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RESUMEN EJECUTIVO

1. JUSTIFICACION

Este trabajo tiene como titulo ~° Diagnoéstico del mercado de los frescos
naturales de la marca Tropical.”” La importancia de esta investigacion radica en
que es un hecho que el clima competitivo empresarial de nuestros dias se ha
multiplicado notablemente ante la dinamica del cambio y la presencia de ciclos de
negocios cada vez mas cortos. El ambiente competitivo se hace cada vez mas
agudo entre sectores, en donde los huecos del mercado se reducen y se dificulta
su identificacion con exactitud. Por tanto, esta circunstancia plantea un auténtico y
constante reto de permanencia para las empresas y, por ende, para quienes la
dirigen. Se exige, hoy mas que nunca, mayor creatividad y mejores herramientas
para identificar la estrategia competitiva idonea de la empresa a fin de permanecer

en el sector donde se encuentra establecida o ingresar a otro diferente.

Con el fin de conocer la posicion en el mercado de los frescos naturales de la
marca Tropical, es necesario realizar un diagnostico que sirva para lograr
posicionar a los frescos naturales de la marca Tropical e identificar las
necesidades inmediatas que requieren estos frescos, en relacion con la
competencia. Entiéndase por posicionamiento "crear una imagen del producto en
la mente de los integrantes del mercado meta", la cual suscita la percepcion

deseada del producto en relacién con la competencia. ( Lambin, 1995)

La utilidad inmediata que se espera obtener de esta investigacién es el aumento o
estabilidad en las ventas de los frescos naturales de la marca Tropical, que
contribuiran directamente en la retroalimentacion que el area de mercadeo
requiere para conocer con gran exactitud los factores incidentes en: el producto, la
plaza, la promocion, el precio y la distribucidbn que conllevan a mantener a los
frescos naturales de la marca Tropical a conseguir una posicion idonea en el

mercado de los frescos naturales.



Contar con un diagnéstico del mercado en el que se compite dia a dia, es
problema necesario de trabajar para trasmitir al publico una imagen congruente
que no mine los esfuerzos de mercadotecnia y ademas que no confunda al
mercado meta, porque de lo contrario todas las actividades mercadolégicas
perderan su eficacia. Y lo que es peor, un posicionamiento equivocado podria

incluso destruir un producto de éxito.

Definitivamente este trabajo tiene relevancia social, ya que, ademas de haber
llenado una expectativa al consumidor en la demanda de un fresco natural que no
existia, también gener6 una gran fuente de trabajo para algunas familias
costarricenses. Por lo tanto el decrecimiento en el nivel de ventas provocaria, sin
lugar a duda, una reduccion del personal contratado para las operaciones en

Costa Rica.

Las implicaciones practicas que tiene esta propuesta, seran respaldadas por un
estudio serio de investigacién, el cual podria implementarse para solucionar un
problema claramente definido en un producto considerado lider del mercado, no

solo por los productores, sino también por quienes lo distribuyen y consumen.

Ademas este trabajo permitira fortalecer el valor teorico, el conocimiento o
doctrina existente, pues es un caso particular e interesante para una propuesta de
un proyecto final de Graduacioén, en el cual se aplicaran los conceptos, teorias,
maximas y fundamentos que conforman el saber del Arte de la Mercadotecnia

Moderna en conjunto con las demas ciencias de la Administracion Empresarial.



2. PROBLEMA

¢Como medir el desempeno de los frescos naturales de la marca Tropical que
fabrica la empresa Florida Ice and Farm en el area Metropolitana de San José?

3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General:

Hacer un diagnéstico del mercado de los frescos naturales de la marca Tropical

en el area Metropolitana de San José.

3.2 Objetivos Especificos:

» Evaluar el desempefio de cada uno de los sabores naturales del fresco de
la marca Tropical.

» Analizar el ambiente competitivo de la marca Tropical.

» Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de la marca

Tropical.

Vi
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Alcances del Trabajo

En este trabajo se pretende analizar el desempefo de cada uno de los sabores
naturales de la marca Tropical, conocer el ambiente competitivo de la misma y
dar respuestas acertadas a los gustos y preferencias de los consumidores de

frescos naturales.

El marco teérico hace referencia a los conceptos que tienen relacion directa o

indirectamente con la realizacion de este trabajo.

Asimismo, en la metodologia de la investigacion se describen en forma
detallada los procedimientos metodoldgicos utilizados, el tipo de investigacion,
fuentes de informacion, unidad de estudio, poblacién e instrumentos de

recoleccion de datos.

Posteriormente, se desarrolla la investigacidn de mercados, se presentan
los resultados, analisis, las conclusiones y recomendaciones que se obtuvieron
en la realizaciéon del estudio. Por ultimo, se ofrecen anexos de la investigacion
que sirven como material de apoyo para aclarar los temas tratados en el

desarrollo de la investigacion.
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1.1 JUSTIFICACION

Este trabajo lleva como titulo ** Diagnéstico del mercado de los frescos
naturales de la marca Tropical.”” La importancia de esta investigacion radica en
que es un hecho que el clima competitivo empresarial de nuestros dias se ha
multiplicado notablemente ante la dinamica del cambio y la presencia de ciclos de
negocios cada vez mas cortos. El ambiente competitivo se hace cada vez mas
agudo entre sectores, en donde los huecos del mercado se reducen y se dificulta
su identificacion con precision. Por tanto, esta circunstancia plantea un auténtico y
constante reto de permanencia para las empresas y, por ende, para quienes la
dirigen. Se exige, hoy mas que nunca, mayor creatividad y mejores herramientas
para identificar la estrategia competitiva iddnea de la empresa a fin de permanecer
en el sector donde se encuentra establecida o ingresar a otro diferente.

Con el fin de conocer la posicion en el mercado de los frescos naturales de la
marca Tropical, es necesario realizar un diagnostico que sirva para lograr
posicionar a los frescos naturales de la marca Tropical e identificar las
necesidades inmediatas que requieren estos frescos, en relacion con la
competencia. Entendiéndose por posicionamiento "crear una imagen del
producto en la mente de los integrantes del mercado meta", suscitando la

percepcidén deseada del producto en relacion con la competencia. ( Lambin, 1995)

La utilidad inmediata que se espera obtener de esta investigacién es el aumento o
estabilidad en las ventas de los frescos naturales de la marca Tropical, que
contribuiran directamente en la retroalimentacion que el area de mercadeo
requiere para conocer con gran exactitud los factores incidentes en: el producto, la
plaza, la promocién, el precio y la distribucién que conllevan a mantener a los
frescos naturales de la marca Tropical a conseguir una posicion idénea en el

mercado de los frescos naturales.



Contar con un diagnéstico del mercado en el que se compite dia a dia, es
problema necesario de trabajar para trasmitir al pablico una imagen congruente
que no mine los esfuerzos de mercadotecnia y ademas que no confunda al
mercado meta, porque de lo contrario todas las actividades mercadolégicas
perderan su eficacia. Y lo que es peor, un posicionamiento equivocado podria

incluso destruir un producto de éxito.

Definitivamente este trabajo tiene relevancia social, ya que, ademas de haber
llenado una expectativa al consumidor en la demanda de un fresco natural que no
existia, también gener6 una gran fuente de trabajo para algunas familias
costarricenses. Por lo tanto el decrecimiento en el nivel de ventas provocaria, sin
lugar a duda, una reduccion del personal contratado para las operaciones en

Costa Rica.

Las implicaciones practicas que tiene esta propuesta, seran respaldadas por un
estudio serio de investigacién, el cual podria implementarse para solucionar un
problema claramente definido en un producto considerado lider del mercado, no

solo por los productores, sino también por quienes lo distribuyen y consumen.

Ademas este trabajo permitira fortalecer el valor teorico, el conocimiento o
doctrina existente, pues es un caso particular e interesante para una propuesta de
un proyecto final de Graduacioén, en el cual se aplicaran los conceptos, teorias,
maximas y fundamentos que conforman el saber del Arte de la Mercadotecnia

Moderna en conjunto con las demas ciencias de la Administracion Empresarial.



1.2 PROBLEMA

¢Como medir el desempeno de los frescos naturales de la marca Tropical que
fabrica la empresa Florida Ice and Farm en el area Metropolitana de San José?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General:

Hacer un diagnéstico del mercado de los frescos naturales de la marca Tropical

en el area Metropolitana de San José.

1.3.2 Objetivos Especificos:

» Evaluar el desempefio de cada uno de los sabores naturales del fresco de
la marca Tropical.

» Analizar el ambiente competitivo de la marca Tropical.

» Conocer los gustos y preferencias de los consumidores de la marca

Tropical.



1.4 Alcances del Trabajo

En este trabajo se pretende analizar el desempefo de cada uno de los sabores
naturales de la marca Tropical, conocer el ambiente competitivo de la misma y
dar respuestas acertadas a los gustos y preferencias de los consumidores de

frescos naturales.

El marco teérico hace referencia a los conceptos que tienen relacion directa o

indirectamente con la realizacion de este trabajo.

Asimismo, en la metodologia de la investigacion se describen en forma
detallada los procedimientos metodologicos utilizados, el tipo de investigacion,
fuentes de informacion, unidad de estudio, poblacién e instrumentos de

recoleccion de datos.

Posteriormente, se desarrolla la investigacion de mercados, se presentan
los resultados, analisis, las conclusiones y recomendaciones que se obtuvieron
en la realizacién del estudio. Por ultimo, se ofrecen anexos de la investigacion
que sirven como material de apoyo para aclarar los temas tratados en el

desarrollo de la investigacion.



1.5 Variables de Investigacién

Variables de Investigacion

Problema

Objetivo

Variables

Indicadores

1. ¢COmo medir el
desempefio de los
frescos naturales
de la marca
Tropical en el area

Metropolitana de

1. Evaluar el
desempefo de
cada uno de los
sabores de la

marca Tropical

1.1 Desempeio

1.11

1.1.2 Crecimiento

Rendimiento

San José?
2. Analizar el 2.1 Ambiente 2.1.1 Producto
ambiente Competitivo 2.1.2 Precio
competitivo de la 2.1.3 Publicidad
marca Tropical
3. Conocer los 3.1 Gustos y 3.1.1 Sabor
gustos y Preferencias 3.1.2 Empaque
preferencias de los 3.1.3 Nivel de
consumidores de azucar
los frescos 3.1.4 Color
naturales de la 3.1.5 Precio

marca Tropical




1.6 Mapa Conceptual

Analisis
De la
Competencia

Nocion de
Rivalidad
Ampliada

Resefa
dela
Empresa

Florida

Mercadeo Comportamiento
Bebidas

Operativo del Consumidor
La marca

Tropical

Comunicacion
en Mercados

Publicidad

) Television
Exterior

Programa de
Marketing



MARCO DE REFERENCIA



2. Marco de Referencia

2.1 Florida Bebidas

2.1.1 Resena de la empresa

El origen de la industria de esta empresa costarricense se remonta a la segunda
mitad del siglo XIX, concretamente a 1852, cuando se otorgaron los dos primeros
permisos a los sefiores Napoledén Millet y Juan M. Young. ( Internet)

En 1867 los sefiores Santiago Hasland, inglés, y Arturo Kopper, aleman,
establecieron una fabrica de cerveza en Cartago. El aio siguiente, en 1868, el
gobierno del Dr. José Maria Castro Madriz encargd al Sr. Carlos Johanning la
construccion y operacion de una cerveceria en San José.

En 1888 el sefior José Traube importd6 de Alemania el primer equipo cervecero
industrial con el que se fabricaron tres marcas de cervezas.

El 5 de agosto de 1908, esta empresa era propietaria de una finca en la Florida de
Guapiles , provincia de Limon, que a su vez tenia una fabrica de hielo. De alli su
nombre, que esta en inglés por ser un idioma de uso comun en la zona atlantica
de Costa Rica en aquella época. En 1912 la Florida Ice & Fram adquiere la
cerveceria Traube.

En 1914 el espafol Manuel Ortega establece la cerveceria Ortega, la cual en 1957
pasa a ser propiedad de Florida Ice & Farm Co.

La necesidad de ampliar la produccion, y de efectuarla fuera del casco urbano de
San José, hacen que la Florida Ice & Farm construya una planta nueva en
Echeverria de Heredia. Esa planta fue inaugurada en 1966 y se le dio el nombre
de Cerveceria Costa Rica.

En 1987 Florida Ice & Farm Co. S.A., inici6 sus inversiones en el resto de
Centroamérica al asociarse con Envases del Istmo S.A., empresa dedicada a la

produccion de envases de lata; y a Comeca S.A., productora de envases de vidrio.



En 1993 funda con otras empresas centroamericanas el Consorcio Cervecero
Centroamericano (CODECA) que invierte en la industria cervecera de Nicaragua.
En la década de 1990 Florida Ice & Farm, Co. incursiona en nuevas actividades
empresariales. En 1990 invierte en la Corporacion Banex, en 1992 en la
Corporacion Cormar; en 1993 en Desarrollos Hoteleros Guanacaste y en 1994, en
Ecodesarrollo Papagayo S.A.

En el ano 2002 la compafiia adopté una nueva estructura corporativa, en la cual
Florida Ice & Farm Co, se convirtié en la empresa tenedora de acciones (holding)
de tres subsidiarias principales: Florida Bebidas, Florida Inmobiliaria y Florida
Capitales.

Florida Inmobiliaria es la empresa a cargo de las inversiones en bienes raices, y
particularmente en los proyectos turisticos de Ecodesarrollo Papagayo y
Desarrollos Hoteleros Guanacaste S.A. Florida Capitales se encarga de velar por
las inversiones en otras empresas, dentro y fuera de Costa Rica. Florida Bebidas,
a su vez, esta conformada por productora la Florida y Distribuidora la Florida, y se
encarga de la produccion y distribucién de bebidas en toda Costa Rica.
Actualmente Florida Bebidas S.A. produce cerca de 1.500.000 hectolitros de
cerveza por afio y, adicionalmente, produce y distribuye el agua Cristal, los

frescos naturales Tropical, el ponche de citricos Tampico y el refresco Maxi Malta.

2.1.2 La Marca Tropical

Durante afios, la poblacién costarricense ha incluido dentro de sus habitos
alimentarios el consumo de frescos naturales, principalmente elaborados en casa.
No obstante, con el advenimiento de un sistema de vida donde la mujer, principal
responsable de la preparacion de alimentos, se introduce cada vez mas en la
fuerza laboral del pais, y la preparacion de estos frescos naturales se dificulta. Por
lo tanto, el comercio pone a disposicion de los consumidores refrescos
industrializados. Aparte que la mayoria de estas bebidas, cuyo aporte energético

es dado principalmente por el aziucar de mesa, podrian estar relacionadas con el
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consumo de las llamadas " calorias vacias " y ademas su contenido de otros
nutrientes como fibra, vitaminas y minerales es bajo o nulo.

En un estudio realizado en jévenes universitarios (Gomez, G y Murillo, S.A., 1996)
se encontré que los habitos alimentarios de estos jovenes no son apropiados,
sobre todo por el frecuente consumo de alimentos con grasa saturada, y por una
dieta muy pobre en frutas, verduras y vegetales.

Modificar los habitos alimentarios y consumir frutas y vegetales, en este grupo de
jovenes o en la poblacion en general, es un proceso largo y que debe incluir al
sistema educativo y de salud, asi como al grupo &miliar. Este proceso no es
inalcanzable, pero los logros no podran verse a corto plazo. Mientras tanto, los
problemas nutricionales ya presentes se acentuan y ocasionan una menor calidad
de vida en la poblacién.

Florida Bebidas, apoyada en avances tecnolégicos, ha desarrollado los frescos
Tropical, los cuales si constituyen una bebida saludable, de agradable sabor y de
facil acceso. En los frescos naturales Tropical cabe destacar, aparte de la
ausencia de colorantes, saborizantes o preservantes artificiales, la utilizacion de la
acerola, fruta con un alto contenido de vitamina C.

La acerola, unida a otras frutas como el cas, la pifia, la mora o la guanabana,
contribuye significativamente con el aporte de vitamina C a la dieta diaria. Esto
tiene especial importancia con respecto a la prevencion de varios problemas de

salud, entre ellos la anemia ferropénica.

2.1 Analisis de la competencia

En los afios sesenta, se podia ignorar a los competidores porque la mayor parte
de los mercados estaban creciendo. En los setenta y ochenta, el crecimiento de la
empresa dependia de la participacion en el mercado que se podia arrancar a los
competidores. Los noventa fue una década de intensa competencia en el interior y
el exterior. Como consecuencia de ello se elimind barreras comerciales entre los
paises, las multinacionales se desplazaron de manera agresiva hacia nuevos

mercados y practicaron la mercadotecnia global. El resultado fue que las
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empresas no tuvieron otra opcion que fomentar la " competitividad”. Debieron
empezar por poner tanta atencion a sus competidores como a los consumidores
meta, es decir, analizar el clima o la situacion competitiva de cada uno de los
productos del mercado y evaluar la ventaja competitiva que los competidores
existentes ostentaban.

Para Porter la ventaja competitiva no puede ser comprendida viendo a una
empresa como un todo, sino en las muchas actividades discretas que desempefia
esta en el disefio, produccidén, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos.
(Poter, 1990)

Entonces es aqui donde es necesario conocer. ;Quiénes son nuestros
competidores? ;Cuales son sus estrategias? ;Cuales son sus objetivos?
¢Cuales son sus fuerzas y debilidades? y ;Cuales son sus patrones de reaccion?

Antes de mencionar la forma en que, segun Kotler (1996) se debe de realizar un
analisis de la competencia, es importante mencionar que existen cinco formas en
las cuales se estructura el mercado:

a) Monopolio Puro: existe cuando solo una firma suministra un determinado
producto o servicio en un determinado pais o area, el cual puede ser resultado de
algun decreto normativo, una patente, un permiso, economias de escala u otros
factores.

b) Oligopolio Puro: lo integran unas cuantas compafias que producen
esencialmente el mismo articulo.

c) Oligopolio Dferenciado: conformado por unas cuantas empresas que
fabrican productos parcialmente diferenciados. La diferenciacién puede tener lugar
en las lineas de calidad, caracteristicas, estilo o servicios.

d) Competencia Monopdlica: Integrada por muchos competidores capaces
de diferenciar sus ofertas, totalmente o en parte. Muchos competidores se enfocan
en segmentos de mercado en los cuales pueden satisfacer en forma superlativa
las necesidades del cliente e imponer una prima sobre el precio.

e) Competencia Pura: formada por muchos competidores que ofrecen el
mismo producto y servicio. Desde el momento en que no hay bases para la

diferenciacion, los precios de los competidores son los mismos. Ningun
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competidor hara publicidad a no ser que esta pudiera crear diferenciacion

psicologica.

Para efectos de esta investigacion, en lugar de trabajar con compaiias que
fabrican el mismo producto (el acercamiento industrial), se consideraran empresas
que satisfacen la misma necesidad del cliente o sirven al mismo grupo de clientes.
Por ejemplo, un fabricante de maquinas de escribir, por lo general considera otros
fabricantes de maquinas de escribir como sus competidores. Sin embargo, desde

el punto de vista de un cliente, lo que en realidad desea es " capacidad para
escribir " y esta necesidad puede satisfacerse con lapices, plumas, computadoras,
etc. Por lo general, el concepto de mercado de competencia abre los ojos de la
empresa a un conjunto mas amplio de competidores reales y potenciales y

estimula mas planeacion estratégica de mercadotecnia a largo plazo.

Dice Kotler (1990) que la clave para identificar a los competidores es vincular el
analisis de la industria y el mercado, haciendo un diagrama del campo de batalla
producto / mercado, porque los mas cercanos competidores de una empresa son
aquellos que persiguen el mismo mercado meta con la misma estrategia.

Por lo tanto, es necesario que cada competidor tenga informacion detallada sobre
el otro competidor, conozca la calidad del producto, sus caracteristicas, mezcla,
sus servicios al cliente, su politica de precios, su cobertura de distribucién, su
estrategia de fuerza de ventas, sus programas de publicidad, promocion de
ventas, 1&D, produccion, adquisiciones, finanzas y otras.

Una vez identificados los principales competidores y sus estrategias, surgen los
cuestionamientos: ;qué es lo que busca cada competidor en el mercado? y ;qué
acciona la conducta de cada competidor?

Una suposicién util es que los competidores se esfuerzan en maximizar sus
utilidades, que establecen metas para estas y se sientan satisfechas al
alcanzarlas, aun cuando pudieran haberse producido mayores utilidades por

medio de otras estrategias y esfuerzos, o ambos.
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Los objetivos del competidor estan formados por muchas cosas, incluyendo su
tamano, historia, administracion actual y economia. Si el competidor forma parte
de una gran empresa, es bueno saber si funciona por crecimiento, por efectivo o si
esta siendo alimentado por la firma padre, pues se podria atacar mas rapido si
fuera la pieza central del imperio del competidor.
Asimismo, una empresa debe monitorear los planes de expansion de sus
competidores.
Normalmente, las empresas conocen la fuerza y vulnerabilidades de sus
competidores a través de informacidn secundaria, experiencia personal y
testimonios, conocimientos que pueden ser ampliados realizando investigacion
primaria de mercados con los clientes, proveedores y comerciantes.
Las fuerzas y las vulnerabilidades de un competidor se encaminan en mucho
hacia la predicciéon de sus novimientos probables y de sus reacciones ante los
movimientos de la empresa, tales como reduccién de precios, un proyecto de
promocion o la introduccion de un nuevo producto.
Ante los movimientos de las empresas, surgen los siguientes perfiles de
reacciones comunes encontradas entre los competidores.

a) competidor rezagado que no reacciona con rapidez o energia ante un
determinado movimiento de la competencia,

b) competidor selectivo que puede reaccionar solo ante cierto tipo de
ataques y no hacerlo ante otros,

c) competidor tigre que reacciona con rapidez y energia ante cualquier
intrusién en sus dominios y por ultimo

d) competidor casual que podria no ejercer represalias en una ocasioén en
particular y no hay manera de predecir lo que hara basandose en su economia,

historia o cualquier cosa.
Segun Kotler (1990, p. 250) la informacion presentada anteriormente describe los

principales tipos de informacién que se necesita para conocer a los competidores,

informacion que debe reunirse, interpretarse, difundirse y utilizarse. "Si el costo en
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tiempo y dinero que tiene el reunir la inteligencia competitiva es elevado, lo es mas
el no reunirla”, comenta.

La empresa debe disefiar su inteligencia competitiva de una manera eficaz kotler
( 1990, p. 260) en relacion con su costo, tomando en cuenta que al establecer el
sistema requiere identificar los tipos vitales de la informacion competitiva,
determinando las mejores fuentes de esta, que si procede del campo( fuerza de
ventas, canales, proveedores, firmas de investigacion de mercados, asociaciones
comerciales) se recopila de manera constante y se recaba la informacion
publicada( publicaciones gubernamentales, conferencias, articulos), que es
necesario verificar la validez y confiabilidad de la informacion para luego
interpretarla y organizarla de forma adecuada y, por ultimo, la informacion clave
enviarla a quienes toman las decisiones relevantes y responden las preguntas de

los directivos acerca de los competidores.

Lambim, en su libro de mercadeo estratégico, dice que para tener éxito en la
estrategia de ventas con respecto a la competencia es importante considerar que
la diferenciacién es lo que debe distinguir un producto de los otros y que esta
debe representar un valor para el consumidor, valor que puede ser un aumento de
su rendimiento de uso (mayor satisfaccion) 6 una disminucién de su costo de
consumo o de uso. (Lambin, 1995)

El valor para el consumidor debe ser suficientemente importante para que este
ultimo acepte pagar un suplemento de precio para beneficiarse. El suplemento de
precio por el comprador debe ser superior al suplemento de costo soportado por la
empresa para producir y mantener el elemento de diferenciacién y por ultimo, en la
medida en que el elemento de diferenciacion es poco observable o desconocido
por el mercado, la empresa debe crear sefales para hacerlo conocer. El valor es
la cantidad que los compradores estan dispuestos a pagar por lo que una empresa
les proporciona. El valor se mide por el ingreso total, es un reflejo del alcance del
producto en cuanto al precio y de las unidades que puede vender.

Con esta estrategia de diferenciacion se logra dar a la empresa un cierto poder de

mercado, como consecuencia de las preferencias, la fidelidad de los clientes y de
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la débil sensibilidad al precio que de ello resulta; y a la vez protege igualmente a
la empresa de los ataques de la competencia, ya que la sustitucion entre
productos se reduce al hecho de la presencia del elemento de diferenciaciéon, la
cual permite también a la empresa defenderse mejor frente a los proveedores y
frente a los productos sustitutivos y crear una ventaja competitiva. (Jean-Jacques
Lambin, 1995)

2.2.1 Nocion de Rivalidad ampliada

La nocion de rivalidad ampliada, segun Porter ( 1892), se apoya en la idea de que
la capacidad de una empresa para explotar una ventaja competitiva en su
mercado de referencia depende no solamente en la competencia directa que ahi
encuentre, sino también del papel que ejercen las fuerzas rivales como los
competidores potenciales y los productos sustitutivos.

Los competidores potenciales susceptibles a entrar en un mercado constituyen
una amenaza que la empresa debe reducir y contra la cual debe protegerse
creando barreras de entrada. Los competidores potenciales pueden ser
identificados como: aquellas empresas externas al producto mercado que podrian
facilmente superar los obstaculos a la entrada, la cual constituiria una sinergia
manifiesta, y aquellas para las cuales la entrada es la prolongacion logica de su
estrategia y los clientes o los proveedores que pueden proceder a una integracion
hacia el origen o hacia el consumidor.

La importancia de esta amenaza depende de la altura de las barreras de entrada y
del vigor de las reacciones que espera encontrar el competidor potencial. Las
barreras de entrada posibles son las siguientes:

Las economias de escala que obligan al nuevo competidor a arrancar en gran
escala, con el riesgo de incurrir en desventajas en el ambito de costes, las
diferencias entre productos bien protegidos por patentes, la fuerza de una imagen
de marca que entrafia un elevado nivel de fidelidad entre los compradores poco
sensibles a los argumentos de un recién llegado, las necesidades de capital que

pueden ser considerables, no solamente para financiar instalaciones de
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produccion, sino también elementos como los stocks, el crédito a clientes, los
gastos de publicidad, etc, el costo de transferencia, es decir, el coste del cambio
real o psicolégico que el comprador debe soportar para pasar del producto del
proveedor establecido al producto del nuevo competidor, el acceso a los canales
de distribucién, los distribuidores pueden ser reticentes a referenciar un producto
suplementario; A veces el nuevo competidor esta forzado a crear un canal nuevo y
el efecto de experiencia y la ventaja de costes mantenidos por el productor
establecido que pueden ser muy importantes, sobre todo en los sectores con
fuerte intensidad de mano de obra.

" Otra de las fuerzas rivales son los productos sustitutivos que desempenan la
misma funcién para el mismo grupo de consumidores, pero que se basan en una
tecnologia diferente. Estos productos constituyen una amenaza permanente en la
medida en que la sustitucion puede hacerse siempre. Esta amenaza puede
agravarse cuando, bajo el impacto de un cambio tecnologico por ejemplo, la
relacién calidad/ precio del producto sustitutivo se modifica con relacion a la del
producto- mercado de referencia.

En realidad, los precios de los productos sustitutivos imponen un techo al precio
que las empresas del producto-mercado pueden practicar. A medida que el
producto sustitutivo constituye una alternativa interesante para el usuario, en
cuanto al precio practicado, el techo con el que topan estas empresas es mas
resistente.”” ( Porter, 1982).

Evidentemente, son los productos sustitutivos los que estan revolucionando en el
sentido de una mejora en su relacién calidad / precio, con respecto a la del
producto mercado los que deben ser objeto de una vigilancia particular. Ademas,
es necesario, en esta comparacion, estar muy atento a los costes de conversiéon
(reales y psicoldgicos) que pueden ser muy elevados y anular, para el comprador,
el impacto del diferencial de precio.

" La diferenciacién de los productos sustitutivos no es siempre evidente. El
objetivo es buscar sistematicamente los productos que responden a la misma
necesidad genérica o desempefnan la misma funcién. Esta busqueda puede a

veces conducir a industrias muy alejadas de la industria de partida. Contentarse
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con observar los usos practicados en el grupo de los grandes usuarios del
producto es insuficiente porque la observacioén corre peligro de llegar demasiado
tarde. Es necesario, pues, un sistema de vigilancia de las evoluciones
tecnoldgicas, de manera que permitan la adopciéon de un comportamiento practico

y no solamente de rebote.”” (Jean-Jacques Lambin, 1995)

2.3 Comportamiento del consumidor

" Después de que se han identificado las principales fuerzas motivacionales que
orientan el comportamiento individual del consumidor, lo consiguiente es analizar
la concepcion que el marketing tiene del comportamiento de los compradores a los
cuales se dirige. Los estudios experimentales sobre las motivaciones vy
comportamientos de compra se han multiplicado a lo largo de la ultima década, y
los analistas de mercado disponen por ello de un conjunto importante de
informaciones, recogidas habitualmente por iniciativa de la empresa, algunas con
el unico fin de vender, pero también con el de " comprender para vender". Sin
embargo, la acumulacion de datos empiricos, sin marco de referencia, no
favorece la inteligibilidad, debido a que describir no es suficiente, es necesario
sistematizar . Schiffman (1997)

Ahora bien, el término comportamiento del consumidor se refiere a la conducta
que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, evaluan y desechan
productos y servicios que esperan satisfagan sus necesidades.

El estudio de este comportamiento radica en cdmo los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en
asuntos relacionados con el consumo, esto incluye: qué es lo que compran, por
qué lo compran, cuando lo compran, dénde lo compran, con qué frecuencia lo
compran y qué tan frecuentemente lo usan.

Se debe considerar que la persona que compra un producto no siempre es la
usuaria, la uUnica usuaria 0 quizas quien toma la decisidbn de producto.
Entonces, es aqui donde es importante decir a quién se deberan dirigir los

esfuerzos promocionales: al comprador o al usuario, tomando en cuenta que la
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motivacién es aquella fuerza poderosa dentro de los individuos que los impulsa a
la accidn, y que esta fuerza es un estado de tension incbmoda que existe como
resultado de una necesidad insatisfecha. Todos los individuos tienen necesidades,
anhelos y deseos. El impulso inconsciente del individuo de reducir las tensiones
inducidas por las necesidades origina comportamientos y quien los realiza cree

que le permitan satisfacer tales necesidades, asi como un estado mas confortable

Dicen los expertos en la materia que todo comportamiento esta orientado a
metas y que las metas son los resultados que se busca alcanzar con el
comportamiento. La forma o direccion que tome ese comportamiento- la meta
seleccionada-, a su vez, es el resultado de los procesos de pensamiento
(cognoscitivo) y aprendizaje anteriores.

De acuerdo con la teoria hay dos tipos de metas: genéricas y especificas de
producto. Un objetivo genérico es una categoria general de meta que puede
satisfacer cierta necesidad; una meta especifica de producto es un producto
especifico marcado o etiquetado, que el individuo percibe como una forma de
alcanzar la satisfaccion de esa necesidad. A las necesidades especificas de
productos en ocasiones se les llaman anhelos.

Las necesidades y metas son interdependientes y cambian en respuesta a la
condicion fisica, medio ambiente y a la interaccion con otras personas y
experiencias del individuo. A medida que van satisfaciéndolas, surgen
necesidades nuevas de un orden mas elevado, que deben satisfacerse.

El autor ( Schiffman, 1997) dice que no se pueden inferir con facilidad los motivos
a partir del comportamiento del consumidor, que existen métodos utilizados
comunmente para identificar y medir las motivaciones humanas, como lo son la
observacion e inferencia, reportes subjetivos y técnicas de proyeccion. Aunado a
esto existe la investigacidn motivacional cualitativa disefiada para hurgar debajo
del nivel de plena conciencia del consumidor, que a pesar de algunas fallas ha
demostrado ser de gran valor para las personas que se preocupan por el

desarrollo de nuevas ideas y nuevos textos para atraer al consumidor.
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Lambin comenta que al comportamiento del consumidor le interesa la
personalidad de los individuos, debido a que ella refleja la forma en que una
persona responde a su ambiente y aunque tiende a ser consistente y perdurable,
puede cambiar de forma abrupta como respuesta a los eventos principales de la
vida, asi como gradualmente con el tiempo. (Lambin, 1995)

Schiffman ( 1997, p 567) hace referencia a cuatro teorias destacadas en el

comportamiento del consumidor en el estudio de la personalidad:

a) Teoria Sicoanalista de Freud: proporciona la base para el estudio de la
investigacidon motivacional. Opera bajo la premisa de que los impulsos humanos
son en gran parte de naturaleza inconsciente y sirven para motivar muchas
acciones del consumidor.

b) La teoria Jingiana: se enfoca en los tipos de personalidad: sensaciones-
instintivo, pensante-sentimientos, extrovertidos- introvertidos y juzgador--
percepcion, donde cada uno de los pares de dimensiones reflejan dos
caracteristicas de personalidad por completo diferentes, las cuales influyen en las
respuestas del consumidor al mundo que los rodea.

c) La teoria Neofreudiana: tiende a enfatizar el papel fundamental de las
relaciones sociales en la formacién y desarrollo de la personalidad.

d) La teoria de Razgos: postula que los individuos poseen rasgos psicologicos
innatos (por ejemplo, innovatividad, busqueda de novedades, necesidad
cognoscitiva, materialismo) en un grado mayor o menor, rasgos que se pueden
medir por medio de escalas o inventarios disefiados especialmente.

Cada individuo tiene un auto imagen percibida (o multiples auto imagenes), como
cierta clase de personas con determinados rasgos, habitos, posesiones,
relaciones y maneras de comportarse. Con frecuencia, los consumidores intentan
conservar, enaltecer, alterar o extender sus autoimagenes, al comprar productos o
servicios y en tiendas que creen que son consistentes con el auto imagen
relevante y evitar productos y tiendas que no lo son.

Segun el autor lo anterior se sustenta con la percepcion, ya que por medio de ella

los individuos seleccionan, organizan e interpretan los estimulos en una vision del
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mundo significativa y coherente. La percepcion tiene implicaciones estratégicas,
ya que los consumidores toman decisiones basadas en lo que perciben, mas que
sobre la base de la realidad objetiva. (Kottler, 1990)

Schiffman agrega que asi como los individuos tienen una auto imagen segun la
cual se perciben a si mismos como cierta clase de personas, asi también los
productos y marcas tienen imagenes ( es decir, significados simbdlicos) para el
consumidor. La imagen percibida de un producto o servicio (es decir su
posicionamiento) probablemente es mas importante para su éxito en ultima
instancia, que sus caracteristicas fisicas reales. Los productos y servicios que se
perciben en forma favorable tienen mas oportunidad de ser comprados que
aquellos con imagenes desfavorables o neutrales.

Es frecuente que los consumidores juzguen la calidad de un producto o servicio
sobre la base de una diversidad de sefales informativas: algunas son intrinsecas
al producto (color, tamano, sabor, aroma) mientras otras son extrinsecas (precio,
imagen de la tienda, imagen de la marca, ambiente de servicio). En ausencia de
una experiencia u otra informacién directa, a menudo los consumidores se apoyan
en el precio como el indicador de calidad.

Las actitudes del consumidor se forman cuando se adquiere el conocimiento de
consumo y compra y la experiencia se aplica al futuro comportamiento. Asimismo,
estas actitudes se facilitan por la experiencia personal directa e influida, por las
ideas y experiencias de amigos, familiares y la exposicion a los medios de
comunicacién masiva.

Esta influencia de amigos y familiares es lo que se conoce como los grupos de
referencia del consumidor, los cuales sirven como marco para las decisiones de
compra y son usadas para estrategias promocionales efectivas, porque aumentan
la concientizacién de la marca y reducen el riesgo que perciben los consumidores
potenciales.

La familia es una influencia basica en el comportamiento de consumo de sus
miembros, también es el objetivo primario del mercado para la mayor parte de
productos y categorias de productos, esto debido a que los miembros de la familia

asumen roles y funciones especificas en su funcionamiento cotidiano y su estilo de
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toma de decisiones. Cada familia, con frecuencia, esta influenciada por su clase
social, estilo de vda, orientacion de su funcion, etapa en el estilo de vida de la
familia, por la importancia del producto, percepcion del riesgo y restricciones de
tiempo de la compra en si.

Por ultimo Schiffman ( 1990) sefala que la cultura juega un papel importante en el
comportamiento del consumidor, es decir, los aspectos de una sociedad: su
lenguaje, conocimientos, leyes y costumbres que da a esa sociedad su caracter y
personalidad distintivos. Las creencias y valores son guias para el comportamiento
del consumidor, las costumbres son maneras usuales y aceptadas del
comportamiento.

La cultura en la sociedad es tan natural y tan arraigada, que pocas veces se nota
su influencia sobre el comportamiento ofrece orden, direccién y orientacion a los
miembros de la sociedad en todas las fases de la solucidbn de problemas
humanos. La cultura es dinamica y evoluciona gradual y continuamente para

satisfacer las necesidades de la sociedad.

2.4 Comunicacion en Mercados

La sociedad de consumo ha cambiado enormemente, debido a que los
planteamientos comerciales han sufrido grandes transformaciones para poderse
adaptar y sobrevivir. De forma lenta pero continua, la publicidad de masas esta
siendo apoyada y enriquecida por el marketing directo, que localiza, y se dirige
directamente a los prospectos mas interesantes y con mayores posibilidades de
convertirse en clientes.

De acuerdo con Kleppner ( 1993) " La sociedad de la actualidad es cada vez mas
diversa: aumentan las diferencias internas y el estereotipo de persona o familia
pierde su razén de ser como punto de referencia. A estas personas se les estan
ofreciendo productos cada vez mas diferenciados, mas acordes con las
particularidades de cada individuo o grupo. Asi, se ha pasado de la tradicional
Coca-Cola a siete tipos distintos: Coca-Cola Light, Coke Classic, Cherry Coke,
New Coke, Coke sin cafeina, Coke Cherry Light y Coke light sin cafeina.
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Por lo tanto, se necesitan cada vez mas mensajes relevantes que destaquen,
dentro de la saturacion de informacion y publicidad que alcanzan los
consumidores.

Paulatinamente se observa la disminucién del poder de los medios de masas, a
medida que crece de manera rapida y continuada su numero, con cada vez mas
canales de television, revistas generales y especificas, asi como emisoras de
radio AMY FM.

La publicidad es en cierta forma, una parte inevitable de la vida. No importa donde
s esté, la publicidad esta ahi también: educando, induciendo a comprar nuevos
productos y servicios, incitando a abandonar malos habitos como el consumo de
drogas o animando a apoyar alguna causa noble .

La funcién principal de la publicidad como dice Kleppner ( 1993)" es comunicar los
objetivos de la mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados. Se usa
para lograr varias tareas, utilizando diferentes canales de los medios de
comunicacion para llegar a diversas audiencias y obtener su interés mediante
varias propuestas creativas, esto porque una comunicacion eficaz debe generar
ideas claras, acompafadas de un efecto multiplicador "".

La publicidad funciona dentro de un marco mercadotécnico que consta de cuatro
elementos principales: producto, precio, distribucion y comunicacion.

La comunicacibn en mercados depende de otros elementos aparte de la
publicidad, para ser efectiva: las ventas personales, la promocion de ventas y las
relaciones publicas. Estos, por lo general, determinan la proporcion adecuada de
inversion de cada uno de estos elementos de comunicacién para realizar una
campafa exitosa que posicione el producto como lider en el mercado, a través de
factores claves de éxito que satisfagan una necesidad del consumidor, a un precio
justo, con buena calidad y para el cual no exista competencia.

La comunicacién es posible sélo gracias al uso de las marcas que se asocien con
un producto de calidad. Sin una marca diferenciada por los consumidores las
contribuciones que la mezcla de mercadeo hace no tendrian mucho éxito.

La clave para una diferenciacion exitosa del producto consiste en que haya algun

atributo no existente en otros productos que sea de valor e importancia para el
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consumidor. El producto debe determinar un punto significativo de diferenciacion
respecto a los competidores, considerar el entorno en que el consumidor recibira
la publicidad y desarrollar un plan de comunicacién que ubique dicho atributo ante
el consumidor de tal manera que lo identifique especificamente con su marca.
Dice Kleppner, ~° que una de las diferenciaciones de productos mas obvias e
importantes para los consumidores es el precio, pero esta estrategia no se debe
de aplicar a los productos en general, porque en algunas categorias de productos
tales como perfumes, autos y medicinas de mostrador, el precio es un medio de
segmentacion del publico, es decir, dirigidos a un mercado selectivo ~". En el caso
de los frescos naturales de la marca Tropical no es posible utilizar la estrategia de
precios altos porque es un producto dirigido a un mercado masivo.

La comunicacién que se utiliza en un producto final implica una estrategia que se
dirige tanto a los consumidores finales como a los detallistas y fabricantes de los
ingredientes de los productos.

Afirma Kleppner que si bien la publicidad del producto final aparece en los medios
de comunicacion para los consumidores, envia mensajes a los detallistas y
fabricantes para crear una demanda entre los consumidores, lo que hace
necesario una comunicacion amplia para sensibilizarlos sobre sus ventajas.

Para apoyar a la estrategia de comunicacién se utilizan los medios masivos de
comunicacion cuya funcién ha significado un papel cada vez mas significativo en
el proceso de desarrollo de las campanas publicitarias. EI aumento en el nimero
de los medios masivos de comunicacion y el modo en que el publico hace uso de
los mismos ha hecho que la audiencia esté fragmentada de manera tal que
representa tanto problemas como oportunidades para el responsable de la
planeacion de medios. Por otra parte, se ha vuelto mas facil la identificacion y el
alcance de segmentos estrechos del publico.

Una de las labores de la comunicacion de medios es la de determinar los
vehiculos que comunicaran de mejor forma los mensajes del anunciante a un

costo eficiente. Para lograr esto es importante conocer a profundidad las diversas
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caracteristicas, positivas y negativas de cada uno de los medios masivos de
comunicacion.

El autor sefala que no existe un medio que sea el adecuado para todos los
productos, pues cada uno tiene requisitos especiales a los que algun medio puede
dar respuesta adecuada, dependiendo de este. El punto de partida para la
planeacion de medios es el analisis de la fortaleza y debilidad del medio, y de

cdmo estas caracteristicas encajan con la estrategia particular de un anunciante.

2.4.1 Periodico o prensa

Medio masivo de comunicacidn mayor receptor de dinero por concepto de
publicidad que durante la ultima década ha enfrentado una competencia mas
fuerte en la mayoria de los mercados por parte de una serie de vehiculos de
orientacion local.

Entre los pro que existen para los periddicos estan: tienen una gran cobertura, en
especial frente a un publico de gran escala que son adultos mayores de 35 afos;
la publicidad en ellos es muy flexible, con opciones de color, espacios grandes o
pequefios, diversos periodos de insercidn, cupones y cierto grado de selectividad
por medio de secciones especiales y ediciones dirigidas y por ultimo llegan a su
publico segun la conveniencia del lector y conservan una amplia credibilidad como
medio publicitario.

Los contras que se encuentran de los periddicos son los siguientes: muchos de los
periédicos cuentan con 60% de contenido de publicidad, que en combinacién con
un tiempo de lectura que promedia menos de 30 minutos, significa que son pocos
los anuncios que se leen por completo; la circulacion general de los peridédicos ha
descendido por muy debajo del indice de crecimiento de la poblacién y de los
hogares (en particular adolescentes y adultos jovenes no demuestran un alto
indice de lectura de periddicos); en afos recientes los costos publicitarios han
aumentado mas que la circulacion y los periddicos se enfrentan a una mayor
competencia por parte de la television como la principal fuente de informacion

noticiosa.
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A pesar de todos estos pro y contras, es necesario tomar en cuenta que los
periddicos son un medio local basico, con todas las ventajas de los medios
locales para los anunciantes de nivel nacional: libertad de anunciarse ante un
amplio publico donde quiera que se desee y la capacidad de conduccion,
adaptando el encabezado para cada una de las ciudades del mercado, o de
publicar anuncios de prueba en diversos mercados.

La lectura de periddicos es un ritual de todos los dias en la mayoria de los hogares
y de las personas que se desplazan al trabajo. Los compradores leen con atencion
los anuncios de los supermercados en busca de los precios, cupones de
promociones y ofertas. Estudian los anuncios de las tiendas de departamento, no
s6lo para sus compras planeadas, con anterioridad sino también para estar al
tanto de las modas y las tendencias en cuanto a los estilos de vida.

La atencién que los lectores consagran a los anuncios periodisticos, es de gran
importancia para los anunciantes, asi como el valor que en ellos ven. Mediante los
estudios desarrollados por diversas fuentes se encontré6 de manera consistente
que la publicidad periodistica es la forma de publicidad de mayor crédito, la mas
usada, y la mas buscada. Ademas de brindar un alto indice de lectores para el
anuncio, el periédico también es una fuente de alcance y frecuencia mediante la

insercion de diversos suplementos.

2.4.2 Television

Medio masivo de comunicacion que llega a todas y cada una de las categorias
demograficas y consigue un impacto creativo por medio del color y el movimiento.

La television es mas que un medio de entretenimiento, informacién y publicidad.
Se ha convertido en parte de la vida social y cultural de la mayoria de adultos y
nifios. Es la principal fuente de noticias, asi como la actividad recreativa en la que
se invierte la mayor cantidad de tiempo. En un sentido mas fundamental, la
introduccion de la television modifico la manera en que la gente invierte su tiempo:
" Le robd tiempo a otros medios, en especial a la radio, en el cine y la literatura de

ficcion. Y captur6 asi mismo parte del tiempo que la gente invierte en la
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socializacidn, en sus pasatiempos, o en el cuidado de sus mascotas y jardines.
Incluso ha robado un valioso tiempo de suefo”

La televisibn a pesar de que esta por debajo de los periddicos en cuanto a
captaciéon de dinero por concepto de publicidad, es el medio de mayor importancia
entre los anunciantes de nivel nacional.

Los pros que se encuentran de la television son: es un medio muy creativo y
flexible porque practicamente cualquier mensaje para cualquier producto se
puede adaptar a la television; a pesar de los costos que representa pautar en él,
sigue siendo un medio de costo muy conveniente y por ultimo la television ofrece
un prestigio que ningun otro medio puede igualar.

Entre los contras que se encuentran de acuerdo a la teoria sobre la television es
que el mensaje televisivo es perecedero y se olvida con rapidez si no se emplea
una repeticidn que resulta clara; el publico esta fragmentado con alternativas tales
como el cable, las estaciones independientes, las grabadoras de video, dificultad
que se suma al tiempo limitado de recepcion de las transmisiones y el surgimiento
del comercial de 15 segundos de duracibn a conducido a la produccién de
mensajes mas cortos y numerosos, lo cual genera confusion.

Como se observa la television es un medio complejo con publico diverso, con
distintas tecnologias, patrones de compra y hasta estilos y ejecuciones de
publicidad.

Los dias sencillos en que los anunciantes unicamente trataban con tres cadenas y
sus filiales, y con unas cuantas estaciones independientes de gran envergadura
han quedado atras para siempre. La introduccion de la television por cable y de la
programacion especializada ha generado un periodo de difusion a pequefa escala
(es decir, dirigida a segmentos del publico relativamente pequenos) en

contraposicion con la difusién a gran escala.
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2.4.3 La Radio

Un tercer elemento de los medios masivos de comunicacion es la radio, que es
considerado como un medio personal que aprovecha sus variadas estaciones y
sus diversos formatos para dirigir la publicidad a segmentos del publico muy bien
definidos. La radio cuenta con una amplia cobertura semanal y con un alto grado
de lealtad para con la estacion transmisora por parte del publico, y hace que
posea una calidad intima de tu a tu, que la mayoria de los otros medios no tienen
y aun asi sigue siendo el medio masivo de comunicacién de menores costos.

Los pro existentes de la radio son que con la excepcidon de la respuesta directa, la
radio puede ubicar con mayor precisidn segmentos mas estrechos de audiencias,
los adolescentes por ejemplo; es un medio mévil que va junto con los escuchas
hacia el mercado y le brinda a los anunciantes proximidad de ventas y la radio es
inmediata y los costos de produccion relativamente bajos, puede reaccionar con

rapidez a las cambiantes condiciones del mercado.

Los contras que existen en la radio son que sin contar con un componente visual,
a menudo la radio carece del impacto otros medios. Asimismo, muchos de sus
escuchas emplean la radio como " musica de fondo", en lugar de prestarle su total
atencion; el bajo promedio de escuchas de la mayoria de las estaciones de radio
requiere de una alta frecuencia con el fin de lograr un alcance satisfactorio y no
siempre se dispone de investigaciones de publico adecuadas, en especial acerca
de la importante categoria de automovilistas y de escuchas fuera de casa. Muchas
estaciones de mercados pequefios no disponen de estudios sobre el publico en
absoluto.
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2.4.4 Publicidad de exteriores

La publicidad de exteriores es considerada como un medio masivo visual de
comunicacion, sino que es ademas la forma de publicidad mas antigua en
comunicacion de masas.

Los inicios del cartel exterior se pueden rastrear hasta el perfeccionamiento del
proceso litografico en 1976, fecha en que los carteles comenzaron a ser una forma
de propaganda politica y de publicidad muy popular.

El punto mas fuerte de la publicidad de exteriores radica en que puede ser la
ultima oportunidad para llegar a un prospecto de compra con un mensaje
publicitario visual. Sirve de complemento a la publicidad de otros medios con un
recordatorio del producto que resulta dificil ignorar. Cuando el objetivo es ofrecer
un producto ante un amplio sector de la poblacion, la publicidad exterior tal vez
sea el mejor medio para lograrlo. La rapida acumulacién de exposiciones de la
publicidad exterior es de especial importancia conforme los patrones de compras
continuen dispersandose hacia centros comerciales suburbanos y a pequefios
centros comerciales especializados.

Aunque la publicidad exterior puede contribuir a casi cualquier campafa
publicitaria, tiene, al igual que todos los demas medios, sus puntos fuertes y sus
puntos débiles.

Entre las ventajas principales de la publicidad exterior destacan: el alto alcance y
alta frecuencia que no pueden ser igualados por ninguno de los otros medios,
porque es un medio intrusivo que no se puede ignorar y que siempre esta
presente, garantizando que el publico vera a cualquier hora del dia o de la noche;
es capaz de localizar determinados prospectos con base en un criterio geografico
local; es la mas barata de todas las categorias de medios y con sus grandes
dimensiones y sus presentaciones de gran colorido, la publicidad exterior resulta
ideal para el reforzamiento de combinaciones de medios.

Entre las desventajas de la publicidad de exteriores se encuentran: limitaciones
creativas y bajos niveles de atencién debido a que se calcula que la mayor parte

de las sefiales es vista en menos de 10 segundos por el promedio del publico;
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ofrece muy poca slectividad entre distintos grupos demogréficos, y en esencia,
un medio de masas y muchas veces se presentan problemas de disponibilidad en
algunas comunidades donde existe mucha demanda por determinados sitios

privilegiados para la ubicacion de publicidad.

2.5 Posicionamiento

Conseguir en el mercado un posicionamiento para un producto o servicio es a la
vez divertido y frustrante, porque exige pensamiento creativo, por una parte, y una
clasificacion de multiples conjuntos de datos, por la otra.

De acuerdo a O'shaughnressy (1991) ** por posicionamiento se entiende crear una
imagen del producto en la mente de los integrantes del mercado meta. Dentro de
este ultimo hay que suscitar la percepcion deseada del producto en relacion con la
competencia. Aunque no haya competencia real o directa, como sucede algunas
veces, todo producto o servicio necesita un punto de referencia para que el
mercado meta entienda y recuerde lo que va a comunicarse. En el caso de un
mercado competitivo, un posicionamiento diferencia en una forma positiva el
producto respecto de la competencia, sin olvidar que se recurre al posicionamiento
para diferenciar el producto en un mercado especifico, no en todo el mundo. Sin
importar lo que se venda, siempre se requiere un posicionamiento bien definido,
por ser la base de todas las comunicaciones: marca, publicidad, promociones,
empaque, fuerza de ventas, comercializacion y publicidad no pagada. Si se cuenta
con un posicionamiento significativo y bien dirigido como guia de todas las

comunicaciones, la empresa siempre transmitira al publico una imagen congruente

Para proceder validamente a la seleccion de un posicionamiento dice Lambin (
1995), " deben de reunirse un cierto numero de condiciones previas, por ejemplo:
tener un buen conocimiento de posicionamiento actualmente ocupado por la
marca en el espiritu de los compradores, conocer el posicionamiento conseguido
por las mercas competidoras, en particular las marcas competidoras prioritarias;

escoger un posicionamiento y seleccionar el argumento mas adecuado y creible
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para justificar el posicionamiento adoptado y asegurarse que existe coherencia
entre el posicionamiento escogido y las otras variables del marketing: precio,
comunicacion y distribuciéon .

De acuerdo a Lambin (1995) " el posicionamiento define la manera en que la
marca o la empresa desea ser percibida por los compradores objetivo y existen
algunos tipos de posicionamiento que es posible considerar:

Posicionamiento por diferencia de productos; posicionamiento por atributos/
beneficios principales que en el area de comercio al detalle. Los atributos basicos
para el consumidor son calidad, seleccion y precio, seguidos del servicio y de la
ubicacion. La calidad y el precio son importantes no sélo para los detallistas, sino
también para el posicionamiento de los productos y servicios. Un punto clave a
recordar es que los dos tributos de precio y calidad se traducen en un tercero muy
imperante: valor. El valor es una buena imagen competitiva que conviene tener, si

se puede crear y luego conservar

b) Posicionamiento por usuarios del producto, es el que se dirige

directamente a los usuarios/ compradores del producto, es decir, al mercado meta.

c¢) Posicionamiento por uso, se refiere a la manera y el tiempo que se utiliza
el producto; posicionamiento por categoria: por el cual se establece un producto
no a costa de un competidor en especial, sino de una categoria dentro de la cual
se esta tratando de conseguir una participacién. Este método es particularmente
eficaz cuando el producto es nuevo en el mercado, o sea cuando se esta creando

un nuevo mercado o un subconjunto de la categoria actual.

d) Posicionamiento por asociacion que puede resultar muy eficaz cuando no
se tiene una diferencia neta de producto o cuando la competencia posee el
posicionamiento intrinseco en relacién con el producto. Posicionamiento frente a
un competidor o competidores determinados, en este tipo se afronta directamente
a un competidor o competidores en particular y no a una categoria de producto,

por ultimo se encuentra el posicionamiento por problema donde la diferencia del
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producto no es importante porque la competencia es minima si es que existe, en
esta situacidbn se necesita posicionar contra un problema determinado a fin de

atraer el mercado meta y, en algunos casos, crearle mercado al producto.
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METODOLOGIA



3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es de tipo descriptivo, “entendiendo por estudio
descriptivo aquel que pretende descubrir bBs caracteristicas de algo, de manera
que se logre una imagen mas clara sobre el tema. Ronald Weiers la define como:

“La investigacion que propone describir algo, que puede asumir gran
diversidad de formas que exigen que el investigador identifique preguntas
especificas que desea responder, como las responderia y las implicaciones de las
mismas. Debe fijar una finalidad bien definida.” (1990)

Ademas, para lograr una buena calidad en la recopilacion de la informacion
se debe tener muy claro cual es la finalidad del estudio y qué tipo de datos se
espera obtener.

En este estudio se pretende conocer, a través de una investigacion de
mercados, la forma idénea para mantener en posicién de liderazgo a los frescos
naturales de la marca Tropical en San José, evaluar el desempefio de cada uno
de los sabores naturales de los frescos de esta marca, analizar el ambiente
competitivo de estos frescos y conocer los gustos y preferencias de los
consumidores de Tropical.

Se inicia con la exploracion y reconocimiento del entorno en el cual se halla
inmerso el estudio, lo cual equivale a reconocer el funcionamiento de Florida
Bebidas a quien pertenecen, los frescos naturales de la marca Tropical. Sus
antecedentes y caracteristicas propias, asi como las del mercado que abarca.
Posteriormente se estableceran los objetivos, metodologia y marco teérico que
sustentan el desarrollo de la investigacion.

Para este trabajo es fundamental conocer y entender como posicionar un
producto en la mente del consumidor, a fin de que bs frescos naturales de la

marca Tropical puedan posicionarse como los lideres del mercado.
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3.2 FUENTES DE INFORMACION

En el transcurso de la investigacién se acude a la informacién primaria y
secundaria. Sin distingo de categorizacion alguna, la informacion utilizada debe
cumplir a cabalidad los preceptos de confiabilidad y validez.

Las primeras etapas de la investigacion requieren informacion de caracter
secundario destinado a la comprension del entorno en que se desarrollara el
trabajo asi como analisis de aspectos teoricos relacionados con el mismo. De igual
manera, en esta fase la informacion primaria proviene de entrevistas realizadas a
personas que conocen sobre el tema de posicionamiento y entrevistas a
gerentes de Florida Bebidas.

El desarrollo posterior de las fases de recoleccion y analisis de informacion
depende de las fuentes primarias como encuestas realizadas a consumidores de
bebidas y a entrevistas que fueron aplicadas a gerentes de marcas de productos
que son considerados como la competencia directa para la marca Tropical, y que
constituyen la base para detectar como mantener en posicion de liderazgo a los
frescos naturales de dicha marca y conocer la opinion del consumidor con
respecto a lo que espera de los frescos naturales de la marca Tropical.

Las fuentes de informacion a consultar se detallan de la siguiente forma:

3.2.1 Primaria:
La principal fuente primaria que se utiliza es un cuestionario aplicado a

los consumidores de bebidas y a entrevistas realizadas a los gerentes de marca
de los productos considerados como competencia directa. El cuestionario esta
compuesto por 16 preguntas, de las cuales existe una abierta y una mixta, las 14
restantes son cerradas (Ver anexo # 1. El cuestionario se aplicara a cada
consumidor ( electo aleatoria y sistematicamente), que se encontraba en el area
de refrigeracion comprando una bebida cualquiera en los supermercados Mas x
Menos ubicados en la zona Metropolitana de San José (especificamente Paseo

Colén y Cine Capri), constituye la fuente mas importante para la investigaciéon, ya
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que es la que permite obtener los datos mas exactos que se requieren para
responder al tercer y ultimo objetivo del trabajo.

Otra fuente primaria utilizada es la entrevista a los gerentes de marca de
los productos de la competencia, los que constituyen para el investigador una
fuente valiosa, Pues permiten valorar las condiciones con que cuenta la marca

Tropical para mantenerse en una posicion de liderazgo.

3.2.2 Secundaria:
- Bibliografia: se toman notas y se consultan libros relacionados con el

tema en estudio.
- Documentos de la empresa: se utiliza informacion interna de la base

de datos de Florida Bebidas brindada por el personal de ventas.

- Informacion de la competencia: se consultan documentos, brochures
y cualquier otro tipo de material que brinde informacion respecto de

los productos de la competencia.

3.3 SUJETOS DE INFORMACION

3.3.1 Poblacién: La poblacion de la presente investigacion abarca a todos
las personas que vsitaron durante el mes de marzo los supermercados Mas x
Menos de Paseo Colén y Cine Capriy se acercaron al area de refrigeracion con

el fin de comprar una bebida cualquiera.

3.3.2 Unidad informante: La unidad informante son las personas incluidas

en la muestra, los cuales han sido electos por medio de las técnicas anteriormente
mencionadas y son quienes van a brindar la informacién que se requiere para la

investigacion.
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3.4 TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Disefo y seleccion de la muestra:

3.4.1 Marco Muestral: El marco muestral estd comprendido por todos las

personas que visitaron los supermercados Mas x Menos de Paseo Col6én y Cine

Capri en el mes de Marzo del presente afio.

3.4.2 Area Geografica: El area geografica en la que se encuentra
distribuido el marco maestral, se define como los supermercados Mas x Menos de

Paseo Colén y Cine Capri.

3.4.3 Unidad de Muestreo: Son aquellas personas que se acercaron a

comprar una bebida en particular al area de refrigeraciéon de los supermercados

Mas x Menos Paseo Col6én y Cine Capri durante el mes de marzo.

3.4.4 Tipo de Muestra: El tipo de muestra utilizada en la investigacion es
probabilistica ya que éste es el unico muestreo que garantiza exactitud
mensurable y elimina el riesgo (direccionalidad) en el error muestral. La técnica

de muestreo probabilistica utilizada es el muestreo aleatorio simple.

Muestreo Aleatorio Simple:
Dado que la poblacion en términos relativos no es muy grande, se utilizd
el muestreo aleatorio simple porque éste permite que cada miembro de la

poblacion tenga igual posibilidad de formar parte de la muestra.

3.4.5 Seleccion de las Unidades Muestrales: Las unidades muestrales se

seleccionaron en forma aleatoria simple con las personas que se acercaron a
comprar una bebida cualquiera area de refrigeracion en los supermercados Mas x

Menos de Paseo Colon y Cine Capri durante el mes de marzo.
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3.5 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para la obtencién de la muestra poblacional del estudio, se utiliza una

férmula estadistica para poblaciones infinitas.

La férmula utilizada es:
no = Za’ Npq
i (N-1)+Za® pq

Donde:

Za’= Valor de la tabla normal correspondiente al nivel de confianza

g= Proporcién de respuestas negativas (1-p)

N= Poblacién total

1= error maximo de estimacion

no- Tamano de la muestra de la poblacion infinita

n= Tamafo de la muestra para la poblacion ajustada
En el caso especifico para esta investigacion se utilizé un nivel de confianza de
95% (lo que indica que un 95% de la muestra es representativa de la poblacion,
que corresponde a Za= 1,96. El error maximo de estimaciéon es 5%. Se estimd con
una probabilidad de respuestas positivas de 0,5 y una probabilidad de respuestas

negativas de 0,5.
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3.6 METODOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

3.6.1 Cuestionario Personalizado
La informacién se recolecté mediante un cuestionario que se le aplico al

consumidor, por el motivo de que la investigacion trata de conocer los gustos y
preferencias de los consumidores de los frescos naturales de la marca Tropical.
Los cuestionarios se aplicaron de lunes a miércoles de 2 a 7 p.m. durante el mes

de marzo, hasta completar 100 cuestionarios efectivos.

3.7 PROCEDIMIENTO DE APLICACION

Al culminar el proceso de la confeccion del cuestionario y la aplicacion del
correspondiente pre-test a los consumidores de bebidas que visitaron los
supermercados Mas x Menos de Paseo Colén y Cine Capri durante el mes de
marzo del presente afo, se procede a la correccion correspondiente de los

cuestionarios y la aplicacion de los mismos.

3.8 LIMITACIONES

Entre las limitaciones existentes en la realizacién de este trabajo de campo es que
la muestra dada por férmula igual a n=170, sin embargo por el tiempo con el que
se contaba para aplicar el pretest, aplicar las encuentas a la muestra y tabular los
resultados, se concluyé que una muestra de 100 encuestas era significativa para
el analisis de los resultados, por lo tanto se trabajé con una muestra de 100

encuestados.
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ANALISIS DE RESULTADOS



4.1 Desempeio de cada uno de los sabores naturales de la marca
Tropical

Los resultados que a continuacidn se presentan, corresponden al crecimiento
absoluto mensual por sabor en las ventas de cada uno de los frescos naturales de
la marca Tropical en la zona de San José, entre los periodos de diciembre del
2001 y diciembre del 2002, igual para el mes de enero del 2002 y enero del 2003,
la comparacion incluye también los meses de febrero y marzo del 2002 y 2003

respectivamente.

4.1.1 Fresco natural de la marca Tropical sabor Cas

4 N
Grafico 1

Comparativo de ventas Marca Tropical Cas
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Fuente: Datos Secundarios

El grafico anterior contiene datos que corresponden al crecimiento de las ventas
entre diciembre 2001 y diciembre 2002, de enero a marzo del 2002 con respecto a
enero a marzo 2003.

Se puede observar que el mayor crecimiento es para el mes de enero con
36768.6 cajas de crecimiento que en enero del 2002, seguido por los meses de

diciembre con una diferencia de ventas en 23507.64 cajas, para el mes de febrero
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los resultados de las ventas crecen en 15638.72 cajas y para el mes de marzo el

crecimiento obtenido fue de 13910.72 caja.

4.1.2 Fresco natural de la marca Tropical sabor Mora

4 )
Grafico 2

Comparativo de ventas Marca Tropical Mora
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Fuente: Datos Secundarios

En el grafico anterior se observa cdmo el mayor aumento en las ventas por caja
ocurrié en los meses de enero 43265.9, marzo 28849.65 , febrero 24343.58 y por

ultimo diciembre con un crecimiento de 20171.8.
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4.1.3 Fresco natural de la marca Tropical sabor Guanabana

4 N
Grafico 3
Comparativo de ventas Marca Tropical Guanabana
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Fuente: Datos Secundarios

El grafico anterior indica que el mayor porcentaje en las ventas comparativas para
el fresco natural sabor guanabana ocurrié en diciembre del 2002 con respecto a
dic 2001, pues la venta de cajas de frescos fue de 34210. Situacién similar, pero
en menor escala, se encuentra el mes de enero del 2003, con 27038.33 cajas de
fresco mas que enero del 2002; igual para febrero 2003, con ventas de 26343.44
cajas de frescos sabor guanabana vy, por ultimo, marzo, con 12010.37 cajas de

fresco vendidas mas que el mes de marzo del 20002.
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4.1.4 Fresco natural de la marca Tropical sabor Pifia

4 I
Grafico 4
Comparativo de ventas Marca Tropical Pifia
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Fuente: Datos Secundarios

El grafico muestra la situacion del comparativo de las ventas sabor pifia, en el cual
se puede observar que marzo del 2003 logré superar las ventas de marzo del
2002, con un total de 31921.53 cajas de frescos. En segundo lugar esta febrero,
con 26638.48; el tercer lugar lo obtuvo diciembre del 2002 con una venta de
12083.01 cajas y, por ultimo enero del 2003, con una venta de 2505.69 cajas

mas que enero del 2002.
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4.1.4 Fresco natural de la marca Tropical sabor Té Limoén

Grafico 5
Comparativo de ventas Marca Tropical Te Limén
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Fuente: Datos Secundarios

El grafico anterior muestra el comparativo de las ventas el fresco natural de la
marca Tropical sabor Té Limbn, sabor que en marzo de 2003 superd en 31785.25
cajas a las ventas de marzo del 2002. Asimismo, en enero del 2003 se vendieron
30275.88 cajas mas que enero del 2002, en febrero del 2003, 27990.8 cajas
mas; y en diciembre se observa un leve aumento de 7.61 en las ventas de cajas

de fresco natural de la marca Tropical Té Limon.

45



4.1.5 Fresco natural de la marca Tropical sabor Té Melocotdn
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Grafico 6
Comparativo de ventas Fresco Tropical Te
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Fuente: Datos Secundarios

Con respecto al comparativo de las ventas del fresco natural de la marca Tropical
sabor Té de Melocoton se puede observar que diciembre del 2002 vendid
52771.56 cajas mas que diciembre del 2001; marzo del 2003, 41678.37 cajas
mas que marzo del 2002; enero 2003, 36956 cajas mas que enero del 2002, y por
ultimo, febrero del 2003, 33979.72 cajas mas que febrero del 2002.
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4.1.7 Fresco natural de la marca Tropical sabor Frutas

4 I
Grafico 7
Comparativo de ventas Marca Tropical Frutas
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Fuente: Datos Secundarios

El comparativo de las ventas del fresco natural de la marca Tropical sabor Frutas
se observa en el grafico anterior. En diciembre del 2002 se vendieron 54409.89
cajas mas que en diciembre del 2001; enero 2003 super6 a enero del 2002 con
51253.94 cajas; en marzo del 2003 se vendieron 32079.07 cajas mas que en
marzo del 2002, y en febrero 2003 la venta super6 unicamente 3684.48 cajas con

respecto a febrero del 2002.

47



4.2 Ambiente Competitivo de la Marca Tropical

Si usted esta por engullir una pastilla para la garganta, sabra que la competencia
incluye productos tales como Sucrets, Cepacol, N' Ice y Crepastat. Pero, ;estan
incluidos los rociadores para la garganta? ;Los enjuagues bucales? ;Los jarabes
para la tos? La respuesta en la mayoria de los casos seria si. En contra de la
competencia establecida, un producto debe promoverse entre los segmentos de
consumidores que con mayores probabilidades " Lo cambiarian®.

Para dar respuesta al segundo objetivo de esta investigacion: ~° Analizar el
ambiente competitivo de la marca Tropical,”” se procedié a evaluar los productos
existentes en el mercado que tuvieran relacion con fresco natural y se encontrd
que, a parte de los frescos naturales que se hacen en sodas, restaurantes y
hogares, existen dos empresas en Costa Rica que producen y distribuyen frescos
naturales envasados. Una de estas empresas es Panamco Tica con su fresco de
sabor natural Fruitopia y la otra empresa es la Dos Pinos con los frescos

naturales Disfruta.

421 Fruitopia:

El fresco de sabor natural Fruitopia es producido por una compafia que se
desarrolla como una empresa total de bebidas, considerada como la mayor
embotelladora de refrescos de América Latina y la mayor embotelladora
independiente de productos en el mundo.

Panamco observé que en el pastel de bebidas existente faltaba una que llenara
las expectativas de los adolescentes y jévenes adultos, y en mayo del 2002 cre6
Frutopia.

Frutopia es una mezcla de sabores naturales: Frescura melocofresa, Fusion
Tropical, Fiesta Kiwi Frambuesa, Desvelo de fresa y maracuya. Todos los sabores

se venden en un unico envase desechable de medio litro, a ciento cincuenta
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colones, que se vende en el mercado nacional por medio de los canales detallistas
concentrados en los adolescentes y jévenes adultos.

La promocién de estos frescos se hace a través de generacidon de paladar
(degustaciones a nivel masivo) y se clasifica dentro de las bebidas listas para
consumir (R.T.D), que el mercadeo junto con las empresas estan tratando de

inculcar como una costumbre para los consumidores.

De acuerdo al gerente de marca de Frutopia, este fresco no nacidé para competir

con los frescos naturales de la marca Tropical, por su:

1. Presentacion: ya que en un principio los frescos naturales de la marca
Tropical uUnicamente se vendian en envase de vidrio y se encontraban
principalmente en sodas y restaurantes para que toda la familia o cuando los
clientes se encontraban almorzando tomaran fresco natural de la marca Tropical,
caso contrario para Fruitopia que desde que se lanzd al mercado se ubico cerca
de los adolescentes, es decir, en las sodas de los colegios y pulperias para que su
mercado meta tuviera acceso a cada uno de los sabores que Frutopia ofrece,

maximizando al maximo los costos en publicidad.

2. Precio: debido al mercado meta Fruitopia no se podia vender a un precio
muy alto por que el poder adquisitivo de los adolescentes en muchas ocasiones no
es muy alto, ademas de que los costos en el lanzamiento de Frutopia no
significaron mucho para la empresa, como si lo fueron para los frescos naturales

de la marca Tropical.

3. Sabor: Frutopia se lanzé al mercado con sabores totalmente diferentes a
los sabores de los frescos naturales de la marca Tropical que fueran capaces
llamar la atencién de los adolescentes, que no tuvieran ningun parecido con los
sabores tradicionales y que con sus nombres tan exaéticos invitara al mercado
meta a probarlos, ademas de que Frutopia no es un fresco 100% natural como el

fresco natural de la marca Tropical.
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4.2.2 Disfruta:

El fresco natural Disfruta es un auténtico y sabroso refresco casero de Dos Pinos,
pasteurizado, adicionado con fibra dietética soluble, la cual ayuda a quitar
problemas de estrefiimiento, a reducir el colesterol alto en la sangre y mejora la
absorcion de calcio en el organismo. Naci® a mediados del afio 2003 en
respuesta a la necesidad del mercado por tomar frescos naturales y por la
necesidad de la empresa de incursionar en nuevos mercados.

Al igual que los frescos naturales de la marca Tropical, Disfruta es un fresco que
esta dirigido al nucleo familiar, aseveracion que se observa en su unica
presentacion del producto, 946 ml en empaque Tetra Square, con abre facil,
condicibn que se torna amenaza para el fresco, esto debido a que los
consumidores se pueden confundir y no observarlo como un fresco natural, sino
como un jugo mas de la familia Dos Pinos y Hi-C. No es un fresco que esta
presente en restaurantes y pulperias de escuelas y colegios al igual que los
frescos anteriores, sino que en la mayoria de los casos es posible encontrarlo en
los canales mayoristas , como trabajan los anteriores frescos naturales.

Por lo anterior, estos frescos naturales no representan una amenaza grave para
los frescos naturales de la marca Tropical, ya que no se encuentra en variadas
presentaciones. En este caso se hace referencia al pet que es el empaque que los
consumidores prefieren y porque acuerdo con lo manifestado en la entrevista con
el Gerente de marca de los frescos Disfruta, el mercado de los restaurantes los
adquieran.

Aunque los frescos naturales Disfruta de Dos Pinos, se consideran competencia
directa para los frescos naturales de la marca Tropical, porque son totalmente
naturales, tanto asi que tienen una duracion de 37 dias en refrigeracion, difieren al
igual que Fruitopia en su sabor, o sea, Disfruta de Dos Pinos le ofrece a los
consumidores un fresco natural con sabor a limén, frutas y pifia-guayaba. Entre los
ingredientes de estos frescos naturales se encuentra: agua, azucar inulina (fibra

soluble), acido citrico, sorbato de potasio y benzoato de sodio, (jugo concentrado
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de pifia, papaya, naranja, mango, puré de banano, puré de guayaba y base de
limén, segun sabor.

Sabores que se identificaron como parte de los que se acostumbra acompafar el
almuerzo en los hogares y aun no estan disponibles para los consumidores como
parte de la bebidas ready to drink (R.T.D.).

A diferencia de los frescos anteriores, estos frescos naturales Disfruta de Dos

Pinos estan incursionando en mercados internacionales como es el caso de
Panama, Republica Dominicana y otros.
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4.3 Gustos y preferencias de los consumidores de los frescos
naturales de la marca Tropical

La primera parte del cuestionario se planteé con la finalidad de conocer si a los
consumidores les gusta consumir bebidas naturales y con que frecuencia lo

hacen. Los resultados son los siguientes:

a )

Grafico 1
Gusto por los frescos naturales
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Fuente: Cuestionario Aplicado

El grafico anterior muestra el resultado obtenido en la primera pregunta del
cuestionario, ( ver anexo 1) la cual hace referencia a si le gusta consumir bebidas
naturales. Se observa que a un 54% de los encuestados les gusta tomar bebidas
naturales, un 37% contestd que es regular lo que le gusta estas bebidas, el 6%
de la muestra indic6 que las bebidas naturales le gustan poco y un 3% de la
muestra contestd que no le gustan los frescos naturales.

Como indica Schiffman ( 1997) =~ Después de que se han identificado las
principales fuerzas motivacionales que orientan el comportamiento individual del
consumidor, lo consiguiente es analizar la concepcion que el marketing tiene del
comportamiento de los compradores a los cuales se dirige, a través de estudios
experimentales sobre las motivaciones y comportamientos de compra, con el

unico fin de vender, pero también con el de *~~ comprender para vender .
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La segunda pregunta del cuestionario ( ver anexo #1), la cual se refiere a la

frecuencia de consumo de las bebidas naturales. Los resultados son los

siguientes:
4 e R
Grafico 2
Frecuencia de consumo de los frescos
naturales
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Fuente: Cuestionario Aplicado

Como se observa en el grafico anterior, el mayor porcentaje de los encuestados
59% consume las bebidas naturales por dia, el 33% lo hace por semana y un
restante 8% las consume mensualmente. Es decir, no todo el tiempo toman
bebidas naturales, ya que la variedad de ellas que existe en el mercado les
permite probar otros tipos.

" Se debe considerar que la persona que compra un producto no siempre es la
usuaria, la Unica usuaria o quizas quien toma la decision de compra del producto.””
Schiffman ( 1997). Entonces, es aqui donde es importante decir a quién se
deberan dirigir los esfuerzos promocionales: al comprador o al usuario, tomando
en cuenta que la motivacion es aquella fuerza poderosa dentro de los individuos

que los impulsa a la accioén.
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Debido a que la investigacion es sobre los frescos naturales de la Marca Tropical,
a partir de la tercera pregunta del cuestionario ( ver anexo #1) se comienza a
analizar dicha marca. En esta segunda parte se le preguntd al encuestado si
conocia los frescos naturales de la Marca Tropical vy los resultados obtenidos

fueron los siguientes:

Grafico 3
Conocimiento de los frescos naturales de la
Marca Tropical
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Fuente: Cuestionario Aplicado

Como se puede observar el total de la muestra (100%) conoce los frescos
naturales de la Marca Tropical.

El que toda la muestra en estudio conozca a los frescos de la marca Tropical se
debe principalmente a la publicidad, cuya funcion principal de la publicidad, segun
Kleppner (. 1993), *" es comunicar los objetivos de la mercadotecnia a audiencias
con objetivos seleccionados. Se usa para lograr varias tareas, utilizando diferentes
canales de los medios de comunicacion para llegar a diversas audiencias y

obtener su interés mediante varias propuestas creativas “".
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La cuarta pregunta del cuestionario ( ver anexo #1) dice: jHa consumido o
consume usted los frescos naturales de la marca Tropical? Al igual que en la

anterior pregunta los resultados fueron :

4 i )
Grafico 4
Consumo de la marca Tropical
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Fuente: Cuestionario Aplicado

En este grafico, al igual que en anterior, se puede observar que el 100% de los
encuestados ( 100 personas) consume los frescos naturales de la Marca Tropical,
0 en alguna oportunidad los ha tomado.

Schiffman ( 1997) dice que ~~ Todos los individuos tienen necesidades anhelos y
deseos. El impulso inconsciente del individuo de reducir las tensiones inducidas
por las necesidades, origina comportamientos que quien los realiza cree que le
permitiran satisfacer tales necesidades vy, asi satisfacer un estado mas
confortable.”” Ademas, que todo comportamiento esta orientado a metas y estas

son los resultados que se busca alcanzar con el comportamiento.
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Otra de la preguntas del cuestionario de la segunda parte de este, es la numero 5
( ver anexo #1), la cual era sobre el sabor de preferencia del fresco natural de la

Marca Tropical. Los resultados obtenidos son los siguientes:

Grafico 5
Sabor preferido de la marca Tropical
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Fuente: Cuestionario Aplicado

El anterior grafico muestra que el mayor porcentaje de la muestra prefiere el
fresco natural de la Marca Tropical sabor de Frutas ( 27% ), seguido por el sabor
de Guanabana ( 24% ), los sabores de Cas y Mora obtuvieron igual porcentaje (
19% ), a Pifa le correspondié un 6% y, por ultimo a la opcién Otros un 5%. En
esta opcién se incluyen los té de Melocoton y té de Limdn de la marca Tropical.
Aqui se pone en practica lo que Lambin ( 1995) comenta: =~ Al comportamiento
del consumidor le interesa la personalidad de los individuos, debido a que ella
refleja la forma en que una persona responde a su ambiente y aunque tiende a ser
consistente y perdurable, puede cambiar de forma abrupta como respuesta a los
eventos principales de la vida.””
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La pregunta numero seis del cuestionario ( ver anexo # 1) se refiere al lugar de
preferencia de los encuestados para tomarse un fresco natural de la Marca

Tropical. Los resultados obtenidos se detallan en el siguiente grafico:

4 , )
Grafico 6
Lugar de preferencia para tomarse un fresco
Tropical
0%
25%
O Una Fiesta
W Un Restaurante
” OEn la Calle
: OOtro
- J

Fuente: Cuestionario Aplicado

De acuerdo con lo que se observa en el grafico anterior, en una fiesta los frescos
naturales Tropical no son apetecidos, pues un 0% de la muestra marcod esta
opcion; los restaurantes son otro lugar donde no es tan apetecido tomarse un
fresco natural Tropical (25%), condicion que cambia cuando los encuestados se
encuentran en la calle (29%), es decir, no hay un lugar especifico para consumir
la bebida, sino que puede ser cuando la persona anda de compras, viene del
trabajo, de la escuela, etc. EI mayor porcentaje lo obtuvo la opcion Otro, con un

46% del total de la muestra.
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En la pregunta siete del cuestionario ( ver anexo #1) el encuestado tenia que
escoger entre una gaseosa, una cerveza, un jugo, leche o un fresco natural de la

Marca Tropical. Los resultados obtenidos fueron:

(- N
Grafico 7
Escogencia entre otra bebida y un fresco
Tropical
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Fuente: Cuestionario Aplicado

Si se observa la informacién que el grafico muestra, el mayor porcentaje de los
encuestados 44% respondié que prefiere tomarse un fresco natural; un 19%, un
jugo; un 14%, una gaseosa; un 13% no cambia su leche y un restante 10% vota

por la cerveza.

En esta pregunta también se interrogd a los encuestados por qué preferian dicha
bebida. Del 44% que escogio los frescos naturales de la Marca Tropical un 18% lo
prefiere por su sabor natural, un 4% porque son excelentes, un 3% porque ya
viene listo, wn 11% porque es saludable, un 2% porque es refrescante y un 6%

manifestd que cuando lo probaron les gusté mucho.
Del 19% que escogio los jugos dieron las siguientes razones: 6% porque tienen

mejor sabor, 7% porque lo consideran totalmente natural y un 4% porque ya no

quieren tomar cerveza.
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Del 14% de la muestra que prefieren las gaseosas, un 6% dice que porque le

gusta mas y un 8% porque es mas rica.

Para los que escogieron la leche el 8% dijo que era porque es un gran alimento y
un 5% dijo porque les gusta mas.

Por ultimo, los que prefieren la cerveza un 7% dice que les gusta mas y un 3% que

es mas refrescante.

Aunque los datos anteriores revelan que los frescos naturales de la marca Tropical
tienen un lugar en la mente del consumidor, Kotler ( 1993) dice que =~ Conseguir
en el mercado un posicionamiento para un producto o servicio es a la vez divertido
y frustante, porque exige pensamiento creativo, por una parte, y una clasificacion
de multiples conjuntos de datos, por la otra. Sin importar lo que se venda, siempre
se requiere un posicionamiento bien definido, por se la base de todas las
comunicaciones: marca, publicidad, promociones, empaque, fuerza de ventas,

comercializacion y publicidad no pagada.”™
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Se quiso conocer también qué puntaje le daba la muestra en estudio a los frescos
naturales de la marca Tropical por su sabor y empaque. Para ello se disefié una
pregunta donde cada entrevistado le daba un puntaje que iba del uno al cinco,
siendo el 5 el puntaje mas alto. Se encontré lo siguiente:

4 o I
Grafico 8
Puntaje que le da la muestra a los frescos naturales
de la Marca Tropical por su sobor y empaque
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Fuente: Cuestionario Aplicado

Con la informacién anterior, se observa como la mayoria de los encuestados no
estan disconformes con el sabor y empaque de los frescos naturales de la Marca
Tropical, pues un 48% dio la calificacién de cinco, un 36% marcé el cuatro, un
18% marcé la tres, un 3% con dos y un 1% marcé el uno.

El sabor y empaque son considerados puntos fuertes de estos frescos, al respecto
Porter (1982) se apoya en la idea de que la capacidad de una empresa para
explotar una verntaja competitiva en su mercado de referencia depende no
solamente de la competencia directa que ahi encuentre, sino también del papel
que ejercen las fuerzas rivales, como los competidores potenciales y los productos

sustitutos.
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Al escuchar comentarios en la calle acerca del nivel de azuicar en los frescos
naturales de la Marca Tropical, se le pregunté a la muestra en estudio como

percibia el nivel de azucar y se encontré que:

4 Grafico 9 N
Nivel de azucar en los frescos Tropical
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Fuente: Cuestionario Aplicado

Como se observa en el grafico anterior el mayor porcentaje de los encuestados
(42%) encontrd aceptable el nivel de azucar en los frescos naturales de la Marca
Tropical, el 30% sefialé que estaba en un nivel medio, un 13% respondié que es
alto, el 8% considera que esta bajo y el restante 7% dice que el nivel de azucar es
muy alto.

Conocer sobre la cantidad de ingrediente del producto, se considerd necesario
debido a que Lambin ( 1995) en su libro de mercadeo estratégico dice que para
tener éxito en la estrategia de ventas con respecto a la competencia, es
importante considerar que la diferenciacion es lo que debe distinguir un producto
de los otros y que esta diferenciacion debe representar un valor para el

consumidor.
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La pregunta numero 10 del cuestionario ( ver anexo #1) estaba enfocada en el
precio de los frescos naturales de la Marca Tropical, es decir, conocer qué
opinaba la muestra en estudio con respecto al precio de los frescos naturales de

la marca Tropical. Los resultados obtenidos se presentan a continuacion:

a o I
Grafico 10
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Fuente: Cuestionario Aplicado

En el grafico anterior se observa que la muestra no encontrd el precio de los
frescos naturales de la Marca Tropical alto (17%) ni tampoco lo encontré bajo
(9%), sino que la mayoria de los encuestados se ubicaron dentro de las opciones
medio (31%) y la opcion regular que tiene el mayor porcentaje de muestra (43%).

Se le consultd a la muestra en estudio del precio porque Kleppner ( 1993)
comenta que “" una de las diferenciaciones de producto mas obvias e importantes
para los consumidores es el precio, pero esta estrategia no se debe aplicar a los
productos en general, porque en algunas categorias de productos tales como
perfumes, autos y medicinas de mostrador, el precio es un medio de

segmentacion del publico, es decir, dirigidos a un mercado selectivo.

62



Para responder a uno de los indicadores que describen las variables de esta
investigacion, se le pregunté también a la muestra cdmo consideraban la
presentacion de los frescos naturales de la marca Tropical: envase, etiqueta,
marca y color del producto. Se encontré lo siguiente:

4 Grafico 11 R
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Fuente: Cuestionario Aplicado

El grafico anterior ilustra que el mayor porcentaje de los encuestados (57%)
considera que la presentacion de los frescos naturales de la Marca Tropical es
buena, seguido por un 30% que la considera Muy buena y, por ultimo, un 13% la

considera regular.
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La pregunta numero doce del cuestionario era una pregunta abierta, en la cual los
encuestados daban su opinion sobre si se le podia cambiar algo al fresco natural
de la marca Tropical. En este caso las recomendaciones dadas fueron las

siguientes:

Grafico 12
Cambio en la presentacion del fresco natural de la
marca Tropical
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Fuente: Cuestionario Aplicado

En el grafico anterior se observa como un 10% de la muestra dijo que se le podia
cambiar el envase, pues un 49% estuvo de acuerdo con la presentacion y dijeron
que ellos no le cambiarian nada; el 8% abogd por cambiarle el precio, o sea, que
fuera un poco mas bajo; un 10% queria que su nivel de azucar fuera evaluado, es
decir, que fuera mas bajo; un 8% pidi6 que tuviera mas variedad; un 6%
recomendd que lo hicieran en néctar; el 9% tuvo dificultades con la tapa de la

botella; un 5% cree que se debe hacer un envase mas cémodo para tomarlo.
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Para evaluar la calidad de los frescos naturales de la Marca Tropical se planteoé la

decimotercera pregunta ( ver anexo #1) y se encontré lo siguiente:

4 o N\
Grafico 13
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Fuente: Cuestionario Aplicado

Segun el grafico en este caso, como en los anteriores, la calidad fue calificada de
muy buena por el mayor porcentaje de los encuestados (45%), seguido de un
32% que la calificd como buena, un 18% contestd que era Excelente y, por ultimo,

un 5% como regular.
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La imagen de la marca Tropical también fue valorada en la ultima pregunta de la
segunda etapa de este cuestionario. Al respecto se obtuvieron los siguientes

datos:

( Grdfico 14 )
Iméagen perchich en los fiesoos de Marca Tropica
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Fuente: Cuestionario Aplicado

Para un 40% de los encuestados la imagen de la marca Tropical es muy buena;
para un 36%, es buena; un 20% sefiald que es excelente y el restante 4%,
regular.

La imagen de un producto es un aspecto muy importante para lograr posicionarlo,
pues se complementa con la presentaciéon y la calidad para lograr mejores
resultados. En este caso O’shaughnressy ( 1991) indica que se entiende por
posicionamiento *~ Crear una imagen del producto en la mente de los integrantes
del mercado meta.”™”

Schiffman ( 1997) agrega que asi como los individuos tienen una autoimagen
segun la cual se perciben a si mismos con cierta clase de personas, asi también
los productos y marcas tienen imagenes ( es decir significados simbdlicos) para el
consumidor. La imagen percibida de un producto o servicio ( es decir su
posicionamiento) probablemente es mas importante para su éxito en ultima

instancia, que sus caracteristicas fisicas reales.
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En esta parte del cuestionario se pretendia conocer a quien se estaba
encuestando, para poder conocer, de acuerdo con la edad y el sexo, el
posicionamiento del producto en estudio.

Por lo tanto la muestra en estudio se ubica dentro de los siguientes rangos de

edades:

Grafico 15
Edad de la muestra

Mas de 41afios |

De 31 a 40 afos |

De 21 a 30 afios |

De 10 a 20 afios |

0% 10% 20% 30% 40%
e 4

Fuente: Cuestionario Aplicado

Como se puede observar, el 32% de la muestra se ubica en el rango de edades
entre los 21 a 30 afios, el 30% entre lo de 10 a 20 afios, el 22% en mas de 40
afios y, por ultimo, un 16% entre los 31 a 40 afios.

Preguntar por la edad esta repaldado por Schiffman ( 1997) el cual comenta que
" la familia es una influencia basica en el comportamiento de consumo de sus
miembros, también es el objetivo primario ¢ mercado para la mayor parte de
productos y categorias de productos, esto debido a que los miembros de la familia
asumen roles y funciones especificas en su funcionamiento cotidiano y su estilo en
la toma de decisiones.”” Cada familia con frecuencia esta influenciada por su clase
social, estilo de vida, orientacién de su funcion, etapa en el estilo de vida de la
familia, por la importancia del producto, percepciéon del riesgo y restricciones de

tiempo de la compra en si.
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Con respecto al sexo de los encuestados los resultados fueron los siguientes:

4 ] I
Grafico 16
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Se observa en el grafico anterior como el mayor porcentaje de la muestra en
estudio correspondi6 al sexo femenino 59% y un porcentaje menor ( 41%) al sexo
masculino.

Con esta pregunta se cierra el cuestionario aplicado a la muestra en estudio ( ver

anexo #1) para dar paso a las consideraciones finales.
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CONSIDERACIONES FINALES Y
PROPUESTA



5.1 Consideraciones Finales

Segun lo expuesto en el capitulo |, ésta practica tiene como objetivo general medir
el desempefio de los frescos naturales de la marca Tropical en el area

metropolitana de San José.

Como objetivos especificos se plantearon: evaluar el desempefio de cada uno de
los sabores naturales del fresco de la marca Tropical, analizar el ambiente
competitivo de esta y conocer los gustos y preferencias de los consumidores de

esta.

Para alcanzar estos objetivos se utilizaron dos técnicas: entrevistas no
estructuradas y la aplicacion de un cuestionario. En términos generales, el estudio

no presento dificultades al recopilar la informacion.

El informe final del estudio se estructur6 con base en los requisitos de la
modalidad de practica de graduacién, y los capitulos se desarrollaron, con el

proposito de satisfacer el logro de los objetivos.

Asi, que en el capitulo Il se hace mencion al significado de ciertos conceptos
importantes utilizados a lo largo del trabajo y que ayudan al lector para su
posterior comprension. En el capitulo Il se explican los pasos a seguir desde el
inicio del trabajo hasta su conclusion. En el capitulo IV se presentan y analizan los

resultados obtenidos en el proceso de recoleccion de la informacion.
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Una vez revisada y analizada la informacion se lleg6 a las siguientes conclusiones

de acuerdo con el problema a investigar como los objetivos propuestos:

5.1.1 Desempeiio de cada uno de los frescos naturales de la marca

Tropical

El desempefio de cada uno de los frescos naturales de la marca Tropical ha
sido muy valioso para la empresa, porque estos frescos naturales se han vendido
y han llenado las expectativas que la empresa esperaba de ellos. Por ejemplo, se
encuentra el caso del fresco natural Té de Melocotén, a pesar de que fue el sabor
que salié de ultimo en la familia Tropical fue el que se vendié en mayor cantidad,
en el comparativo de los meses que van de dic del 2001 y dic 2002, enero 2002 y

enero 2003, igualmente para los meses de febrero y marzo.

El sabor natural de frutas tuvo ventas muy parecidas al sabor Té de Melocotdn en
este periodo, con una diferencia minima. Diferencia que se considera fue
producto de la necesidad de probar el nuevo sabor, porque de acuerdo con los
resultados obtenidos en la investigacion, el sabor preferido de la muestra es frutas.
Estos resultados muestran que una vez que salieron todos los sabores de la

familia Tropical, es de preferencia el sabor natural de Frutas.

Siguiendo con el desempefio de cada uno de los sabores de la marca Tropical, y
de acuerdo con lo que las ventas estiman, el sabor que menos se vendié en el
comparativo de los meses de dic del 2001 y dic 2002, enero 2002 y enero 2003,
igualmente para los meses de febrero y marzo fue Pifia, porque segun lo
indicado por los agentes de ventas de Florida Ice and Farm, a la gente no le gusta
mucho su sabor, esto se puede corroborar con la investigacion realizada en el
mes de marzo, cuando a la muestra cuando se le pregunté por el sabor favorito
de los frescos naturales Tropical y solamente un 6% indicé que pifia era su

favorito.
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Los sabores naturales de Cas, Mora y Guanabana y Té Limdén se venden en
cantidades muy similares. En promedio, la diferencia de las ventas oscila entre

tres y cinco cajas por sabor.

5.1.2 Competencia de la marca Tropical

La competencia que actualmente tienen los frescos naturales de la marca Tropical
es muy variada, porque cualquier producto que sirva para refrescar la sea se
puede considerar como competencia, debido a que la funcién de estos frescos
naturales es simplemente quitar la sed, con la ventaja competitiva de que el
consumidor puede estar tranquilo de que esta bebiendo un producto natural y no
un producto hecho con base de quimicos o algun otro ingrediente que pueda
perjudicar su organismo.

Del pastel de bebidas refrescantes existente en el mercado, se concluye que se
pueden tomar como competencia aquellas que son hechas con base en las frutas,
y mas directamente las bebidas que son naturales.

Bebidas con sabor a frutas existen muchas y le pueden quitar parte del mercado a
los frescos naturales de la marca Tropical, tal es el caso de los jugos de Hi Cy de
Dos Pinos. Estos jugos son competencia peligrosa para los frescos naturales de la
marca Tropical, porque ademas de que son productos de empresas grandes tanto
en infraestructura como en economia, muchas veces el consumidor tiende a
confundirse con lo que es natural y concentrado con lo que pretende ser natural.
En la investigacion se le dijo a la muestra que escogiera entre una gaseosa, una
cerveza, un jugo, leche o un fresco natural de la marca Tropical y un porcentaje
significativo de la muestra se inclin6é por los jugos, diciendo que estos poseen un
mejor sabor, porque los consideran totalmente naturales o porque ya no quieren
tomar cerveza.

Recientemente, se incorpor6 una bebida mas al mercado de bebidas ya existente,
y parece una amenaza importante que le puede quitar mercado y posicién a los

frescos naturales de la marca Tropical: los nuevos frescos Disfruta que lanzé Dos
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Pinos. Segun la publicidad y lo conversado con su gerente de marca, son
auténticos refrescos caseros pasteurizados que ayudan a quitar problemas de
estrefimiento, a reducir el colesterol alto en la sangre y a mejorar la absorciéon de
calcio en el organismo, valores agregados que los frescos naturales de la marca

Tropical no tienen.

5.1.3 Gustos vy preferencias de los consumidores

Los frescos naturales de la marca Tropical llenan gran parte de los gustos vy
preferencias de los consumidores de bebidas refrescantes, en lo que se refiere a
dos de las cuatro P , ya que de acuerdo con la investigacion realizada en marzo
del 2003 y evaluando la P de producto, el 100% de la muestra consume los
frescos naturales de la marca Tropical, pues le gusta el sabor natural y el
empaque que tienen estos frescos naturales. Los encuestados consideran que la
presentacion de los frescos naturales de la marca Tropical es buena y manifiesta,
en mayor porcentaje, que no necesita cambio alguno, ademas evalu¢ la calidad de
los frescos naturales de la marca Tropical como muy buena.

La muestra considera que el nivel de azucar de los frescos naturales de la marca
Tropical es aceptable, ademas de que la imagen que tienen los frescos naturales
de la marca Tropical es muy buena, por eso no existe para ellos lugar ni momento
especifico para tomarse un fresco natural de la marca Tropical. Sin embargo,
cuando se le pregunt6 a la muestra por el lugar de preferencia para tomarse un
fresco de la marca Tropical, el mayor porcentaje ( 46%) escogio la opcidn otro, la
cual se refiere segun lo indicado por muestra a la casa. Ademas, como el mayor
porcentaje de los entrevistados correspondi6 al sexo femenino (59%) con edades
de 21 a 30 afos, se observa que el mercado de las amas de casa y mujeres
profesionales son las que compran con mayor frecuencia estos frescos naturales
de la marca Tropical, para tomarlos en sus hogares junto con sus familiares.

Con respecto a la P de precio, la muestra, dijo que el precio de los frescos
naturales de la marca Tropical era medio y regular, es decir, muy parecido al de

las otras bebidas en la camara.
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5.2 Recomendaciones

5.2.1 Posicionamiento

Para posicionar a los frescos naturales de la marca Tropical como lideres en el
mercado de San José segun en lo que dice la teoria, sobre € posicionamiento
diferenciado Unico y valido para la totalidad del mercado: "se debe de aplicar una
estrategia de diferenciacion que resalte las caracteristicas distintivas del producto,
que tenga en cuenta las expectativas de los compradores potenciales ya
ocupadas por la competencia y los medios de marketing mas apropiados para
ocupar y defender esa posicion. No importa que la diferenciacion sea
necesariamente significativa para el comprador, pero si que sea unica, importante

para este, defendible y comunicable".

5.2.2 Diferenciacion

Para diferenciar a los frescos naturales de la marca Tropical de la competencia y
posicionar esta marca en el mercado , se recomienda que se innoven sabores,
esto debido a las caracteristicas del mercado y de las nuevas generaciones. Los
frescos naturales de la marca Tropical deberian de lograr producir nuevos sabores
a los ya existentes por lo menos cada afio, de utilizar promociones como la de ™
Sabor de Temporada,”” que se refiere a tener un sabor para el verano, otro para
el invierno y asi para cada ocasion, con el fin de producir el mismo efecto que se
logré cuando se estaban introduciendo cada uno de los sabores que actualmente
tiene Tropical, (la planta no producia lo que el mercado pedia), tanta expectativa
que los consumidores solo querian probar el nuevo fresco natural y no las bebidas
de siempre.

Promociones que pueden ir respaldadas con material p.o.p. diferenciador que
exalte los valores de los frescos naturales envasados de la marca Tropical y que

justifiquen su precio. Lo mismo algunos comerciales en radio, television y prensa.
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5.2.3 Producto

Aunado a esta promocion de "~ Sabor del mes,”” el envase puede cambiar de
acuerdo con la fecha, temporada o evento. Es decir, las modificaciones en el
envase si es Navidad, Dia de la Madre, del nifio, etc, con colores y dibujos aptos
para la ocasiéon, podrian ayudar a diferenciar el producto en la camara de las
otras bebidas, ademas de que este nuevo envase facilitaria el posicionamiento
especialmente en los nifos.

Estos nuevos sabores no deben desplazar a los ya existentes. Es importante
mantener las ventas de los siete sabores tradicionales y conseguir que
Investigacion y Desarrollo evaluen constantemente el sabor de estos frescos con
respecto a lo que los consumidores piden para lograr aumentar la participacién en
el mercado de los sabores de Cas, Mora, Guanabana, Pifia y Té de Limon, asi
como también buscar algun ingrediente que, sin cambiarle su sabor natural a
estos frescos, logre que el consumidor lo compre en igual cantidad al sabor de
Frutas y Té de Melocoton.

Para asegurar la venta de los sabores tradicionales en los establecimientos, se
puede trabajar con ofertas que premien el stock de producto, es decir cuando se
llegue a verificar la cantidad de producto en frio, se le recompensara al propietario
con una orden de propaganda (para cambiar en la préxima visita) por el 50% de la

cantidad de producto que tiene en enfriamiento.

524 Precio

Aunque la mayoria de los encuestados encontr6 normal el precio de los frescos
naturales envasados de la marca Tropical, una estrategia de precio durante un
tiempo determinado, podria conseguir un buen posicionamiento para los frescos
naturales de la marca Tropical, ya que segun dice Porter (1990): " un precio
demasiado alto puede desalentar la compra del producto y estimular a la

competencia de que con precios bajos puede entrar en la categoria del producto.
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Por el contrario, un precio demasiado bajo puede impedir que se alcancen las
metas de ganancias y de ventas".

Esta disminucién del precio en los frescos naturales de la marca Tropical puede
aplicarse cuando se promocione el ** Sabor de Temporada *’, y con ello conseguir
posicionamiento en el mercado .

Para facilitar la estrategia de precio se puede disefiar un Six Pac multisabores o
un paquete escolar, que mientras se esta mercadeando fuertemente el sabor del
mes, este six pac o paquete escolar se promocione a un precio mas bajo que el
usual con el fin de inducir al consumidor para que no deje de tomar los sabores

tradicionales.

5.2.5 Promocién

Es importante que existan las promociones en los frescos naturales envasados
porque segun Schoell (1991): "la promocién ofrece un incentivo adicional vy
estimula al mercado meta para que realice algun comportamiento complementario.
Esta conducta origina un incremento en las ventas a corto plazo o una asociacion

con el producto”.

Las promociones tienen un enfoque en el corto plazo y son de gran importancia
para posicionar un producto, se puede implementar un Kit de p.o.p acompanado
de: gorras, lapices, borradores y stickers para utilizarlo en las sodas que se
encuentran dentro de las escuelas y colegios, el cual por la compra de un fresco

natural de la marca Tropical se le regala un elemento de la promocién.

Otra de las estrategias para posicionar a los frescos naturales de la marca Tropical
consiste en crear un exhibidor que esté cerca de las cajas en los supermercados,
para cuando los clientes lleguen a cancelar su compra les de sed y se antojen de
uno de los siete sabores o del Sabor de Temporada que los frescos naturales de

la Marca Tropical ofrece.
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ANEXOS



Anexo 1

CUESTIONARIO

Muy buenos dias, mi nombre es Marcela Chacon, soy estudiante de Ulacit y estoy
haciendo un estudio de mercado para optar por el grado de Lic. en mercadeo,
seria usted tan amable de regalarme unos segundos de su tiempo, le aseguro que
la informacién que se me brinde es totalmente confidencial, gracias

1. Le gusta consumir bebidas naturales?

a) Mucho b) Regular  c) Poco d) Nada

2. Los consume por

a)Dia b)Semana c) Mes

3. Conoce la marca Tropical de frescos naturales envasados?

a)Si____ b) No

4. Ha consumido o consume los frescos Tropical?

a) Si b) No

5. Cual de los siguientes sabores es de su preferencia:

a) Pihna b)Cas c)Mora d)Frutas e)Guanabana d) Otro

6. Que lugar es de su preferencia para tomarse un fresco natural Tropical?

a) Unafiesta

b) Un restaurante
c) Enlacalle

d) Otro



7. Situviera que escoger entre una gaseosa, una cerveza, un jugo, leche y un
fresco Tropical cual de ellos escogeria usted?

Otro:

Por que?

8. Enunaescaladel 1al5, que puntaje le daria usted a los frescos naturales
Tropical por su sabor y empaque:

a) 1 b) 2 c) 3 d) 4 e) 5

9. Cémo percibe usted el nivel de azucar de los frescos naturales Tropical?

a) Muy alto b) Alto c) Medio d) Bajo e) Aceptable

10.0Opina usted que el precio de los frescos naturales Tropical es:

a) Alto b) Medio c) Regular d) Bajo

11.Cbmo considera usted la presentacion de los frescos naturales Tropical con
respecto a su envase, etiqueta, marca y color del producto?

a) Muy Buena b) Buena c) Regular d) Mala

12.Si tuviera que cambiarle algo al fresco natural Tropical para que Ud. lo califique
con 100, que le cambiaria?




13.Cual es su opinion de la calidad de los frescos naturales Tropical?

a) Excelente b) Muy Buena c¢) Buena d)Reglar e) Mala

14.Como percibe Ud. la imagen de los frescos naturales Tropical?

a) Excelente b) Muy Buena c¢) Buena d)Reglar e) Mala

15.Edad
a) De 10 a 20 afos
b) De 21 a 30 afios
c) De 31 a40 afos
d) Mas de 41 afos
16.Sexo

a) Fem. b) Masc.
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