s, optimizando costo 

y tiempo de transporte para sus exportaciones. 

2.1.4. Evolución Hist&rica. 

La empresa surge en 1980 fundada por un 

grupo de productores de c{trlcos que viendo la necesi-

dad de una comercialización adecuada de sus productos,

buscaron establecer una agroindustria ya que el mercado 

de las Frutas frescas generaba pérdidas como consecuen

cia del oligopolio que ejercen los intermediarios en

la comercialización de éstas¡ buscaron ampliar entonces 

su ;ira hacia la industrialización de los cítricos, del! 

tinados al mercado de exportaci6n que demanda grandes -

cantidades. 

Actualmente, el mercado nacional comienza

ª ser un mercado latente para estos productos, por lo -

que l= empresa realiza planes espec{Ficos para su pene

t:ració'n en él. 
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2.1.s. Estructura Organizacional. 

Asesor fa 

Contable 

Jur!dica 

Director 

General 
~~~~~ Consejo 

Admón. 

Ventas 

Gerente 

General 

Contabilidad Producción 

Laboratorio 

tcontrol 
Calidad 

La empresa esta orgarlizada de la siguie~ 

te manera: 

52 empleados de planta 

104 empleados eventuales 

4 Funcionarios 

2 ejecutivos 

10 técnicos 
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2.1.s. Fortalezas y Oebllidades Internas. 

Le fortaleza interna de la empresa se ubi

ca en el alto control de calidad, ya que recibe la met~ 

ria prime directa del campo en Óptimas condiciones. 

La calidad es 100% ~ptima de acuerdo a las 

especiFlcaclones para su exportaci&n, ya que se tiene -

un completo programa de control de calidad durante todo 

el proceso productivo, como vendrfa siendo actuolmente

lo que se conoce como calidad total, es decir, desde la 

edquislclÓn de materia p\lma hasta la colocaciÓn de 

loo productos en el puerto de embarque acordado bajo 

contrato. Esta calidad es también apoyada por la pol!t! 

ca que la empresa mantiene DE NO UTILIZACION de co~ -

servedores en los productos 1 estableciendo as! un grado 

100X natural de los mismos. 
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2.1.7. Proceso Productivo 

1) Descarga de fruta. 

A) Cuantificación de Fruta no apta para -

proceso: 

Se efectúe una inspección ocular a la Fr~ 

ta dentro del camión. Se toman aproximadamente - -

5 Kg. que sean representativos dentro del camión. 

Dicha muestra será tomada haciendo excavaciones de

aproximadamente 60 cm en diferentes partes de canal 

Se pese exactamente la muestre anterior -

y se clasifica la Fruta en tres grupos: fruta sana

de buen tamaño, Fruta podrida y fruta pequeña y sa

na. 

Pare clasificar la frute en tamaños 

aplica el siguiente criterio: 

Fruta de buen tamaño: menos de 20 piezas por kilo. 

Fruta pequeña: 20 o más piezas por kilo. 

Se pesa cada uno de los diferentes grupos 

y se determina su porcentaje. Se elabora un repor

te para la báscula y copia pera control de calidad

con los datos obtenidos. 
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Con el reporte anterior se determinará -

si se acepta o se rechaza el camión. También ser

virá para el análisis comparativo de rendimientoa

teór·icos con los realmente obtenidos por produc--

ción. 

2) Proceso de producción 

8) Selección para proceso: 

Se inspecciona cada 30 minutos el siste

ma de alimentación de fruta de extractores 1 verif! 

cando que la selección sea correcta. Si se obser

que esta pasando al proceso Fruta en mal estado 

reporta inmedlat~mente al JeFe de proceso para

corrección (reforzando la selección, suependleQ 

do la descarga, etc.). 

C) Contenido de pulpa en: 

a) Coladores.- Determinar el contenido de 

pulpa a la salida de coladores cada hora, pera man

tener constante el porcentaje de pulpa con que se -

alimenta el jugo al área de tanques y que a su vez, 

permita detectar Falles de coladores (mellas rotas 

mal armado, mal ajustado, etc.) 
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b) Centr!Fuga.- Se determinu el contenido 

de pulpa a la salida de la centrífuga cada 30 minutos -

controlando que esta se encuentre entre 8 y 10~. 

El porcentaje de pulpa se determina toman

do 50 ml. de jugo natural y se centrifuga a la velocl -

dad de 80 A.P.M. durante 10 minutos. La lectura del 

precipitado en el tubo se multiplica por don para obt~ 

ner el porcentaje de pulpa. 

3) Concentración del jugo. 

D) Determinación del G.P.L: 

A la salida del evaporador, determinan-

cada hora los G.P.L. en el jugo cOncentrado con la Fin.!! 

lidad de ajustar la concentraciJn del lote parA evitar

elevar el jugo e altas concentraciones y sobrecalenta-

mlento del mismo. 

4) Deshidratacl~n de la cascara. 

E) Oetermlnaci~n del contenido de humedad: 

Se determine el porcentaje de humedad de -

la ca,cera tomando una muestra. Oebera ser tomada en un 

recipiente cerrado, procurando que sea representativa -

del producto que se este obteniendo • 
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E9taa determinaciones deberán ser efectua

das cada hora. El producto Final no deberá contener -

más del 12X ni menos del SX de humedad. 

Eate producto se pasteuriza con la Finali

dad de eliminar la utilización de preservativos que al

teren la pureza del producto final. Pare su conserva -

clÓn posterior, se congela el producto. 

5) Ares de tanques. 

F] Revisión de la limpieza de los tanques

tanto de Jugo natural como de concentrado y del sistema 

del transporte del jugo. 

2.2. OeecripclÓn de los Mercados Actuales. 

En cuanto el mercado extranjero se reFie -

re, ea lo suficientemente amplio como para llegar a a-

fecter les ventas; además, se cuenta con convenios en-

tre los productores con objeto de apoyarse para la com

pre de meterla prima. 

Por su parte, el mercado nacional ea un--

mercado latente pare estos productos, ya que empieza a

requerlr de éstos (Jugos concentrados) debido al cam-

b!o cultural que presenta con motivo de la apertura co

mercial internecionel, as! como el ceda vez mJs aceler~ 

do ritmo de vide que lleva y que le obliga a contar con 

productos qua le brinden ventajas tales como la rapidez 

en au prapereoión. 
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2.2.1. Ventajas y Desventajas Competitivas. 

Las ventajas principalmente radican en el

precic y en la calidad de los productos, ya que lea pe~ 

miten ser competitivos an los mercados extranjeros y n~ 

cional. Aunado a esto se encuentra la ubicación de la -

planta en una regi¿n 100% productora de c!tricos, lo 

que evita altos costos por traslado de mercancía y per

lo tanto, permite oFrecer mayor calidad. 

En cuanto a las desventajas comparativas,

la ~nica que podría tomarse en cuenta y que en un largo 

plazo 1 si no se manejaran adecuadamente los recursos f~ 

nancieros de la empresa podr{a llegar a afectar, es la

falta de capital de trabajo que con motivo de la lenta

revolvencia de sus cobros (30 d{as por carta de crddi-

to), pueda Frenar la compra de materia prima y por en

de no poder elevar los volumenca de producciJn, 

2.2.2. Posición Actual. 

Los productos son dirigidos en su mayor!e

al mercado extranjero, el cual los comercializa a un n_i 

vel industrial. 
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Le idea de exportar loa productos, ae basó 

en que el mercado extrenjero, en especlflco los pal-
ses a loa que ae vende como son Estados Unidos y Europa 

(principalmente a Inglaterra), estos son pafses que -

presentan una cultura más desarrollada que la nuestra,

por lo que requieren de productos de calidad, pero al -

mismo tiempo, que ofrezcan ventajas tales como, facili

ded y rapidez en la preparaci6n de. los jugos, en este-

caso. Por 'ato y por el conocimiento de que existe una

inclinación hacia los productos 100% naturales, fué 

que se decldi6 atacar este mercado. 

2.3. Alternativas da Expunai&n: MERCADO DE CONSUMO. 

2.3.1. Perfil del Caneu•ldor Final. 

Se pretende con esta investigación 1 atacar 

el mercado dirigido a las amas de casa, ya que en la BE 

tualldad el*SSX de ellas tiene la necesidad de trabajar 

y por lo mismo, requieren de productos que sean f~ciles 

de preparar y que al mismo tiempo cuenten con la cali-

dad necesaria para adquirirlos en su consumo diario y -

se puedan convertir en consumidores reales. 

(*) INEGI ~ Nacional de Poblaci~n 1990. 
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2.3.2. Presentación del Producto al Consumidor Finel. 

El producto ofrecido debido a sus caracte

r!sticas, tiene diversas opciones en cuento al tipo de

envase en el que se puede presentar¡ entre estas tene -

moa: El vidrio, el tetrapac y el plástico. En cuanto -

al tamaño del envase se piensa en cuatro tamaños en b~ 

se a su rendimiento y al más Fácil manejo del mismo, -

por lo tanto se proponen cuatro medidas¡ 250ml, 1 SOOml, 

1 1 t. y un galón que rinden siete veces más ceda uno. 

El tipo de envase que se piense que es el

más adecuado es el de pléstico, debido a que oresenta-

mas seguridad en su manejo, no representa peligro de r~ 

ventarse por baja temperatura, ea! como también su cos

to es más bajo y por consiguiente no representa un gas

to elevado qu~ se ref lejar!a en el precio final del pr~ 

dueto. 

2.3.3. Canales de Distribución. 

La empresa como ya se mencion~, no vende -

directamente al conaumidor Final, por lo que su distri

bución se lleva a cabo mediante agentes intermediarlos

generalmente1 los cuales representan a las empresas com 

praderas. Algunos clientes mantienen contacto directo,-
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principalmente el ingl,s. 

Dichos productos son vendidos a granel en 

tembores de 200.litros cada uno¡ a su vez éstos son -

nuevamente procesados para dar lugar a nuevos produc-

to• derivados de estos. 

Los productos son transportados mediante

contenedores hasta los puntos de embarque establecidos 

en el contrato¡ p~ra el caso de Estados Unidos, los -

contenedores se trasladan hasta la frontera, donde son 

entreg~dos al intermediario o comprador para que se e~ 

cargue de su distribución. Para el caso de Inglaterra, 

los contenedores son trasladados hasta los puertos de 

Veracr6z o Tampico, de donde parten hacia Europa¡ una

vez entregados en el pue~to el cliente se encarga de -

su traslado. 

2.3.4. Principales Competidoras. 

Los principelea competldof"es en el merca

do nacional son: '' Florida 7 11 y '' Koldy '', por ser

los únicos que realizan ventas directas y que cuentan

con les mismas características con el concentrado aquf 

propuesto. Existen otros productos, los cuales no re -

presenten competencia para éste, puesto que su nivel -

de calidad es imposible comparar con el de la empresa

equ( mencionada ya que son productos listos para cons~ 

mir y que contienen elementos qu!micos pera su colora

ción y conservación, por lo tanto, no son 100~ natura

les, 
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Existen algunas mercas como Pascual, ju-

ges del Valle y Jumex, que elaboren concentrados simi

lares Y ~W9 est~~an Cgstinados solam~n~e a la ex?orta

c!Ón 1 de~ldo a que el m~rcado nacicnel man~en!a costu~ 

bres arraigadas diffciles de modiFlcar o sustituir. 

A contlnu9ciÓn se presenta una ta~la don

de se muestra la evaluación de la posición de los com

petidores principales en cuanto a imagen, calidad, pr~ 

ele y servicio de entrega (11). 

EMPRESA SERVICIO CALIDAD PRECIO IMol\GEN 

Florida 7 E 8 A E 

Koldy E R A 8 

Del Valle R 8 A 8 

Pascual 8 E A E 

Jumex 8 8 R 8 

Donde: 
E - Excelente 

8 - Bueno 

R - Regular 

A - Alto 

{11) Bancomext Oportunidades Comerciales. !!:_1a2 p.33 

•g9,, 
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Una vez desarrolladas las ceracter!sticas

de la empresa y la competencia, pasaremos a analizar la 

investlgaci&n de campo, le cual fué realizada a través

de cueatlonerios a un nJmero determinado de personas. 

2.4. Inv••tigaci~n da Campo. 

Con el Fin de determinar cuél serla la a--

ceptac16n de los jugos concentrados por parte del 

midor nacional, fué aplicado el cu~stionarlo a un 

COMS.!:!, 
, 

nume-

ro determinado de los mismos, seg~n el calculo de la -

fdrmule. 

2.4.1. Elecc.lón del Mercado de Pruebe. 

Considerando un universo infinito o desco

nocido, se determinó la muestra a encuestar seg~n la 

siguiente fÓrmule: 

Donde: 

z•2 (PJ[Q) 

n=--------------.,·2 

Z= Nivel de Confianza 

P= Probabilidad de Exito 

Q= Probabilidad de Fracaso 

e= Error 
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Datos: 

Por lo general, los intervalos de conFia~ 

za m~s utilizados en muestreo van del 90 al 9SY., por lo 

que se tomó una confiabilidad del 92X, entonces: 

z= 1. 75 

e= .oe 

Como no se tiene información respecto al-

tamaño posible de la proporción poblacional 1 los cálcu

los deben basarse en el intervalo más amplio posible el 

cual se presenta cuando: 

Sustituyendo: 

P= .5 

Q= 1-P 

(1.75]"2 (.5)(.5] 

n=-------------------
e .oer2 

3.06251 ( .25] 

n=-----------------
.0064 

.765625 

n=----------------
. 0064 

n= 119.5632 •..•...•••.•.• 120 

Es necesario aplicar 120 cuestionarlos. 



2.4.2. Matodolog!e d• InYe•tlgaclÓn (degu•tación y en

cue•t• de oplni&nJ. 

Se elaboró el cuegtlonario que a continua

ci&n se presenta, con el Fin de obtener la inFormacidn

neceaaria que permitiera corroborar la hipótesis y pro

poner as! le introducción de los jugos concentrados una 

vez detectada su necesidad y su aceptación. Dicho pro-

dueto fué elegido pensando en los cambios que el pa!s -

esta por enfrentar, teniendo que ir modificando sua co~ 

tumbres arraigadas, por costumbres m~s practicas que le 

faciliten el modo de realizar las actividades en el me

nor tiempo posible. 

2.4.3. Diseño de la Encuesta. 

La encuesta se llev~ a cabo mediante el a

poyo de un cue•tionario previamente establecido, que 

conata de preguntas abiertas, cerradas, mixtas y de op

ción m6ltiple, que permitieron cubrir los objetivos de

la misma. 

A continuación se praaente el cuestionario 

•Plicedo: 
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1) ¿ Consume usted diariamente jugo ? 

SI NO 

2) ¿ Qué tipo ele jugo consume ? 

al Natural e) Naranjada 

b) Florida 7 f) Bebere 

e) Jumex g) Bigtex 

el) Oel Valle h) otros 

3) 
"" 

Le gustarla tener UI"' jugo en ce ea que se pudiera--

preparar en solo tres minutos 7 

4) ¿ Qué sabor ele jugo es el que consume más ? 

al Naranja e) Limón 

b) Piña F) Uva 

e) Manzana g) Toronja 

el) Mandarina h) Otros 

5) ¿ Cuánto pagarfa usted por un litro de jugo concen-

trado natural ? 

e) $ 7,000 - 8,500 

b) $ 9,500 - 12,000 

el $14,aaa - 22,aao 
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6) _ A qué hora acostumbre tomar jugo ? 

al Mañana el Tarde 

bl Comida Fl Entre alimentos 

el No importa la hora gl Otros 

d) Noche 

7) ~ Qu~ tipo de envase le ser!a m's ~til ? 

al Tetrapac 

b) Pldstlco 

e) Enlatado 

dl Vidria 

B) ¿ De cuánto tiempo dispone en la mañana para prepa

rar el desayuno ? 

a) 15 minutas 

b) 30 minutos 

e) 10 minutos 

9} ~ Qu~ ventajas le encuentra al jugo concentrado ? 

a] Rapidez 

b) Calidad 

e) Econom!a 

10) ~ Qu~ desventajas le encuentra Bl jugo concentra-

do ? 
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11) ¿ Utilizarla el jugo concentrado como otra cpcion 

en sus alimentos ? 

12) ¿ El tiempo de preparacion de un alimento puede -

ser un factor que influye en su decision de co~ 

pre ? 

13) ¿ El precio es un factor que influye en la compra 

de sus jugos ? 

14) ¿ Le gustarla probar un concentrado de liman para 

preparar limonadas ? 
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2.s. Anellsls e Interpretaclon de los Aesult~ 

dos de le Encueate de Opinlon. 

Como corolario a loe resultados de le -

encuesta realizada ante un núcleo de persa -

nas, (amas de casa) en relación con lea múlti 
ples bondades que tiene el uso permanente de

los concentrados para preparación de Jugos de 

frutas; ae pudo concluir lo siguiente: 

2.5.1. ¿Consume usted diariamente jugos? 

Si 90.8 % NO 9.2 % 

Respecto al consumo de jugos diariamente 

la respuesta favorable fue del 90.BX¡ de los -

encuestados en algunos casos se ingirió por -

simple gusto, en otros por su capacidad allme~ 

ticie y el mayor porcentaje, por ser un coady~ 

vante para la buenn salud. 
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2.s.2 ¿Qué tipo de Jugo coneu•e? 

al Nmtural 44" e) N21renjeda s" 
bl Florida 34.9" f) Bebere 2Y. 

el .Jumex 6.6" g) Bigtex º" 
dl Del Valle s.o" h) Otros 2.5" 

En cuanto al tipo de los jugos que la población -

consume, un elevado porcentaje se inclina por los 

de origen natural; es obvia esta tendencia por 

las inclinaciones que el pueblo mexicano tiene 

hacia todo lo natural, como costumbre ancestral -

no obstante, existen en el mercado nacional -

diversos tipos de jugos cuyos componentes no son

propiamente naturales, ye que conllevan - - -

azÚcsres, saborizantes, colorantes, etc., como se

puede nota~ su consumo no es tan elevado como lo

es después del natural, la marca Florida 7 que es 

le que más se le aproxima. 



-
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2.5.3 ¿Le gustaría tener un Jugo en casa que se 

pudiera preparar en adlo tres minutos? 

Si 96.5% No 3.5~ 

La respuesta al respecto Fué que según la mayoría 

de los encuestados si les gustaría, puesto que 

representarfa un beneficio. La razdn de esta 

unanimidad hace evidente la necesidad de reducir -

tiempo para el preparado de los jugos que se 

acostumbran ingerir, sobre todo en el consumo del 

primer alimento diario. 
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2.5.4. ¿ Qué aabor de Jugo es el que consume máa ? 

a) Naranjei 31. n: e) Limón 12.s:i: 

b] Piña 20.a:i: F) Uva 2.s:i: 

e) Manzana s.2:i: g) Toronja 16. 7':: 

d) Mandarina 5.D" h) Otros 1.sr. 

El sabor de jugo con el que más tendencla

ti enen nuestros encuestados, es el· de naranja en 1,er l.!:!. 

gar, siguiéndole en orden, el de piña, toronja, limdn,

manzana y otros. Razón del gusto por el exquisito sabor 

del jugo de naranja, es también por el arraigo que ha-

cia este Fruto tiene nuestro pueblo, ya que durante to

do el año los naranjales nos beneFician con su produc -

to, as! como al casi indispensable limón, que junto con 

la naranja, son altamente útiles para la conservación -

de una buena salud y otros beneFicios més. 



GRAFICA 4 
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2.s.s. ¿ Cuánta pegaría usted por un litro de concen

trado natural ? 

a) $ 7,000 - B,500 

b) $ 9,500 - 12,000 

el $14,000 - 22,000 

21. 7% 

38.3% 

40.0% 

Obtuvo la respuesta mas Favorable el ter

cer rango que corresponde entre$ 14,000 y $ 22,000 

por cada litro, precio de mercado a la fecha de la pr.=, 

sente consideración. Puedo concluir que el precio del

producto debe tener un estudio cuidadoso para el esta

blecimiento del mismo, a Fin de que cubra po~ lo menos 

los costos y gastos de la compañra. 
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2.5.6. ¿ A qué hora acoatu•bra toMar Jugo ? 

a) Mañana 50.9% 

b) Comide F) Entre alimen 
tos 26.6% 

e) No importe la 
hora 22.5~ g) Otros 

d) Noche 0,0% 

El 50% respondió que esta ingestión se rea

liza preferentemente por les mañanas, otras veces entre

slimentos y la minor!a si~ una hora determinada. Esta i~ 

clinación obedece también a hábitos remotos no solo de

nuestro pueblo, si no en terminas generales, a todos a-

quellos sujetos que utilizan los jugos como parte de se

slimentacion para calmar la sed o simplemente por gusto. 
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2.5.7 Qué tipo de envase le sería más Útil? 

a) Tetrapac 15~ 

b) Pldatico 45% 

c)Enlatado 6.7~ 

d)Vidrio 33.3% 

Al respecto ae obtuvo como respuesta mayo~itaria -

la del envase de plástico. La inclinación maní- -

FestAda hacia el envase de plÓstico, obedece a la 

tecniFicaciÓn que actualmente existente en todo 

el mundo ya que el plástico está desplazando el 

uso del vidrio en muchos de los movimientos mer- -

cantiles e industriales, y por ser de menor riesgo 

su manejo. 
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2.5.8. ¿ De cuánto tieMpo dispone en les manBnes para 

prep•rar el deaeyuno ? 

a) 15 minutos 50,8% 

b) 30 minutos 20.8% 

e) 10 minutos 28.4% 

Se preguntó sobre el tiempo que disponen

pare preparar el desayuno y más del 50% respondió 15 -

minutos¡ esta pregunta obedece a la necesidad que to-

dos tenemos de utilizar el menor tiempo posible en la

preparación del desayuno y el jugo de Frutas. 

Por esta razón, se propone el concentrado 

de frutas, ya que nos proporciona rapidez, higiene y -

otros muchos beneficios inherentes. 
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2.5.9. ¿ Qué ventajas le encuentra al jugo cancentr~

do ? 

a) Rapidez 62,5% 

b) Calidad 30,8% 

e) Economía 6.7~ 

En cuanto a las ventajas que reporta a le 

población el uso del jugo concentrado, anteriormente se 

hizo descripción de alguna de ellas, tales como su evi

dente rapidez y su magnifica calidad. 
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2.s.10 ¿Qué desventajas le encuentra al jugo caneen 

trado ? 

90~ NO ES NATURAL 

10% SU SABOR 

Las respuestas por desconocimiento de las caracter{sti 

cas del concentrado fueron muy ambiguas, sustentándose 

fundamentalmente en la existencia supu~sta de con~erv~ 

dores y ot~os elementos que pudieran ser dañinos para

le salud. Sin embargo 1 no es el caso de concentrado d~ 

jugo natural ya que ~s~e no contiene conservadores, ni 

ningún otro elemento químico que pudiera dañar la sa-

lud de quien lo consuma, Fundamentalmente está exento

de azúcares y por lo tanto, de sus consecuencias peli

grosas para los diab~ticos y personas obesas. 
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2.s.11 Utilizaría el jugo concentrado como otra 

opción en sus alimentos? 

Si 7s.e~ No. 24.2~ 

Pre:unté si el uGo cotidiano del jugo de Fruta 

con=entrado podría considerarse como un comple -

mento de la alimen~ación del consumidor y, la 

rescuesta del 75% fue en el sentido aFirmativo,

conEiderando este a~irmación como base fundamen

tal de los nutrie~~~~ vitamínicos que nuestras -

Fru~as contienen, indeoendientemente de su ex- -

quisito sabor, aunado a sus colores vivos que i~ 

cit9n a inge~irlos. 
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2.s.12. ¿El tiempo de preperaclÓn de un alimento pu~ 

da ser un factor que influye en su deciaiÓn 

de compra ? 

51 85.8% No 14 .2% 

La respuesta fue favorable al aceptar que

el tiempo de preperaci&n es un Fec.tor considerable para 

la deciei&n de compra, puesto que representa grandes -

beneficios al permitir destinar el tiempo a otras acti

vidades que no tienen posibilidad de facilitarse. 

Esta pregunta Fue apoyada por el esclarecl 

miento que se hizo, de ser un producto 100Y. natural y -

que por lo tanto no perjudica la salud. 
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2.5.13. ¿El precio ea un Factor que lnFluye en la co~ 

pra de sus Jugos concentrados ? 

Si 75.SX No 24.2X 

Es importante conocer la opinión de los ca~ 

pradores de jugos respecto al precio como factor influ-

yente en la adquisicidn de los mismos. un 75X de respue~ 

tas fueron en razdn de que sf es un Factor importante en 

le adquisición de jugos el precio, asf como tambi~n lo -

es la calidad, porque se llevan implícitos el uno con el 

otro. 

La respuesta Fué en el santido de no afee-

tarles el mayor precio en aras de mejor calidad y garen

t/a de lo que se consuma, mientras sea estrictamente na

tural. 

Esta pregunta Fué aclarada al momento de a

plicarse, debido a confusi~n en su interpretación. 
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2.5.14. ¿Le gustar!a probar un concentrado de limón -

p•ra preparar limonadas ? 

SI 88.3% NO 11,7% 

Se pregunt¿ si les agradaría tomar un con

centrado de limón para la preparaci&n de limonadas en -

su propia casa y advertidos de lea bondades de este ce~ 

centrado¡ la respuesta FuS afirmativa en más de un 88~

ya que en la actualidad no existen en el mercado canee~ 

trados de limdn, para la preparación de bebidas refres-

cantes. 
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2.6. Resultado de le Investigación de Mercado. 

2.6.1. ~a encuesta refleja (preg 10) el OESCONOCIMIE~ 

TO total de la muestra de consumidores poten-

ciales, respecto del origen absolutamente natu-

ral de los concentrados de frutas que le empra

se se propone introducir al mercado. 

2.6.2. Los BENEFICIOS más relevan~es de los concentra-

dos de frutas para la preparación de Frutas son: 

100% Natural 

Se presentan al consumidor en empa

ques Fácilmente manejables lenvaseG de plástico transpa

rentas de tamaños 1/4 1 1/2, 1 lt y 1 galón. 

Conservados adecuadamente dDntro del 

congelador, su duración para el consumo humeno es inde-

Tinida, sin sufrir descomposición bioquímica. 

Ofrecen rapidez, econom{a y calidad-

para el consumidor. 

2.6.3. La marca de conentrado que la empresa desea in-

traducir en el mercado, presenta en exclusiva -

otros beneFicloa especificas para el consumidor

mismos que seran sus VENTAjAS COMPETITIVAS maa-

signi f icativas: 
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Carecerá absolutamente de azúcar -

agregada y/o de otro tipos de endulzantes sintéticos -

tambl~n agregados en porciones adicionales en le cantl 

dad natural de azúcar que pasee cada fruta. 

Consecuentemente, es totalmente no 

dañino para la salud de las personas tanto sanas como 

diabéticas o de personas obesas. 

2.6.4. La muestra de los consumidores pot~nciales esta 

DISPUESTA a utilizar los concentrados que quiere 

introducir la empresa para competir con los ya -

existente~ as! como para probar el concDntrado -

de limón que sera una innovación en el mercado -

de alimen~os y bebidas, incluidos su segmento de 

complementos alimenticios y mezcladores para be

bidas. 
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CONCLUSIONES 

~STA 
SAJJP. 
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1.- El momento económico que vive el país es un 

momento de grendes oportunidades sobre todo pa

re equello• productores, principalmente que el~ 

boran productos de gran calidad, pues de ello-

dependerá que ae coloquen en el mercado. 

2.- Los hábitos de alimentación de la clase me

dia estan basados en costumbres tradicionales. 

Sin embargo, la apertura al libre comercio con

Canadá y Estados Unidos representa un cambio -

en estas costumbres, al tener nuevos productos

alternativos; tal es el caso de los jugos con -

centrados de cftricos. 

3.- El •erc•da MBt• que ha sido elegido es el -

de lee amas de caea; las cuales necesitan,debi

do al ritmo acelerado de vida actual, de produ~ 

tos alimenticios que lea ofrezcan rapidez y ca

lidad. 

4.- Respecto e le OFERTA Y LA OEMANDA,se tiene
la planta productore, la cual debe estimar sus

ventas para poder estimar también lo que tendrá 

que producir, así como también lo que costará -

la comercialización de los productos, tomando -

M DEBE 
m.unrn¡.¡ 
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en cuenta que debe ofrecer precios atractivos que 

superen a los de la competencia. 

5.- Los resultados de la INVESTIGACION DE MERCA= 

00 de ccneumo indican la alta probabilidad del é
xito potencial de la empresa, al introducir en é~ 

te sus jugos concentrados de naranja, toronja,ma~ 

darina y limón. 
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RECDMENDACXDNES 

1) Selección de canales de diatrlbuclón. 

Ceben determinarse los canales de distrlb~ 

ción adecuados considerando las condiciones de manteni

miento de los productos, por lo que se recomienda con

tratar distribuidores con equipo de reparto que cuente

con congeladores para hacer llegar los productos haeta

los puntos de venta que ser!sn los supermercados. 

2) AeForzemlento de las pruebas de degustación en pun-

tos de venta durante la etapa de promoción. 

Se recomiende tener demostradoras en los -

supermercados, en una primera etapa, con el fin de que

muestren el producto a los consumidores, haciendo reFe

rencia a sus ventajas de calidad y modo de consumo. 

3) Criterios para la determinación del precio de venta. 

Como pudo observarse en las encuestas, el

resultado de opinión del precio de los dos competidores 

fué que Florida 7 mantiene un precio alto y por otro l~ 

do 1 ~oldy mantiene un precio similar menos una rebaja -
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por introducción, sin embargo, ambas mer=es violan :a-

calidad que ofrecen ya que no son 100Y. naturales, ~or

lo que se recomienda el establecimiento de un preci= 

más accesible, pero que permita al mismo tiempo respal

dar la calidad y ventajas del producto, pues un precio

bajc desmerece al mismo al oonerlas en duda. 

4) Criterios pare el otorgamiento de Financiamiento al

a! cliente directo. 

En una primera etapa, puede recomendarse -

que la venta al cliente directo, en este caso, distri -

buidor, sea a consignaci6n, es decir, que se pague con

forme a las ventas realizadas. 

En una segunde etapa se recomienda la ven

ta al distribuidor, de lotes completos con un pago a un 

tiempo máximo de 30 d!as, con el fin de tener la revcl-

vencia necesaria. 

5) Lineamientos de la campaña publicitaria inicial. 

Se recomienda la utilización de medios ma

sivos de comunicación, como son: la radio, en horarios

dirigidos a las amas de casa as! como tambi~n anuncias

en revistas de mayor circulación dirigidas a las mis---

mas. 

Al mismo tiempo, entrarfa la prueba de de

gustaci&n en puntos de venta, mediante las demostrado -
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ras. 

6) Llnee•ientaa pare la campqña promociona! de ventas. 

Se recomienda en un primer paso, de acue~ 

do a lo planteado en el precio que se mantenga una ce~ 

peña de precios por• lntroducci&n, rebajando un porcen

taje al precio de venta, que podrd ser el mismo de la

competencia. 

En un segundo paso, de acuerdo al despla

zamiento del producto, podrá irse reduciendo el parce~ 

teje de rebaje del preclo;poco a poco, hasta dejarlo -

en un punto determinado y as!, incrementarlo de acuer

do el Indice Nacional de Precios al Consumidor. 

7) Llneamlentoa pera la estructuración de polÍtlcae de 

venta y dlatribuci&n. 

Oe acuerdo a la investigación de campo 

realizada se obtuvo que el mercado nacional es un mer

cado latente pera el consumo de los jugos cocentrados 1 

debido e que en él existe poca oferta de los mismos y

la demanda es cada vez mayor, como consecuencia de di

versos factores. 

Como respuesta a éstas situaciones se pu~ 

den plantear los siguientes objetivos: 

Satisfacer y seguir estimulando la deman-
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da de consumo de los jugos concentrados. 

Fortalecer e incrementar la producción de 

jugos concentrados. 

Para ello, ee sugiere el lanzamiento al -

mercado de los jugos concentrados, mediante una imagen 

de ~stos para consumo doméstico por medio de diferen -

tes presentaciones, tales como serfa las medidas ade -

cuadas para rendimientos exactos. 

Como apoyo a esta propuesta, es que exis

ten diversos Estados en el pa!s, dedicados fuertemente 

a la producción de c!tricos como son: VeracrÜz, Campe

che, Nuevo León, Tamaulipas, Tabasco, etc., los cuales 

tienen grandes cosechas que pueden colaborar en el ~ -

bastecimiento de los productos. 

Se puede estimar la penetración de los j~ 

gos conccntradoo en el mercado nacional con las presen 

tacionas ya mencionadas de manera paulatina, de tal --

Forma que año con año el volumen de venta sea 

mentado. 

incra-

De acuerdo a las ventas estimadas, consi

derando aumento de las mismas anualmente: 

Fara los dos primeros años se recomienda

abercar la zona metropolitana de la Ciudad de México 1 -

dejando la distribuci&n a compañías comerciallzadoras

para abastecer las principales cadenas de Sutoservi 

cío. 
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Para al tercer ano se recomienda edqui-

rir unidades de transporte, para llevar a cebo la dis

tribución la propia empresa con el fin de mantener la

calidad total. Podr!a empezar el lanzamiento en las -

ciudades de Guadalejara y Monterrey dejando la distri

bución a terceros. 

Para el cuarto año se recomienda adquirir 

unidades de transporte para la dlstribuci~n propia en

Guadalajara y Monterrey, cubriendo en una primera eta

pa la zona norte del pafs. 

A partir de 1996, se ,recomienda dejar la

distribuci¿n del noroeste a terceros abasteciendo de~ 

de Guadalajara y al noreste abasteciendo desde Mont~ -

rrey, cubriendo en su totalidad la zona norte del ---

país. 
A partir de 1997, se recomienda dejar la

distrlbucidn a terceros para el sur del pa!s, abast~-

clendo desde la Ciudad de México y desde Villahermosa

Tabasco. 
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