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RESUMEN

En este trabajo se pretende realizar una investigacion para conocer al posible
consumidor para introducir un producto derivado del agave conocido como el Sotol. El
principal objetivo del estudio fue la busqueda y definicion de los posibles clientes y lugares

para introducir el producto.

El problema de investigacion se enfoca especificamente en las tendencias de los
clientes, el analisis de la competencia y un analisis del producto con la finalidad de encontrar

la mejor manera de posicionar la marca y el producto en el mercado.

México cuenta con zonas geogréficas bien definidas donde se desarrollan plantas de
agave, a partir de estas se producen tres bebidas étnicas: tequila, mezcal y Sotol. Segun el
tiempo que transcurra después de la elaboracion de cada bebida hasta su comercializacion,
estas se clasifican en blancos, reposados y afiejos. El Sotol cuenta con denominacién de
origen que limita su elaboracion a ciertas especies de agave y a ciertos estados de la

Republica Mexicana.

Palabras clave: Investigacion de Mercados, Agave, Sotol, Milenials, Redes Sociales.

ABSTRACT

This paper intends to do an investigation to meet the potential consumer to introduce
a product derived from the agave, known as the Sotol. The main objective of this study was

the search and definition of potential customers and places to introduce the product.

The research problem focuses specifically on customer trends, competition analysis
and a product analysis with the proposal of finding the best way to position the brand and the

product in the market.

There are three ethnic drinks made from the agave plant which grows in

geographically well-defined parts of Mexico: Tequila, Mezcal and Sotol. Depending on the



time passed between the production of the drink and its sale, it is classified as Blanco
(white), Reposado (ripe) or Afiejo (vintage). Sotol is limited to certain species of agave from
only a few Mexican states.

Keywords: Market Reseach, Agave, Sotol, Millenials, Social Media.



INTRODUCCION

Los agaves no sélo estan integrando el paisaje tipico del pais, sino que son parte
importante de la economia actual al ser aprovechados segun las caracteristicas propias de
cada especie para una diversidad de usos. El tequila no es la Gnica bebida espirituosa que se
produce en la republica mexicana; de hecho, casi existe una para cada region, este trabajo se

enfoca en el Sotol de Chihuahua.

Actualmente, esta bebida también es reconocida internacionalmente, debido a que
cuenta con una Norma Oficial Mexicana y con denominacion de origen reconocida por la
Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual. Dasylirion wheeleri, es el agave utilizado
para la obtencion del Sotol, y es preferentemente crecido en Chihuahua y Durango. Se llama
Sotol a varias especies de plantas del género Dasylirion lIves, de la familia de las agavéceas,
cuyo tronco se utiliza en los estados del norte del pais para la elaboracion de la bebida

alcohdlica denominada Sotol.

Planteamiento del problema

El tequila es el rey de las bebidas mexicanas, pero se empiezan a abrir camino otros
espirituosos gque aprovechan el auge de los cocteles para disputar mercado al destilado de
agave. El mezcal y el Sotol y son bebidas nativas mexicanas que en los Gltimos afios han
cobrado popularidad en el mercado nacional, aunque su produccion esta aun muy por debajo

de la del tequila.

El Sotol tiene todo un potencial para poder comercializarlo, aunque durante mucho

tiempo ha estado olvidado y solo muy pocas personas lo conocen o lo han probado.
Se ha considerado que la elaboracion de este trabajo permitira determinar si el Sotol

puede ser bien aceptado en el mercado de la ciudad de México en la zona Roma-Condesa

como una nueva bebida.

VI



Objetivos de la investigacion

El principal objetivo del estudio fue la busqueda y definicion de los posibles clientes
y lugares para introducir el Sotol en la ciudad de México, asi como definir un plan de
negocio que nos ayude a comercializar Sotol en las zonas Roma-Condesa.

Preguntas de investigacion

e Es rentable la comercializacion y elaboracién de un plan de negocio para
introducir el Sotol como nueva bebida entre los jovenes de la ciudad de
México?

e Cuales son las caracteristicas del Sotol que nos pueden ayudar a generar los
insights que podemos destacar del producto para que sea aceptado por nuestro
mercado meta?

e (Qué estrategias de mercadotecnia son las més adecuadas para poder dar a
conocer y posicionar el Sotol como un nuevo producto en el mercado

Condesa-Roma?

Justificacion de la investigacion

Teniendo en cuenta que el mercado estd cambiando y los jovenes que habitan la
ciudad de México cada vez tienden a buscar y consumir mas productos de agave y naturales,
el Sotol seria un producto muy bien aceptado aunado a que es un nuevo producto y también

siempre se esta en la basqueda de cosas nuevas.

En la presente investigacion se pretende determinar la factibilidad y la viabilidad de
la comercializacion de Sotol en la zona de Condesa-Roma.
Hipotesis
e Entre mejor sea la campafia en las activaciones bajo la linea (BTL) mayor sera

la preferencia por parte de los clientes independientemente de los lugares

donde se pueda adquirir el producto.

VI



sera la posibilidad de prueba y aceptaci

Entre mas variada sea la oferta con nuestra combinacion de cocteles mayor

on por parte de los consumidores.

Los amigos, la moda y las redes sociales ayudaran a la difusion del producto e

influiran directamente en la eleccidn del producto por parte del cliente.

Tabla 1.1. Preguntas e hipotesis de investigacion.

Pregunta

Hipotesis

Es rentable la comercializacion v elaboracion de un
plan de negocio para introducir el Sotol como
mieva bebida entre los jovenes de la Ciudad de
Meéxico?

Entre mejor sea la campafia en las activaciones
bajo la linea (BTL) mavor sera la preferencia por
parte de los clientes independientemente de los
ligares donde se pueda adquirir el producto.

Cuales son las caracteristicas del Sotol que nos

pueden avudar a generar los imsights que
podemos destacar del producto para que sea

aceptado por nuestro mercado meta?

Entre mas wvariada sea la oferta con nuestra
combinacion de cocteles mayor sera la posibilidad
de prueba v aceptacion por parte de los

consumidores.

Qué estrategias de mercadotecnia son las mas
adecnadas para poder dar a conocer v posicionar
el Sotol como un nuevo producto en el mercado
Condesa-Roma?

Los amigos, la moda v las redes sociales ayudaran
a la difusion del producto e influiran directamente
en la eleccion del producto por parte del cliente.

Fuente: Elaboracidn propia.

VI




Capitulo 1. MARCO TEORICO

1.1. Introduccion

En el presente capitulo se muestran los conceptos de algunos autores que se
emplearan y nos ayudaran a desarrollar la propuesta del plan de negocio, asi como los
conceptos para el desarrollo de la investigacion de mercado que sostienen al proyecto.

Todos estos conceptos seran empleados méas adelante como herramientas aplicadas

para validar la factibilidad de comercializacion de Sotol en la ciudad de México.

1.2. Conceptos centrales

1.2.1. Mercadotecnia

En la actualidad se encuentran diversas definiciones de mercadotecnia, dentro de las
cuales encontramos la de Kotler y Armstrong (2003), que la definen como “un proceso social
y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, a traves

de la creacion y el intercambio de productos y valor con otros” (2003, p.5).

Asi mismo reiteran que “la mercadotecnia implica examinar términos importantes:
necesidades, deseos y demandas; productos, servicios y experiencias, valor, satisfaccion y

calidad; intercambio, transacciones y relaciones, y mercados” (Kotler y Armstrong, 2003,
p.5).

Para Belch y Belch (2004) definen la mercadotecnia, como “el proceso de planeacion
y ejecucion de concepto precio, promocion y distribucion de ideas, productos o servicios para
difundir intercambios para satisfacer los objetivos tanto individuales como de una

organizacion” (2004, p.7).

La figura 1.1. nos demuestra la importancia de la mercadotecnia dentro de una

empresa, ya que abarca puntos muy importantes, empezando por las necesidades y deseos de



clientes, que permite conocer perfectamente las caracteristicas que se requieren cubrir del

publico objetivo; para asi poder crear los productos y/o servicios que les beneficiaran.

Estos dos puntos llevan a un valor de satisfaccion por parte del consumidor, al igual
de que genera una necesidad; estos dan paso al intercambio o transferencia de productos y/o
servicios, ocasionando buscar nuevos mercados, para asi terminar en nuevas necesidades,

deseos y demandas (ver figura 1.1).

Figura 1.1. Conceptos centrales de la mercadotecnia.

Necesidades
Carencias y

Demandas

Producto o

Mercado .
Servicio

Conceptos Centrales de |a
Mercadotecnia
Intercambio

Transacciones
y Relaciones

Valory
Satisfaccion

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G, (2003. p.6).

1.2.2. Estudio de mercado

De acuerdo con Kotler y Amstrong (2003, p.58) el estudio de mercado es “el disefio
sistematico, recoleccion, analisis y presentacion de informacion y descubrimientos relevantes
para una situacion de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa” (Kotler y

Amstrong, 2003, p.58).

Parte de la mercadotecnia se enfoca en la investigacion que ayuda a analizar el
mercado con respecto a la oferta y la demanda y de esta forma planificar la estrategia de un

negocio.



Ayuda a establecer la naturaleza del negocio, los objetivos que se buscan y las
acciones que se requieren para alcanzar dichos objetivos. El estudio de mercado es una
herramienta que nos sirve para tener una nocién de la cantidad de consumidores que podrian
adquirir nuestro producto y a su vez poder calcular la cantidad de producto que debemos

vender, o la oferta adecuada que se debe encontrar en el mercado a un determinado precio.

El estudio de mercado nos indica si las caracteristicas y especificaciones del producto
corresponden a las que desea comprar el cliente, si se encuentra acorde a sus necesidades y
nos dird igualmente qué tipo de clientes son los interesados en nuestro producto, el perfil de

los mismos, sus gustos, preferencias, comportamientos de compra y tendencias de consumo.

Como menciona McDaniel (2005) “La investigacion de mercados desempena dos
papeles importantes en la mercadotecnia. En primer lugar, como parte del proceso de
retroalimentacion de la informacién de la mercadotecnia...En segundo lugar, la investigacion
de mercados es una herramienta basica para explorar nuevas oportunidades en el mercado.
La investigacion de la segmentacion y del nuevo producto ayudan a identificar las

oportunidades mas lucrativas para una empresa” (2005, p.45).

1.2.3. Analisis histérico del mercado

Se debe analizar el mercado tanto en afios anteriores como en la situacion vigente. En
el andlisis historico se recolecta toda la informacion de carécter estadistico, es decir
informacidn cuantitativa para lograr proyectar en un futuro como puede ser el crecimiento de
la demanda o de la oferta. Se debe evaluar el resultado de algunas decisiones tomadas por
otros agentes del mercado, para identificar los efectos positivos o negativos que se lograron.

El andlisis de la situacion vigente es muy importante porque es la base de cualquier
decision que se realice en el futuro. Ademas, genera una gran cantidad de informacion sobre
el modo en que estdn funcionando todas las variables importantes a analizar como la

competencia, proveedores y consumidores entre otros.



1.2.4. Fuentes de informacion

Para el estudio de mercado se requiere de la recoleccion de informacion, que se
pueden obtener de fuentes de tipo primarias o tipo secundarias, sirven para la interpretacion y
el andlisis de los datos y asi convertirlos en unos sistemas de informacion capaces de

proporcionar fundamentos Utiles para la toma de decisiones.

Las fuentes de informacion primarias son las fuentes documentales que se consideran
material de primera mano relativo a un objeto que se desea investigar, dentro de ellas

podemos encontrar las siguientes:

1.2.4.1. La observacion

Para Vargas (2004) la observacion es “examinar una cosa O circunstancia con
atencion y determinacién para comprender sus partes y elementos, se utiliza para recoger
informacion, mediante la exploracion de los fenomenos y sucesos en un lugar” (Vargas,

2004, p.21).

Es una técnica para obtener informacién primaria, cuantitativa y con fines
descriptivos. Se observan personas, acciones y situaciones que nos permitan inferir
conclusiones. Esta puede ser realizada en base a un plan estructurado o de forma natural,
observando conductas tal y como son en su medio normal o artificial es decir creando
situaciones que posibiliten reacciones en los sujetos de la investigacion. (Hernandez, 2006,
p.76).

1.2.4.2. La encuesta

La encuesta es una herramienta constituida por preguntas dirigidas a una muestra
representativa de una poblacion especifica, con el objetivo de proporcionar informacion para

determinar el estado actual de un problema.

Jarrin (2001) “Consiste en formular una serie de preguntas referentes al tema de la
problematica con respecto a la investigacion. Generalmente se utilizan preguntas cerradas

para hacer mas facil su aplicacion y su tabulacion” (Jarrin, 2001, p.66).



El investigador debe seleccionar las preguntas mas convenientes, de acuerdo con la

naturaleza de la investigacion.

1.2.4.3. La entrevista

Para Jarrin la entrevista “consiste en plantear una serie estructurada de preguntas a
persona que han sido parte de la problematica y conocen aspectos basicos fundamentales del

proyecto que se esté investigando” (Jarrin, 2001, p.75).

Es una relacion de comunicacion oral o escrito que se establece entre dos 0 mas
personas con el fin de obtener una informacion o una opinidn, para conocer la situacion de la
empresa. La encuesta es una perspectiva de la realidad de la organizacion, al interactuar
directamente con las personas que se encuentran involucradas pues se obtiene una
informacidn de los acontecimientos de la empresa. Se logra indagar mas y obtener mas datos

informativos para nuestra investigacion.

1.2.5. Mezcla de la mercadotecnia

La mezcla de la mercadotecnia ocupa una posicién sumamente importante dentro de
una propuesta de negocio, ya que de esta se desprenden las estrategias de publicidad y
promocion, en estas se asemejan mensajes claves, que van directo a los clientes y deben ser

percibidos de la manera correcta que deseamos.

La American Marketing Association (2014) define a la investigacion de mercados
como: “la funcion que vincula a consumidores, clientes y puablico con el mercaddlogo
mediante informacién que sirve para identificar y definir las oportunidades y los problemas
de mercadotecnia” (American Marketing Association, 2014, p.1).

Una de las herramientas mas utilizadas para la elaboracion de un plan de
mercadotecnia es utilizar la mezcla de la mercadotecnia. Para Kotler y Armstrong (2003) la
mezcla de la mercadotecnia es “el conjunto de herramientas tacticas controlables de

mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta basada en el mercado



meta, esta incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda del su
producto” (Kotler y Armstrong, 2003, p.63).

En pocas palabras la mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variables o
herramientas controlables, las cuales se combinan para lograr un objetivo en el mercado
meta, como el influir de manera positiva en la demanda, conocer o establecer nuevos nichos
de mercado, incrementar o0 generar ventas, establecer nuevos puntos de ventas, entre otros

(ver figura 1.2.).

Figura 1.2. Las 4P’s que conforman la mezcla de la mercadotecnia.

Las 4Ps del

Marketing
Mix

eRODUCTQ

NoponoR®

Fuente: Kotler (2005).

La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables, que combinadas logran
alcanzar un gran resultado en el mercado meta, generando demanda en ventas, posicionarse
en los mejores lugares estratégicos, para el alcance de los clientes y a su vez lograr estar en
los primeros lugares en la mente del consumidor, sabiendo que la mezcla sélo se puede llevar

a cabo en productos tangibles e intangibles.



1.2.6. Producto

Se puede decir que producto es un bien o conjunto de bienes que son tangibles que la
empresa U organizacion suministra al mercado meta, o bien al mercado que se quiere llegar.
(Kotler y Armstrong, 2003, p. 282).

La American Marketing Association (2014), define el término producto como: “un
conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad
para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de los tres”. El producto
existe para propositos de intercambio y para la satisfaccion de objetos individuales y de la

organizacion (American Marketing Association, 2014).

En general, el producto es el conjunto de atributos que el consumidor considera que
tiene un determinado bien, y se puede decir que todo gira en base a €él, ya que toda empresa
realiza productos para un mercado meta, con la finalidad de conseguir la satisfaccion y
necesidades al igual que los deseos de los clientes, de igual forma la empresa cubre sus

objetivos que desea alcanzar.

Existen atributos tangibles e intangibles, los cuales Fernandez (2007) los define de la
siguiente manera: “Atributos tangibles: son aquellos que tiene la capacidad de percibirse a
través de los sentido, es decir, tamafio, envase, empaque y etiqueta. Atributos intangibles:
son los que no tiene la capacidad de percibirse a traves de los sentidos, por ejemplo marca,

servicio, calidad entre otros” (Fernandez, 2007, p.54).

1.2.6.1. Clasificacion del producto

Para clasificar los productos existen la clasificacion general del producto y la
especifica. En la clasificacion general de los productos se puede clasificar en tres formas:

I. Productos de consumo: Son los destinados al consumo personal en los hogares.
(Stanton, Etzel y Walker, 2004, p.248).



Il. Productos de negocios: Su intencidn es la reventa, su uso va en la elaboracion de
otros productos o la provision de servicios en una organizacién (Stanton, Etzel y
Walker, 2004, p.248).

I11. Productos segun su duracién y tangibilidad: Este estd clasificado segun la
cantidad de usos que se le da al producto, el tiempo que dura y si se trata de un
bien tangible o un servicio intangible. (Stanton, Etzel y Walker, 2004, p.249).

Stanton, Etzel y Walker dicen que los primeros dos tipos de productos se distinguen
en cuanto a quién los usard y cémo, mientras que el tercero, va en funcién a la cantidad de

veces que se usa, su duracion y tangibilidad (Stanton, Etzel y Walker, 2004, p.250).

En la clasificacion especifica los productos se pueden clasificar en cuatro tipos:

I. Productos o bienes de conveniencia: es un articulo relativamente barato cuya
compra exige poco esfuerzo, es decir un consumidor no estaria dispuesto a
emprender una busqueda extensa de ese articulo, entre ellos estan: dulces,
refrescos, peines, aspirinas, pequefios articulos de ferreteria como clavos,

tuercas, argollas, tintoreria y lavado. (Lamb y McDaniel, 2002, p.198).

Il. Productos de comparacion o bienes de compra comparada: se considera bien de
compra comparada un producto tangible del cual el consumidor quiere comparar
calidad, precio y quizé estilo en varias tiendas antes de hacer una compra, por
ejemplo: la ropa de moda, electrodomésticos costosos, automdviles y muebles
(Stanton, Etzel y Walker, 2004, p.248).

I11. Productos o bienes de especialidad: son los que tienen caracteristicas unicas o
identificaciones de marca para las cuales un grupo significativo de compradores
esta dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra. (Kotler, 2005, p.444).

IVV.Productos o bienes no buscados: son los que cuya existencia no es conocida por el
consumidor o que, conociéndola, no desea comprar, es decir, son los nuevos

productos como detectores de humo, los cuales son bienes no buscados hasta



que el consumidor entra en contacto con ellos a través de la publicidad. (Lamb y
McDaniel, 2002, p.200).

1.2.6.2. Ciclo de vida de los productos

El término, ciclo de vida del producto, fue utilizado por primera vez por Theodore
Levitt en 1965 en un articulo de la revista Harvard Business Review “Exploit the Product
Life Cycle” Explote el Ciclo de vida del producto, (Theodore, 1981, p.1) (ver figura 1.3).

Figura 1.3. El modelo de Levitt del ciclo de vida del producto.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

4 introduccion ; crecimiento ; madurez ; declive

.
o

tiernpo

Fuente: Theodore, L., (1981).

El ciclo de vida de un producto es un concepto de gran importancia en el proceso de
comercializacion y venta del producto, el comportamiento del mercado, la situacion del
entorno y la competencia cambian a lo largo del tiempo, como menciona Santesmases “estos
cambios condicionan el disefio y afectan al desarrollo de la estrategia del producto; ya sea
productiva, de mercadotecnia, de publicidad, operativa, etc.” (Santesmases, 2014, p.449).



1.2.7. Precio

La American Marketing Association (2014), describe al precio como “la proporcion
formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios necesarios para adquirir una

cantidad dada de bienes o servicio” (American Marketing Association, 2014, p.1).

Por otra parte, para Kotler y Armstrong (2003) mencionan que “Es la cantidad de
dinero que los clientes estan dispuestos a pagar por un determinado producto. Y es la Gnica
variable que genera ingresos para la empresa, porque las demas solo generan egresos (Kotler
y Armstrong, 2003, p.63).

Para la fijacion del precio se debe considerar algunos aspectos como el
posicionamiento deseado, los precios de la competencia y las necesidades de la empresa
(evaluacion de la conveniencia del negocio, se debe comparar los precios con los costos
unitarios, que incluyen costos de produccion, operacion, logistica, y todos los demas costos

que estén presentes para la elaboracion del producto).

Pero también, se debe considerar que para plantear el precio es muy importante tomar
en cuenta los resultados de una investigacion de mercados previa, pues en esta se reflejara lo
que esta dispuesto a pagar el mercado objetivo por el producto, ya que el precio estd muy
ligado a la sensacion de calidad del producto.

Segn un estudio citado por los autores Stanton, Etzel y Walker (2004) “Se
identificaron cuatro segmentos distintivos de compradores: los leales a la marca
(relativamente desinteresados del precio), los castigadores del sistema (que prefieren ciertas
marcas, pero tratan de comprarlas a precios rebajados), los compradores de gangas (movidos
por los precios bajos) y los desinteresados (al parecer, no motivados por referencias de marca

ni por precios bajos)” (Stanton, Etzel y Walker, 2004, p.340).

Las variables del precio son:
e Descuentos

e Complementos
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eCondiciones de crédito
eForma de pago

e Precios de lista
eRecargos

ePeriodos de pago

Esta variable es importante por las siguientes razones:
1) Es la unica herramienta que genera ingresos para la empresa.
2) Generalmente es a corto plazo.
3) Es muy competitivo en un mercado en el que pueden existir pocas regulaciones.
4) En muchas decisiones de compra, el precio es la Gnica informacion disponible.

5) Tiene repercusiones psicologicas importantes sobre el consumidor.

Por otra parte, para la fijacion de precios de acuerdo con Mufiiz (2010) hay que

considerar factores internos y externos (ver tabla 1.2).

Tabla 1.2. Factores que influyen en la fijacion de precios.

Factores internos Factores Externos
+ Costes * Mercados
+ Cantidad = Tipos de clientes
* Precios « Zonas geograficas
* Beneficios fijados * Canales de distribucion
* Medios de produccion * Promocion

Fuente: Mufiiz R. (2010. p.131).

1.2.8. Plaza

De acuerdo con la American Marketing Association (2014) el termino plaza se refiera
a “la comercializacion y transporte de productos a los consumidores, esto quiere decir que es
el camino y el punto final, para que los productos y/o servicios lleguen y estén a disposicion

del consumidor” (American Marketing Association, 2014, p.1).
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Kotler y Armstrong (2003), sefialan que la plaza “se refiere a aquellas actividades en
que la empresa pone el producto a disposicion del mercado, este es el elemento mezcla que
se utiliza para que un producto llegue al cliente y se entiende como plaza un area geogréfica

para vender un producto o servicio.” (Kotler y Armstrong, 2003, p.63).

1.2.8.1. Canales de distribucion

El canal de distribucién es el camino o linea por el cual sigue el producto segun va
avanzando por el mercado, éste incluye desde el productor hasta el consumidor final, al igual

de que involucra a cualquier intermediario, estos pueden ser:

e Canales directos: es el cual se tiene una relacion entre el fabricante y el
consumidor final.

e Canales cortos: en este interfiere la empresa, el intermediario y finalmente el
consumidor final.

e Canales largos: aqui se cuenta con la participacion del fabricante, mayoristas,
detallistas y el consumidor final.

e Canales dobles: participan el fabricante, agente exclusivo, mayorista,
detallistas y consumidor final. (Mufiz, 2010, p.157).

1.2.9. Promocion

Kloter y Armstrong (2003) conceptualizan la promocion como “las actividades que
comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo”
(p.63). Por otra parte, Belch y Belch (2004), definen a la promocioén de ventas como “las
actividades de mercadotecnia que proporcionan valor adicional o incentivos a la fuerza de

ventas, distribuidores o consumidor final, y estimulan asi las ventas inmediatas (p.23).

En otro contexto Fernandez (2010) nos dice que la promocion es “una herramienta de
mercadotecnia disefiada para persuadir, estimular, informar y recordar al consumidor sobre la
existencia de un producto o servicio por medio de un proceso de comunicacién, asi como de
ventas y de imagen de la empresa en o tiempo determinado, teniendo como finalidad dar a

conocer el producto” (Fernandez, 2010, p.59).
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Para Stanton, Etzel y Walker (2004) la mezcla de promocion es “la combinacion de
ventas personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas de una
organizacion™ (Etzel y Walker, 2004, p.577).

Las herramientas de la mezcla de promocion nos permiten lograr metas especificas en
favor de la empresa, nos permiten comunicar y persuadir al cliente sobre la empresa, y son

las siguientes:

e Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado (Kotler
y Amstrong, 2000, p.470).

e Venta personal: Forma de venta en la que existe una relacion directa entre
comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores (Diccionario de Marketing, de
Cultural S.A, p.217).

e Promocion de ventas: Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o0 venta de un producto o servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas,
cupones, paquetes de premios especiales, regalos, descuentos en el acto,
bonificaciones, entre otros (Kotler y Amstrong, 2000, p.470).

e Relaciones publicas: Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos
diversos (accionistas, trabajadores, proveedores, clientes, etc...) de una
empresa u organizacion (Kotler y Amstrong, 2000, p.470).

e Mercadotecnia directa: Consiste en establecer una comunicacion directa con
los consumidores individuales, cultivando relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, el fax, correo electronico, entre otros, con el fin
de obtener una respuesta inmediata (Kotler y Amstrong, 2000, p.470).

e Comercializacion: Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto
de venta para conseguir la rotacion de determinados (Diccionario de
Marketing, de Cultural S.A, p.217).

e Publicidad blanca: Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda

o0 de influir en la opinion o actitud de un grupo hacia la empresa, a través de
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una comunicacion en medios masivos que no paga la empresa u organizacion

que se beneficia con ella (Diccionario de Marketing, de Cultural S.A, p.217).

1.2.10. La segmentacion y el posicionamiento

Actualmente existen diferentes productos dentro del mercado, pero cada producto va
dirigido a un segmento o grupos pequefios del mercado, dichos segmentos son homogéneos,
es decir, se seleccionan grupos de consumidores con caracteristicas y necesidades similares,
con el fin de crear estrategias efectivas para cada uno de los diferentes segmentos que se

identifiquen.

1.2.11. Mercados emergente y nuevos productos

Segun Hernandez (2006) la gente siempre esta en espera de un cambio, la innovacién
ha sido ligada al desarrollo de nuevos productos o a mejoras incrementales en los procesos,
esto de la mano de una alta tecnologia. Usualmente, los ciclos de vida de un producto solian
ser mucho mas largos, pero hoy en dia dichos productos cambian continuamente para
mantenerse a la par de lo que el mercado demanda. Por lo tanto, la batalla en el mercado y en
la mente de los consumidores, no se detiene (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.111).

1.2.12. Estrategia y ventaja competitiva.

Segun Kotler (2005) existen diferentes maneras de crear ventaja competitiva como el
elaborar un producto con mejor calidad, brindar mejor servicio a los clientes, tener costos
inferiores a la de la competencia, generar mejor rendimiento en los productos o simplemente

tener una mejor ubicacién geogréafica (Kotler, 2005, p.445).

Los tres tipos geneéricos de estrategia competitiva que existen son:
e El esfuerzo por ser productor de bajo costo, este se refiere a enfrentarse a una
competencia por ser el productor lider en costos en la industria.
e Las estrategias de diferenciacion buscan la diferenciacion del producto que se
ofrece respecto al de las empresas 0 marcas rivales.
e Las estrategias de enfoques y especializacion se centran en una porcion mas

limitada del mercado en lugar de un mercado completo (Porter, 1980, p.4).
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1.2.13. Planificacion estratégica

Steiner (1998), afirma que la planificacion estratégica “es un proceso que inicia con
el establecimiento de metas organizacionales, define estrategias y politicas para lograr estas
metas, y desarrolla planes detallados para asegurar la implantacion de las estrategias y asi
buscar los fines buscados”, “la planificacion estratégica debe responder a tres preguntas
basicas para una organizacion, la primera es ¢Hacia donde va usted? Que es aclarar el
alcance de las operaciones y un conjunto de metas y objeticos especificos. La segunda es
¢Cudl es el entorno? Donde la empresa se ve forzada a observarse a si misma en forma
realista y también su entorno externo y la Tercera pregunta es ;Como lograrlo? Es decir, los

modelos que se pueden posibilitar para alcanzar los objetivos.” (Steiner, 1998, p.6).

La planificacién estratégica es entonces fijar metas en las organizaciones y se da a
largo plazo, debiendo establecer criterios para la toma de decisiones estratégicas diarias, es
importante la planificacion estratégica ya que nos permitird establecer metas u objetivos
especificos para proporcionar a los miembros de la organizacién y mantengan una vision
unificada, reducir la incertidumbre y el riesgo. destinar correctamente los recursos
disponibles de la empresa para reducir los desperdicios y mal uso de estos, asi como nos
permite dar una direccion adecuada de las actividades de la empresa de esta manera propicia

su desarrollo.

1.2.14. Diagnostico estratégico

Véasquez (2014) nos indica que “el estudio de diagnostico administrativo permite
detectar las fallas existentes en una organizacion y de acuerdo con esa base recomendar las
mejoras que deben introducirse para garantizar el cumplimiento eficiente de las funciones,

responsabilidades y objetivos de la entidad” (Vazquez, 2014, p.29).

Entonces el diagndstico estratégico, es la base de referencia para identificar los
problemas existentes en el ambiente tanto interno como externo de la organizacion, se logra
definir como se encuentra la organizacion al momento de iniciar la investigacion y de esta

base encontrar las soluciones mas apropiadas.
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Para esto se considera necesario e importante la utilizacién de dos herramientas
administrativas involucradas a la elaboracion de los planes estratégicos como el anélisis

FODA y marco légico.

1.2.15. Analisis FODA

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos
necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la informacion necesaria
para la implementacion de acciones, medidas correctivas y la generacion de nuevos o

mejores proyectos de mejora.

El andlisis FODA es un instrumento que se utiliza para ligar el proceso de la
seleccion de estrategias y conjuntar la investigacion con la practica, ademas permite obtener

una perspectiva de la situacién actual de la empresa.

Un estudio reciente determin6 que “las estrategias exitosas surgen de una situacion
comprensiva y necesaria de auditoria que incluya los factores de plantacién para una
evaluacion sistematica tanto interna como externa con el objetivo de maximizar el ajuste

entre las capacidades y futuras oportunidades” (Miloard, Harvey, Chad y Bond, 2004, p.32).

El analisis FODA se compone de:

a) Fortalezas: Son los recursos, caracteristicas y capacidades especiales con las que
cuenta una empresa, las cuales la hacen superior a la competencia.

b) Debilidades: Son aquellos factores que desfavorecen a la empresa frente a su
competencia, es decir, los puntos débiles mejorarse para convertirlos en factores a
favor de la empresa.

¢) Oportunidades: Son todos aquellos factores y situaciones que resultan positivos
y favorables, es decir, que se puedan explorar para el desarrollo de la empresa.

d) Amenazas: Son factores que afectan a la empresa, los cuales no pueden ser
controlables por ésta, como el entorno competitivo, natural y social (ver tabla
1.3).
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Tabla 1.3. FODA.

POSITIVOS NEGATIVOS

Fortalezas Oportunidades

ORIGEN
INTERNO

Debilidades Amenazas

ORIGEN
EXTERNO

Fuente: Elaboracion propia.

1.2.16. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Un enfoque muy popular para la planificacion de la estrategia corporativa ha sido el
propuesto en 1980 por Michael E. Porter. ES un modelo que permite analizar cualquier
empresa en términos de rentabilidad, ya que explica mejor de qué se trata el modelo y para
qué sirve, constituye una herramienta de gestién que permite realizar un analisis externo de

una empresa a través del andlisis de la industria o sector a la que pertenece (Porter, 1980,
p.4).

El punto de vista de Porter (1980) es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste. La
idea es que la corporacién debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas

que rigen la competencia industria (Porter, 1980, p.4) (ver figura 1.4).
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Figura 1.4. Fuerzas de Porter.

Barreras de
Entrada

Poder
negociacion
consumidores

Poder
negociacion
proveedores

Rivalidad

Fuente: Porter, M. (1980).

1.2.17. Estrategias de comunicacion

Todo negocio requiere de un proceso de comunicacion para poder vender un producto
o servicio en el mercado, es gracias a esta comunicacion que las empresas son capaces de dar
a conocer sus productos y servicios. Es importante que la comunicacion se desarrolle de una
manera adecuada refiriéndonos al tipo de mensaje y el canal a utilizar segun el pablico

objetivo al que éste vaya dirigido.

Segun Belch y Belch (2007) la comunicacion se da cuando hay un intercambio de
mensajes entre el emisor y el receptor. Y este proceso estd integrado por seis elementos

principales que son (Belch y Belch, 2007, p.152):

e Emisor o fuente: la persona o personas que envian el mensaje, pueden ser la
agencia de publicidad, un agente de ventas o hasta una celebridad.

e Mensaje: la informacion que el emisor desea comunicar.

e Canal: es la manera en la cual el mensaje llega desde el emisor hasta el

receptor.
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e Receptor: es basicamente el mercado objetivo al cual el emisor quiere llegar.
e Decodificacion: es la interpretacion que el receptor le da al mensaje.

e Respuesta: la reaccion que el receptor presenta, posterior a la recepcion del

mensaje.

La mezcla total de comunicaciones de mercadotecnia de una empresa, también
llamada mezcla de promocion consiste en la combinacion de diferentes herramientas segun

Kotler y Armstrong tales como (Kotler y Armstrong, 2003, p.282):

e Publicidad: forma pagada de promocionar el producto.

e Promocion de ventas: incentivos que fomentan la compra de tu producto.

e Relaciones Publicas: la relacién que se tiene con los medios para obtener
publicidad gratuita.

e Ventas Personales: presentaciones personales de los productos para lograr su
venta.

e Mercadotecnia Directa: comunicacion directa con los consumidores

individuales.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003), las comunicaciones de la mercadotecnia
estan cambiando debido a dos factores importantes. Primero, a medida que se fragmentan los
mercados de masas, las empresas se estan viendo obligadas a desarrollar programas de
mercadotecnia dirigido, con el fin de desarrollar relaciones estrechas con los clientes.
Segundo, la tecnologia de la informacion cada dia mejora mas, lo que hace mas facil conocer
las necesidades de los clientes, y acceder a éstos de una forma més directa con mensajes
personalizados. Estos cambios han ocasionado que la seleccion de medios también se vea
fragmentada, y que cada vez mas, las empresas busquen medios alternativos lejos de los

medios de comunicacion masiva (Kotler y Armstrong, 2003, p.283).
Toda compafiia debe de ser consistente con lo que quiere comunicar al mercado meta,

por ello se debe aplicar una Estrategia de Comunicacion Integrada (CMI) que consiste en

“Integrar todos los elementos que comuniquen algo a los clientes actuales o potenciales, tales

19



como: anuncios, nombre de la marca, logotipos, sitios web, relaciones publicas, disefios de

empaque, promociones, entre otros” (Belch y Belch 2004, p. 152).

1.2.18. Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento permite llevar una marca o empresa desde una

imagen actual a la imagen que se desea, para desarrollarla hay que contemplar el andlisis de

mercado, el anélisis de oportunidades y el analisis de competencia (ver figura 1.5).

Figura 1.5. Desarrollo de Estrategias de Posicionamiento.
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Fuente: Lovelock H. (1996. p.172).
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Segun Kotler y Armstrong (2003) el posicionamiento es “la posicion de un producto,
es la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes: el lugar en el que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en

relacién con los productos de la competencia” (Kotler y Armstrong, 2003, p.259).

También los mismos autores afirman que: “el posicionamiento implica implantar los
beneficios distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores”
(Kotler y Armstrong, 2003, p.260).

El autor no menos importante, Arguedas, menciona que, “el posicionamiento €s el

lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor” (Arguedas, 2005, p.5).
1.2.19. Estrategias de mercadotecnia

Segun Hiebing y Cooper las estrategias de mercadotecnia son “un enunciado que
describe de modo detallado como se lograra un objetivo individual de mercadotecnia, del
mismo modo estas estrategias son descriptivas a diferencia de los objetivos de mercadotecnia
que son especificos, cuantificables y mensurables” (Roman, Hiebing, Scott y Cooper, 1992,
p.94).

Es un tipo de estrategia que define a un mercado meta y la combinacion de
mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo

de actuar de una empresa dentro de un mercado (Jerome y Perreault, 2006, p.47).

Segun Fischer y Espejo “comprende la seleccion y el analisis del mercado, es decir, la
seleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y

permanencia de la mezcla de mercadotecnia que les satisfaga” (Fischer y Espejo, 2004, p.47).
Los pasos que se deben tomar en cuenta para desarrollar las estrategias de

mercadotecnia son: analizar los problemas y oportunidades, estudiar los objetivos de

mercadotecnia y desarrollar las estrategias de mercadotecnia.
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Segun Hiebing y Cooper, estos son los pasos para el desarrollo de las estrategias de

mercadotecnia (Roman, Hiebing, Scott y Cooper, 1992, p.95).

Un plan de mercadotecnia, segin McCarthy y Perrault, es “la formulacion escrita de
una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla

en practica” (Jerome Mc y Perrault, 2006, p.56).
1.2.20. Comercializacion

En el libro de Mercadotecnia Fisher (2004) sefiala que “en esta etapa el producto ya
estd en situacion optima para ser introducido en el mercado. El articulo estd en plena
produccion y la eleccidon de la marca y su presentacion estan ya terminadas”, dependiendo de
la naturaleza existen diferencias en su utilizacion que pueden ser de utilizacion masiva y de
consumo inmediato para satisfacer las necesidades de las familias (Fisher y Espejo, 2004,
p.27).

El plan de mercadotecnia o comercializacion, Fernandez (2010) lo define como un
proceso administrativo, que requiere de informacion previa la cual permita evaluar la
situacion prevaleciente en la empresa y el mercado, para asi poder hacer un proceso de

planeacion, organizacion, direccion y control (Fernandez, 2010, p.2).
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Capitulo 2. METODOLOGIA

2.1. Introduccién

El presente capitulo especifica la estrategia metodoldgica que fue empleada para
obtener la informacidn necesaria de esta investigacion, la cual consta de una investigacion de
tipo mixta con datos cualitativos y cuantitativos los cuales se describen en el presente

capitulo.

2.2. Problema de investigacion

El problema de investigacion se enfoca especificamente en las tendencias de los
clientes, el andlisis de la competencia y un analisis del producto con la finalidad de encontrar

la mejor manera de posicionar la marca y el producto en el mercado.

2.3. Clasificacion de la investigacion

Las herramientas utilizadas en esta investigacion son fuentes secundarias de datos y
grupos focales, ademas de utilizar datos cualitativos y cuantitativos. Se eligio este tipo de
investigacion porque para la creacion de la propuesta de posicionamiento se requieren
caracteristicas detalladas del consumidor y la competencia para asi poder definir cuél es el
valor de diferenciacion del producto.

La investigacion descriptiva tiene el propdsito de “identificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno que se analice. Es decir, describe
las tendencias de un grupo o poblacion, citado por (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2006,
p.111).

Por lo tanto y después de haber tenido en consideracion las particularidades de este
tipo de investigacion, se ha optado por que el presente proyecto sea de caracter descriptivo
con un enfoque cualitativo y cuantitativo, ya que buscamos identificar los rasgos y
caracteristicas importantes del consumidor, los cuales, son imprescindibles para la

formulacion de estrategias.
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2.4. Hipdtesis de la investigacion

e Entre mejor sea la campafia en las activaciones BTL mayor serd la preferencia
por parte de los clientes independientemente de los lugares donde se pueda
adquirir el producto.

e Entre mas variada sea la oferta con nuestra combinacion de cocteles mayor
sera la posibilidad de prueba y aceptacion por parte de los consumidores.

e Los amigos, la moday las redes sociales ayudaran a la difusion del producto e
influirdn directamente en la eleccion del producto por parte del cliente.

2.5. Tipos de datos

Los datos primarios son originados por el investigador con la finalidad de atender el
problema de investigacion. El tipo de datos que se recaudaran son cualitativos vy
cuantitativos, como ya se mencion6 anteriormente la informacién se obtendra por medio de

la investigacion, cuestionarios y grupos focales.

2.6. Seleccion de la muestra

Segun Hernandez et al. (2006) la muestra es “un subgrupo de la poblacién del cual se
recolectan datos y debe ser representativo de dicha poblacion. La cual se divide en dos
grandes ramas: muestras no probabilisticas y probabilisticas” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2006, p.113).

La muestra segun lo define Sierra (1985) es “una parte representativa de un conjunto,
poblacién o universo elegido, que se somete a una observacion cientifica con el objeto de
obtener resultados basicos”. Esto quiere decir, que la muestra viene a representar una porcion
de la poblacion, que consta de un numero especifico de elementos que son elegidos al azar y
fijado estadisticamente segun las leyes de la poblacion (Sierra Bravo, 1992, p.25).

Para el desarrollo de esta tesis el muestreo que se utilizo fue de tipo no probabilistico

de orientacion hacia la investigacion cualitativa.
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No obstante, para realizar la seleccion de la muestra y el universo, primeramente, se

tuvo que definir la unidad de analisis, la cual segin Herndndez et al. (2006) esta conformada

por sujetos, objetos, sucesos o comunidades de estudio. Por ende, en este proyecto la unidad

de analisis son personas con potencial de consumir el producto Sotol (Hernandez, Fernandez

y Baptista, 2006, p.115).

Para estimar la muestra se considero un tamafio de poblacion de 20,000 posibles

clientes potenciales, una vez aplicado la formula para poblaciones finitas el resultado de la

muestra es de 267 cuestionarios con un porcentaje de error de 5% (ver tabla 2.1).

Tabla 2.1. Estimacion de la muestra.

¢ Qué porcentaje de

Es el monto de error que se puede tolerar. Una manera de
verlo es pensar en las encuestas de opinion, este porcentaje se

recomendada es de:

: 5% :
error quiere refiere al margen de error que el resultado que obtenga
aceptar? deberia tener, mientras mas bajo por cierto es mejor y mas
exacto.

El nivel de confianza es el monto de incertidumbre que usted

¢Que nivel de o, | €stadispuesto a tolerar.
. 90% . : .
confianza desea? Por lo tanto, mientras mayor sea el nivel de certeza mas alto
debera ser este numero, por ejemplo 99%, y por tanto mas alta
sera la muestra requerida

¢Cual es la poblacion a la que desea testear? El tamafio de la

¢Cual es el tamafio muestra no se altera significativamente para poblaciones
- 20000
de la poblacion? mayores de 20,000.

Este es un término estadistico un poco mas sofisticado, si no
¢Cual es la 500 lo conoce use siempre 50% que es el que provee una muestra
distribucion de las mas exacta.
respuestas?

Este él es monto minimo de personas a testear para obtener
La muestra o7 | Una muestra con el nivel de confianza deseada y el nivel de

error deseado.
Abajo se entregan escenarios alternativos para su comparacion

Fuente: Elaboracidn propia.
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2.7. Extraccion de la muestra

Segun Tamayo y Tamayo (1992) “el elemento mas comun para obtener una muestra
representativa es la seleccion al azar aleatoria, es decir, que cada uno de los individuos de la
poblacion tiene la misma posibilidad de ser elegido” (Tamayo y Tamayo, 1992, p.89).

La extraccion de la muestra en esta tesis se realizo en base al disefio de investigacion,
es decir, se extrajo una muestra de investigacion cualitativa, como se describen a

continuacion:

Investigacion cualitativa y cuantitativa: En esta investigacion se utilizaron dos

herramientas de recoleccion de datos: cuestionarios y grupos focales.

2.8. Recoleccién de datos e instrumentos

De acuerdo con Hernandez et al. (2006), en el enfoque cualitativo la recoleccion de
datos es de suma importancia para la investigacion, solamente qué su prop6sito no es medir
variables para llevar a cabo inferencias y analisis estadisticos si no lo que se busca en un
estudio es obtener datos que se convertiran en informacién que responderan las preguntas de

la investigacion y generaran conocimiento (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.116).

Las técnicas utilizadas para esta investigacion de enfoque cualitativo son las
siguientes:
e Cuestionarios
e Grupos Focales

e Observacion

2.9. Instrumentos de recoleccion de datos

a) Cuestionarios:

Debido a que es un producto para jovenes se realiza una encuesta a través de la
plataforma Survey Monkey solicitando a los posibles clientes enviando correos electronicos
sencillos y Facebook. Se disefiaron preguntas enfocadas a obtener informacion especifica en

relacién con los habitos de consumo y aceptacion del producto en el mercado como: ¢ Estaria
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dispuesto a probar un nuevo producto derivado del agave? ;Qué factores intervienen en su
decision de compra?, ¢En qué circunstancias adquiere este tipo de productos?, ¢Con que
frecuencia consume productos derivados de agave?, etc. Esto nos dard méas informacion
cualitativa y cuantitativa para poder analizar mejor nuestros resultados (ver anexo 1.

Cuestionario).

b) Grupos focales:
A través de esta herramienta se pudo recolectar informacion sobre la aceptacion del

producto, gusto al sabor, motivaciones de compra y sus habitos de consumo.

Se realizé un grupo focal mixto de 25 personas universitarias entre 18 y 28 afios que
asisten a bares y restaurantes de la zona Condesa-Roma, durante la sesion se busco conocer
las percepciones de los integrantes del grupo focal. Se hizo énfasis en los motivos y razones

de consumo, asi como de sus hébitos (ver figura 2.1).

Figura 2.1. Grupos focales.

Motivos de

Consumo:

* Se requiere saber las
razones por las cuales
los clientes asisten a
bares y restaurantes
de la zona Condesa-
Roma.

* Se requiere saber si
estarian dispuestos a
comprar el producto
déspues de haberlo
probado.

Razones de

consumo:

* Se requiere saber las
causas del por las
cuales comprarias o
no el producto.

e Examinar cuales son
los beneficios que mas
valoran del producto.

Habitos de

consumo:

* Definicion de las
circunstancias bajo las
cuales los clientes
consumirian el
producto.

* Necesidades del
consumidor: Conocer
que es lo que el
consumidor espera de
las bebidas destiladas
a lahora de
adquirirlas.

Fuente: Elaboracion propia.
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c) Observacion:

En el desarrollo de esta investigacion se utilizo la técnica de observacion directa. La
observacion segin Sabino, C. (1986) puede definirse como “el uso sistematico de nuestros
sentidos en la busqueda de los datos que necesitamos para resolver un problema de
investigacion” (Sabino, 1986, p.155).

En el mismo orden de ideas Ander-Egg. E. (1978) afirma que “la observacion es el
procedimiento mas primitivo y a la vez el mas moderno para la investigacion, ya que

consiste en “ver” y “oir” hechos y fendémenos que se desean estudiar” (Ander-Egg, 1978,

p.56).
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Capitulo 3. MARCO REFERENCIAL

3.1. Introduccioén

En este capitulo se ha creado un marco referencial con temas relacionados con el sujeto de
estudio, con el consumo de productos organicos, el uso de redes sociales y el consumo de
bebidas alcohdlicas para conocer el contexto en el que se pretende vender la bebida caso de

estudio.

Los estudios de la ubicacion son muy importantes ya que la informacién que aporta permite
orientar la mejora seleccion de nuestro cliente meta, reflexionar sobres sus habitos y gustos

para poder establecer vinculos con ellos.
3.2. Generacion Millenial

Los jovenes nacidos entre 1981 y 1996 son considerados millennials, segun el Centro
de Investigaciones Pew (2018). Esta definicion es un poco mas restrictiva que la propuesta
por la Oficina del Censo de Estados Unidos (2018), que defini6 el rango entre los afios de
1982 y 2000. La determinacion podria depender, en parte, de la institucion (Centro de
Investigaciones Pew, 2018) (ver grafica 3.1).

Gréfica 3.1. Millenials

N 018

DUGGASEEEN  winenniai

ages 22-37

born 1965-80 Generation X
ages 3853
Boomers
ages 54.72
silent
ages 7390
1820 1940 1960 1980 2000

Fuente: Pew Research Center (2018).
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Existen nuevas tendencias en mercadotecnia para atrapar a la generacion millennial.
Los millennials no compran por inercia y no siguen a las marcas sin motivos y pasan gran
parte del dia en el internet, por lo que las redes sociales son las vias mas efectivas para

realizar estrategias de mercadotecnia.

Los millennials son uno de los publicos més complejos de conquistar hoy en dia, ya
que lo que ellos buscan como consumidores es muy diferente a lo que buscan las
generaciones anteriores. Ademas, la velocidad en la que la tecnologia estad evolucionando

hace que esta generacion cambie de opiniones, necesidades y gustos muy rapidamente.

Los influencers son clave en la estrategia, como ya se menciond anteriormente la
generacion millennial gira en torno a los medios digitales y las redes sociales, y los
comentarios estan a la orden del dia en las redes sociales. Y los comentarios, si vienen de un
lider de opinidn de estos tiempos influiran notablemente en la decision de muchos més a

adquirir o no un producto o servicio.

Si algo esta de moda entre los millennials ahora mismo, son los influencers en redes
sociales. Segun el sitio Millennial Marketing la clave para que esta estrategia funcione
correctamente es buscar algun influencer que hable o publique contenidos relacionados. Por
lo tanto, debemos asegurar seleccionar los influencers adecuados (Millennial Marketing,
Consultado el 30/09/2018).

Actualmente, de acuerdo con el informe “Estudio anual de redes sociales” un 85% de
usuarios declara que sigue al menos a un influencer y el 29% de estos usuarios son activos en
estas cuentas ya que leen y contactan también el contenido publicado. (Estudio anual de
redes sociales 1AB, 2018).

3.3. Consumo de productos organicos

El mercado de productos organicos si fue primero impulsado por una moda, pero ya
se convirtié en una forma de vida para quienes han entendido que deben saber el origen de lo
que comen, ya que los alimentos organicos son el resultado de un proceso agricola y

ganadero méas amigable con medio ambiente.
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Medina A. (2015) en su publicacion “Los productos organicos estan de moda y son
un buen negocio”. Nos menciona que “Los productos orgénicos tienen la capacidad de
mejorar la salud al reducir hasta 89% el nivel de agentes pesticidas en la sangre dice un
estudio del Instituto Real de Tecnologia de Melbourne” (Medina, 2015, p.1).

En México, la comida organica ha ganado cierta popularidad, tanto en supermercados
como en restaurantes. Los alimentos organicos se presentan con mayor prestigio gracias al

beneficio para la salud y medio ambiente.

Segun el sitio Millennial Marketing, los jovenes entre 16 y 35 afios sienten que deben
se consumidores socialmente responsables; por ejemplo, 70% compra menos agua
embotellada para reducir el impacto ambiental; se informan méas sobre los productos que
consumen, utilizan aplicaciones para obtener mas datos de los alimentos procesados y
prefieren productos en empaques ecoldgicos (Millennial Marketing, Consultado el
30/09/2018).

Actualmente los millennials estan poniendo en jaque a las tradicionales empresas de
alimentos procesados, debido a que prefieren productos organicos, ecolégicos, mas

artesanales y con sabores mas intensos.

En este sentido, son productos que se cultivan, crian y procesan utilizando métodos
naturales. En el caso de la agricultura, no se utilizan quimicos, como pesticidas, fertilizantes
sintéticos, aguas residuales, o variedades transgénicas. En la ganaderia no se les administran
hormonas de crecimiento a los animales, anabdlicos o antibidticos, ni se les alimentan con
comida sintética. En cuanto a los que son procesados industrialmente no se les afiaden
aditivos o conservadores artificiales. En general alimentos mucho mas naturales y saludables

para el consumo humano (Procuraduria Federal del Consumidor, 2018).

En México el consumo de productos organicos comienza en los afios sesenta, gracias
a la demanda de ciertos productos organicos por parte de empresas extrajeras. Las tierras en
donde se sembraba eran areas de cultivo tradicional, regiones indigenas en donde no se

empleaban sustancias quimicas. Los estados en donde se comenzé con este nuevo tipo de
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produccion fueron Chiapas y Oaxaca. Hoy en dia los sembradios estan distribuidos a lo largo

y ancho del territorio nacional (Procuraduria Federal del Consumidor, 2018).

México es el cuarto productor de alimentos organicos en el mundo. Se destinan
aproximadamente un millon de hectareas exclusivamente para la siembra de productos
agricolas. Oaxaca, Chiapas, Michoacan, Chihuahua y Nuevo Leo6n son lideres en superficie
destinada a esta actividad, siendo en los tres primeros estados en conjunto donde se
concentran el 50% de estas tierras, segun informacion de la Secretaria de Agricultura,
Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion (SAGARPA, 2016) (ver gréafica 3.2).

Graéfica 3.2. Participacion de los principales cultivos por superficie ssmbrada.

Participacion porcentual de los principales cultivos por superficie
sembrada

Café cereza | mm—— 3?..50%
Otros I 16.70%
Maiz [ 11.70%
Aguacate [N ©.00%
Pasto NN 7.50%
Alfalfa NN 5.30%

Frijol
Agave
Sorgo
Ajonjoli
Mango
Limon
Platano

Pimienta

I 3.30%
N 3.50%
I 2.40%
B 2.00%
B 150%

M 1.30%

M 1.20%

M 1.10%

Fuente: SAGARPA, Servicios de Informacién Agroalimentaria y Pesquera (SIAP).
Atlas Agroalimentario (2016).

En nuestro pais este mercado se encuentra en pleno crecimiento.
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3.4. Uso de redes sociales en México

En México, hay una poblacion de mas de 120 millones de habitantes, de los cuales,
hay 79.1 millones de usuarios de internet, lo que representa una penetracion de 67% de la
poblacion, datos que presentd La Asociacion de Internet.mx en su 14° edicion del estudio

sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México (2018).

Otros datos relevantes del estudio es que México ocupa el cuarto lugar en el mundo
con usuarios que mas tiempo gastan en uso de redes sociales. En Facebook, el numero total
de usuarios es de 83 millones, mientras que Instagram cuenta con 20 millones (ver grafica
3.3).

Grafica 3.3. Habitos de los usuarios de internet en México 2018.
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Fuente: Asociacion de Internet. MX (2018)

Nuestro pais ha logrado la penetracion del internet y se ha colocado en los primeros

lugares a nivel mundial en el uso de las redes sociales.

El uso de las redes sociales en dispositivos moviles se ha incrementado en un 13%
durante el altimo afio hasta alcanzar los 79.1 millones de usuarios en México, donde el 93%
de ellos accede a sus redes sociales a traves de dispositivos moviles, asi lo informo Hootsuite
(Hootsuite, 2018).
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La Asociacion de Internet.MX, nos indica que las personas en México practicamente
se encuentran navegando durante casi todo el dia. Los momentos de mayor conectividad van
desde las 6 a 9 de la mafiana. En las noches, la gente suele navegar entre las 9 a las 12 de la
noche (La Asociacion de Internet. MX, 2018) (ver gréafica 3.4).

Grafica 3.4. Momentos de conexion.

MAYOR TRAFICO SE CONCENTRA EN
93% LAS MARANAS Y EN LAS NOCHES
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Fuente: Asociacion de Internet. MX (2018)

Los usuarios pasan en promedio 11 horas conectados a las redes sociales por dia. De
estas horas 9 de cada 10 usuarios prefieren conectarse a través de los teléfonos moviles. De
hecho, cada vez son mas los usuarios que confian en la conexién Wi-Fi de los lugares

publicos. Las computadoras de escritorio van a la baja. (Asociacion de Internet.MX, 2018).

De acuerdo con la poblacion encuestada en el estudio de La Asociacion de
Internet.MX, el 43% afirm0 que sus habitos de vida han cambiado gracias al internet. La

manera de vivir y conocer gente son aspectos que se han transformado gracias a las redes
sociales (Asociacion de Internet.MX, 2018) (ver gréafica 3.5).
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Gréfica 3.5. Redes sociales utilizadas.
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Fuente: Asociacion de Internet. MX (2018).

El estudio también nos muestra que los mexicanos que cuentan con acceso a internet
cuentan con 5 redes sociales en promedio. La red social mas utilizada en México sigue
siendo Facebook, casi la totalidad de los internautas del pais cuentan con esta red, y 9 de
cada 10 tienen Whatsapp (La Asociacion de Internet. MX, 2018).

Un tercio de los usuarios logran interactuar con la publicidad que ven en linea.

3.5. Mercado de bebidas alcohélicas en México

Segun el Instituto Nacional de estadistica, los mexicanos gastan de un 17% a un
175% mas en agua embotellada, jugos, refrescos, bebidas alcohodlicas y cerveza de lo que
gastan en tortillas, leche, frutas o huevos. El pais se sitla también como el sexto
consumidor mundial de cerveza, con 64 litros por persona al afio. Los hogares mexicanos
son de aproximadamente 29 millones y destinan por afio cerca de 32,000 pesos a la compra
de alimentos, bebidas y tabaco. El 9,4% de este gasto corresponde a bebidas tanto con
alcohol como sin alcohol (INEGI, 2016).
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Segun la OMS, el consumo de alcohol en México es de 7,2 litros per capita, casi la
mitad de lo que consume Chile con 13,9 litros per capita al afio. Al igual que en América
Latina, en México se consume mas cerveza, seguido de licores y terminando con vino.
Aunque Meéxico es el mayor consumidor de agua embotellada del mundo y uno de los
mayores consumidores de refrescos, estara por ver qué efectos tiene sobre los refrescos el

[lamado impuesto sobre la “comida chatarra” (Industria Alimenticia, 2014).

Pernod Ricard México sigue siendo el lider del mercado mexicano en la subcategoria
de bebidas espirituosas con un 18% de las ventas totales. Siendo una de las empresas mas

dinamicas del sector (Industria Alimenticia, 2014).

El tequila es la bebida favorita de los mexicanos. Las bebidas alcohdlicas conforman
un mercado anual de 45 mil 749 millones de pesos, lo cual representd un crecimiento de 8
mil 101 millones de pesos, respecto al afio anterior, y entre las bebidas favoritas de los
mexicanos destacan: tequila, whisky, ron, aguardiente, brandy, vodka, cerveza, entre otros

(Euromonitor International, 2017).

El mercado formal presentd un crecimiento del 9.8 por ciento en volumen y de 21.5

por ciento en valor con respecto al afio anterior (Euromonitor International, 2017).

En la actualidad el 36% del mercado de bebidas alcoholicas en México es informal,
se trafica con casi 17 millones de cajas de 9 litros de bebidas cada una, inform¢ Josafath
Rodriguez, vicepresidente de la Comision para la Industria de Vinos y Licores en México
(Sanchez, 2017).

A pesar de la moderacion de la cifra de crecimiento de la economia de México se
espera que crezcan las ventas de bebidas alcoholicas, especialmente categorias que no estan
en fase de maduracion como whisky, vodka y bebidas agrias. No se espera tampoco una gran
variedad en términos de ventas o consumo de las categorias mas convencionales en México

como son el tequila y la cerveza.
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“La industria de bebidas alcoholicas se esta expandiendo mas alla de la cerveza
tradicional, el vino y los licores, a traves de un aumento en la especializacion,
'premiumizacién’ (sic) y movimientos artesanales”, dice Sean Kreidler, gerente de

Investigacion para Latinoamérica de Euromonitor (Euromonitor International, 2017).

3.6. Habitos de consumo

La investigacion de Maldonado muestra que la edad promedio en la que los actuales
adultos mexicanos se iniciaron en el consumo de bebidas alcohdlicas es de 17.4 afios; los
hombres que se iniciaron a una edad promedio mas tempranas (16.8) que las mujeres (18.3).
Otro dato a llamar la atencién es que el 27% de la poblacion y el 33% de los hombres

declaran haber consumido sus primeros tragos antes de los 16 afios (Maldonado, 2009, p.4).

En la encuesta cerveceros por excelencia, resulto ser la de mayor proporcion de los
adultos mexicanos que declaran que la cerveza fue la primera bebida que consumieron
(68%), y también es la que se prefiere hoy en dia (61%); en ambas categorias la segunda
posicion la ocupa el tequila. Otros licores como el ron, vodka y whisky tienen una
participacion en primera bebida y en bebida favorita menor al 5 por ciento. Por segmentos de
la poblacién destaca que los hombres dicen ser mas cerveceros que las mujeres, y ellas mas

tequileras que los hombres (Maldonado, 2009, p.5).

De acuerdo con el mismo estudio el 22% de los mexicanos declaran consumir bebidas
alcohdlicas por lo menos una vez por semana, mientras que el 18% declara hacerlo una vez
por mes y 35% aun con menor frecuencia; una cuarta parte de la poblacion declara no ingerir
bebidas alcoholicas “nunca” (Maldonado, 2009, p.6).

El lugar o momento preferido para beber por parte de la poblacion nacional es en “las
fiestas” con el 43% de las menciones, seguido de los domicilios particulares (35%) y los
bares y restaurantes (18%) (Maldonado, 2009, p.8) (ver grafica 3.6).
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Grafica 3.6. Consumo de bebidas alcoholicas en México.
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Fuente: Consulta Mitofsky (2009).

Por lo que respecta a los lugares donde se acostumbra a beber alcohol, los hombres
pueden hacerlo en fiestas 0 en sus casas mientras que las mujeres dicen hacerlo mucho mas
claramente en las fiestas; existe también una distincion clara en funcion del poder
adquisitivo, ya que mientras en los estratos econémicos bajos se acostumbra mas beber en

fiestas, en los niveles altos se acostumbra con mayor peso asistir a bares y restaurantes.

Los estragos que causa el consumo sin moderacion en nuestro pais son bien
conocidos y como ejemplo destacan los accidentes y las muertes que estos provocan; una
buena parte de los bebedores cuentan con experiencias amargas como producto de los
excesos en su consumo de bebidas alcohdlicas, el 31% de los mexicanos declaran haber sido
objeto de criticas a causa del alcohol consumido; el 22% se ha peleado o discutido con
familiares; el 19% lo ha hecho con extrafios; 16% acepta haber tenido lagunas mentales o
“apagones” por la cantidad de tragos consumidos; el 11% ha tenido algun problema con la
policia y un muy elevado 9% acepta haber sufrido algun accidente de transito como

consecuencia del alcohol. Esto nos lo menciona (Maldonado, 2009, p.13).
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Dentro de las bebidas espirituosas, es decir las obtenidas por la destilacion de
materias agricolas, el tequila sigue ocupando el primer lugar en cuanto a las preferencias de
los mexicanos, pese a la gran batalla contra el whisky que cada vez gana mas terreno en

México (Euromonitor International, 2013).

De acuerdo con datos de Euromonitor International (2013) acerca de la tendencia en
el mercado de bebidas alcoholicas en México, el tequila es el que méas se consume en el pais,
en un 45%, esto pese a su ardua lucha contra el whisky, que, dentro de su segmento, esta
ganando un importante terreno entre los consumidores mexicanos al haber registrado un

crecimiento de dos digitos, por segundo afio consecutivo (Euromonitor International, 2013).

“El tequila ha tenido muchos problemas en luchar contra el whisky. Antes el whisky
era muy caro, era una bebida para segmentos muy altos en cuanto a clases socioeconémicas
y ahora se ha abaratado mucho y el tequila se ha encarecido”, comentd Ana Trulin, analista

de Euromonitor (Euromonitor International, 2013).

La empresa de investigacion de mercado, Euromonitor dio a conocer que el mezcal
artesanal premium va en alza en México, predominantemente entre la gente urbana joven de
estatus social mas alto, cuando, irbnicamente, por tradicion era considerado una alternativa
barata al tequila y que estaba orientado hacia grupos de ingresos bajos, precisa el analisis de

la firma investigadora de mercados (Euromonitor International, 2013).

Pese a esto, las modernas y mejores técnicas de produccién han producido un mezcal
de muy alta calidad —sin olvidar que, a diferencia del tequila, que se fabrica en cantidades
industriales a partir del agave azul, la produccion del mezcal es en buena parte manual-,
comercializado exitosamente entre una nueva base de consumidores, mas notoriamente la

élite urbana.

Asi, segun la tendencia prevista por Euromonitor, el consumo en él comercio se
promueve con salones de cata de mezcal y creativos tragos mezclados, mientras que el
consumo fuera del comercio —a través del canal al por menor, como supermercados,

almacenes, tiendas de conveniencia, etc.,se promueve mediante una mejoria en la
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distribucion a especialistas en alimentos y bebidas y con atractivas botellas con disefios
artisticos (Euromonitor International, 2013).

3.7. Bebidas artesanales

De acuerdo con la especialista Gonzalez de Euromonitor, hay una gran tendencia en
el consumidor por el gusto de bebidas artesanales, tales como la cerveza y el vino hechos en
México. Sin embargo, en este ultimo han identificado una limitante en cuanto al nimero de
hectareas viables para la cosecha de uva, pero el sector, como el Consejo Mexicano
Vitivinicola trabaja con la implementacion de nuevas tecnologias para hacer eficiente la

produccién de la fruta y con ello beneficiar a la industria (Gonzalez, 2013, p.1).

El crecimiento del mercado de bebidas alcohélicas también ha dado paso a un auge al
mezcal, una de las bebidas tradicionales de México, el cual ha registrado un impulsado por

mejores técnicas de produccion y su popularizacion en los estratos altos (Gonzélez, 2013,
p.1).

Pero ¢cOmo posicionar un "producto boutique" en restaurantes, bares y cantinas? Con
una ardua labor de convencimiento y la aventura de la cocteleria. Zeicher cree firmemente en
la "restauracion” del mezcal y apuesta por un producto artesanal, de calidad premium, con
todos los méritos para ser exportado. "EIl crecimiento sostenido que hemos tenido en estos
primeros cinco afios nos permitird llegar a comercializar 60,000 litros del producto en
mercados distintos al americano, como Canada, Australia y Japon", supone (La Comision
Federal de Comercio, 2014, p.1).

"No se trata de una etiqueta rimbombante o un envase de cristal cortado, sino una
serie de valores en cuanto a la produccién y la presentacion. EI mezcal artesanal puede ser
mas caro que un tequila afiejo reposado. Pero no caigamos en esas discusiones ..." (La

Comision Federal de Comercio, 2014, p.1).

El mezcal es un producto con todos los atributos de la globalizacion, no s6lo en sus

métodos de produccion, sino también en su comercializacion.

40



"Afortunadamente aquella imagen de que el mezcal solo lo tomaban albafiles o
teporochos ha desaparecido. Por si mismo, el producto se esta ganado un lugar en el mercado
y una prueba de ello es que las mezcalerias se estdn esparciendo incluso en Guadalajara,

ciudad tequilera por excelencia” (La Comision Federal de Comercio, 2014, p.3).

Un auge del mezcal del que se estan beneficiando tanto las marcas comerciales como
los pequerios productores. "ahora mismo, vivimos un boom del mezcal artesanal, ya estamos
en un punto donde el consumidor final no va a aceptar productos de menor calidad. En los
préximos 10 afios, si vemos 1,000 marcas seria un numero bastante conservador” (La

Comision Federal de Comercio, 2014, p.3).

De acuerdo con Segundo (2013), todavia no hay una obsesion por el mezcal, a su
juicio, hay camparias de algunas empresas y organismos y se ha registrado un crecimiento,
pero todavia falta mucho por hacer. Actualmente existen programas de certificacion de la
Secretaria de Agricultura, misiones comerciales a través de Promexico, proyectos de
promocion con Aserca; pero hace falta capacitacion para los productores. Existen
instituciones que hacen investigaciones, pero aquéllos no bajan a los productores de mezcal,
lo que queda en un desperdicio de recursos, infraestructura para los empresarios. No es
posible generar mas fabricas de mezcal cuando se tienen cientos que no trabajan por falta de

infraestructura y capital de trabajo (Gonzélez, 2013, p.1).

La imposicion de restricciones a la publicidad de productos alcohdlicos hace tres
lustros, comenz6 a modificar la composicion de la industria. Luego vino una carga fiscal en
contrasentido a la comercializacion de productos importados ilegalmente o adulterados,
ademas del crecimiento de otras industrias como la cervecera (Comision Federal de
Comercio, 2014, p.1).

De acuerdo con datos de la encuesta Ingreso-Gasto del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia, el consumo de vinos y licores tuvo un crecimiento de 50% en la
primera década del siglo XXI, pero especialmente en el rubro de los derivados de la malta.
No solo de las marcas de Grupo Modelo y Femsa Cerveza, hoy propiedad de Heineken, sino
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también de las llamadas cervezas artesanales, mismas que actualmente estdn de moda
(INEGI, 2016, p.3).

El rey, en este segmento, sigue siendo el tequila, cuyas marcas acaparan 37% de las
ventas totales. EI mezcal apenas suma 5%, pero los esfuerzos de los productores sostienen

los pronosticos de su crecimiento (INEGI, 2016, p.4).

Actualmente es una bebida que se ha posicionado en paises especialmente en Europa,
con mayor cultura de vinos, como la bebida de los conocedores, pero también de los jovenes

adultos de moda tanto de Hong Kong como de Manhattan, o de los que asisten variedades.

Segun la revista “Manufactura” en su articulo “Mezcal, bebida artesanal que vale méas
en el extranjero” nos menciona que, ante el auge del mezcal como bebida de degustacion, el
consumidor europeo Yy estadounidense esta prefiriendo cada vez mas los productos organicos
y artesanales, lo cual le da ventaja a este producto cien por ciento mexicano (Gonzalez,
citado en 2013).

“Lo que ha pasado es que se han encontrado muchos canales débiles de
comercializacion en los cuales se estan vendiendo mezcales irregulares”, comentd Hipocrates
Nolasco, presidente del Consejo Mexicano Regulador de la Calidad del Mezcal (Comercam,
2013).

Las empresas empezaron a evadir impuestos y con ellas la certificacién, pues el
mezcal paga 80% de impuestos lo cual castiga mucho al ser una produccién artesanal, pues
los costos de produccion no se comparan con la produccion del tequila, por ejemplo, quienes

son una industria tecnificada.

El mezcal tiene una produccion de hasta 400 litros mensuales, mientras que la del
tequila, en un dia, puede sacar hasta 30 mil litros. Sin embargo, segin el presidente del
Comercam, los indicadores sefialan que el mezcal estd de moda y cada dia mas ‘consentido’.
“Se ha tenido un crecimiento del 600% de las marcas registradas de mezcal, todo mundo esta

apostandole y se han abierto mezcalerias. Lo que no ha crecido es el mercado regulado en
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México, porque muchas marcas han crecido hacia la irregularidad, esto no ha sucedido hacia

la exportacion porque las reglas estan mas claras”, agregd (Comercam, 2013).

Se estima que en 4 afios se incrementé en un 127% el consumo de esta bebida, 260%
aumentaron las ventas de mezcal en tiendas mayoristas y en 7 afos incrementd 166% los
centros de consumo que venden mezcal. Las bebidas espirituosas como la raicilla y el Sotol
han logrado diferenciarse gracias a su calidad (Gonzélez, 2013, p.3).

Con un mercado practicamente virgen en el que apenas empiezan a despuntar los
productores interesados en proyectar el Sotol como una bebida premium de altisima calidad,
los consumidores empiezan a sumarse paulatinamente a su demanda, expresa Carmen

Guerrero Sotelo, fundadora de Sotol Coyote (Hernandez, 2018, p.1).

"Actualmente estamos comercializando dos variedades, la proveniente de Nombre de
Dios, Durango; y la que procede de Aldama, Chihuahua. Puede disfrutarse en centros de
consumo de la Ciudad de México, Riviera Maya, Tijuana, Baja California Sur y Riviera
Nayarit. También hemos comenzado a exportar a California, Illinois y Nueva York; asi como
a Canada, Hong Kong y Japon. Tenemos una especial aceptacion entre los millenials y en un
segmento especial de consumidores amantes de la comida y sibaritas interesados en disfrutar
productos de calidad que expresan la identidad de un pueblo, de un terrufio en particular, con

una historia ancestral", precisa Carmen Guerrero Sotelo (Hernandez, 2018, p.1).

3.8. Corredor Roma-Condesa

Ubicado en la delegacion Cuauhtémoc la cual se encuentra ubicada en la region
centro del pais, en el centro del area urbana de la Ciudad de México, colinda al norte, con la
delegacion Azcapotzalco y Gustavo A. Madero; al oriente, con la delegacion Venustiano
Carranza; al sur, con las delegaciones Benito Juarez e lIztacalco; y al poniente, con la

delegacion Miguel Hidalgo.

La delegacién Cuauhtémoc, que estd considerada como la séptima economia de
México, concentra el 4% de la produccion bruta total del pais. Aunado a esto, existe una

participacion economica de 4.5 millones de personas que realizan su actividad laboral o de
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esparcimiento y actividades culturales, es decir que representa un polo econdémico de

atraccion en la metrépoli (INEGI, 2015).

Por otro lado, s6lo en el primer cuadro existen 3 mil 192 Pymes y negocios de
manera formal. La delegacion cuenta con mas del 80% de negocios hoteleros de la ciudad y
la mayor infraestructura turistica, lo cual es una aportacion fundamental para que esta
delegacion se encuentre entre los municipios que mas aporta econdmicamente al pais
(Monreal, R., 2018).

En el articulo escrito por Zavala (2013), menciona que el corredor de la Roma-
Condesa se ha convertido en las noches en centro de gran actividad por la cantidad de bares,
restaurantes y discotecas que funcionan por doquier. EI poder del dinero ha hecho que hasta
las mas pequefias y tradicionales tiendas y accesorias cierren sus puertas para dar paso a
expendios de licores y cervezas que también dan servicio en las aceras. Muchos de estos
negocios estan situados en la planta baja de edificios de departamentos que antes se
distinguian por su tranquilidad. Hoy quienes alli viven tienen que soportar hasta la
madrugada el ruido y los escandalos de los consumidores de bebidas alcohdlicas. Y algo més
si nos atenemos a las declaraciones de los dirigentes de la Asociacion Nacional de la
Industria de Discotecas, Bares y Centros de Espectaculos (Anidice), de que desde el gobierno
anterior la delincuencia organizada controla la venta de droga en la Zona Rosa, la Condesa,
Roma, Juérez y el Centro Histdrico. Que, bajo amenazas, los duefios de esos negocios les
permitieron tejer sus redes. De esto supieron oportunamente las mismas autoridades que

crearon el ambiente propicio para la accion de la delincuencia (Zavala, 2013, p.1).

En la delegacion Cuauhtémoc esta la mitad de los 3 mil 600 centros nocturnos
“legales” de la ciudad. A ellos acuden los fines de semana mas de un millon de clientes, en
su mayoria jovenes. Se desconoce el numero de los que frecuentan los mas de 300 giros
negros que funcionan fuera de la ley, con base en la corrupcion, y que la autoridad clausura

s6lo cuando hay muertos de por medio o alguna protesta ciudadana (Monreal, R., 2018).

Por su parte el maestro Bernardo Béatiz menciono recién en La Jornada la necesidad

de evitar que la Condesa se convierta en una segunda Zona Rosa. Por el contrario, pide, debe

44



ser una colonia “llena de vida, de accion humana muy variada y con un ambiente
cosmopolita, juvenil y moderno, que al mismo tiempo ha conservado cierto aire de distincion
que le dan sus parques, sus casas Yy edificios art decd o artes nuevos, sus avenidas arboladas
y amplias, sus iglesias, librerias, neverias y otros espacios de convivencia” (Monreal, R.,
2018) (ver figura 3.1y grafica 3.7).

Figura 3.1. Mapa Roma-Condesa

Fuente: Gobierno del D.F. (2014).

Graéfica 3.7. Pirdmide de poblacidn total de 2015 en el poligono Roma-Condesa
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Fuente: Elaboracion con base en OCIM-SIG, Sistema de Informacion Geografica del
Observatorio Urbano de la Ciudad de México INEGI (2018).

3.9. Descripcion del producto: Sotol

El Sotol es una bebida alcoholica de Meéxico, destilada de la planta Dasylirion
wheeleri, de la familia Asparagaceae, conocida con el mismo nombre (o con el nombre de
sereque) y que crece en el desierto del norte de México, en los estados de Chihuahua,
Durango y Coahuila, asi como el sur de Estados Unidos en los estados de Nuevo México y
oeste de Texas. Los raramuris y anasazis han producido esta bebida desde hace ochocientos
afios. Desde septiembre de 2002, cuenta con denominacion de origen y una regulacion en su
produccién en territorio mexicano dado por la Norma Oficial Mexicana NOM-159-SCFI-
2004. Los tres estados que obtuvieron la D.O. (Denominacién de Origen) en 2002 son:
Chihuahua, Durango y Coahuila. Desde entonces se ha posicionado como la bebida tipica de
estos estados, principalmente Chihuahua (Norma Oficial Mexicana NOM-159-SCFI-2004,
2004).

En el estado de Durango se produce artesanalmente en grandes cantidades en los
municipios de Cd. Lerdo, Mapimi, Pefion Blanco y Cuencamé, especialmente apreciado el de
la region de Torrecillas. La denominacién de origen la tuvo primero el municipio de
Coyame, en el noreste de Chihuahua, que, por cierto, en el 2000, el Congreso del Estado

decretd que el nombre oficial del municipio fuera Santiago de Coyame del Sotol.

El sereque (Dasylirion wheeleri), se compone de hojas muy finas y delgadas con
espinas. Siendo una planta que se da en el desierto, s6lo pueden sobrevivir algunas. Por lo
general las plantas que resisten los extremosos climas del desierto han pasado su primera
prueba de calidad al ser las mas sanas y fuertes. El Sotol estd en pleno renacimiento, hace
diez afos era una bebida considerada en peligro de extincion y hoy son tres los estados que
ya tienen denominacién de origen para esta bebida: Chihuahua, junto con Coahuila y
Durango, la cual poseen desde 2002 (COMALLI, 2002).
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Es una conocida bebida chihuahuense; sin embargo, hay pocos ejemplos de su

produccion comercial, contindla como un producto artesanal y con poca industrializacion.

Es producido de forma similar a los mezcales del centro y sur de México. Tiene un
sabor y textura similar al tequila; sin embargo, tiene propiedades menos dulces y mas fuertes.
Puede ser envejecido en botella agregando pasas de uva y nueces, lo que suaviza el sabor. Se
le atribuyen propiedades para el control de la glucosa en los diabéticos.

La bebida més fuerte y célebre del norte de México es un destilado de entre 38 y 45
grados de alcohol. Los grupos indigenas de la region utilizaban el Sotol y el peyote curado
con limon o canela para diversas celebraciones. La mistica frente al Sotol hace que el primer
trago derecho sea como un despertar, no solo de los sentidos, sino también de la conciencia
(Hernandez, 2018, p.2).

El Sotol es una de las pocas bebidas organicas al 100% pues es elaborada con agave

silvestre completamente puro y con un proceso artesanal en su totalidad.

No es ni mezcal, ni es tequila: Es Sotol, un destilado independiente, fuerte y de sabor
ahumado, que recuerda lefia y tierra. El proceso tradicional de produccion consiste en
recolectar y deshojar las plantas; excavar y preparar el horno; cocinar las cabezas, macerar y
fermentar las cabezas; destilar el producto hasta en dos ocasiones para dejarlo listo para su

consumo (Colaborador Revista Chilango, 2018, p.1).

Existen cuatro variedades de Sotol: Sotol blanco o silver, joven o gold, reposado o
aged y extra afiejo o extra-aged. El Sotol extra afiejo H5 ha sido galardonado por encima de

los mejores tequilas.

Actualmente existen varias marcas y sus variedades van desde el Sotol blanco, el
reposado y el afiejo. En curado con damiana (vigorizante), wereke (raiz medicinal utilizada
para controlar la diabetes), ojasé (planta para té para el malestar estomacal) y manzana verde
(digestivo).
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El proceso para la elaboracion del Sotol se basa en la cosecha, el cocido, la
fermentacion y por ultimo la destilacion. La planta es seleccionada al tener aproximadamente
6 afos, edad en la que se considera esta lista para ser procesada, se cuece durante 12 horas,
después son molidas para finalmente pasar a la fermentacion. Este proceso tiene una
duracion de 3 dias. Por ultimo, se destila para después ser envasado y reposado. En el caso
del Sotol blanco el tiempo para el ultimo paso es entre 5 a 7 meses. El tiempo del Sotol afiejo
es de un afo (Rosas, 2016).

La bebida al ser fresca en el caso del Sotol blanco, se recomiendo acompanarla con
comidas frescas, el queso es un alimento que no puede faltar a la hora de degustar. En el caso
del Sotol reposado es bueno combinarlo con platos fuertes, por Gltimo, la version afieja se

puede servir como un digestivo después de consumir algin corte de carne.

Carmen Guerrero fundadora de Sotol coyote expresa que puede acompafiarse con
gajos de mandarina, rodajas de jitomate, con aceite de oliva, unas gotas de limén, orégano y
sal; asi como un buen chocolate amargo de barra. Puede beberse solo o en cocteleria; gracias
a sus notas suaves se recomienda con cebiches y aguachiles; camarones a la diabla;
camarones o pulpo al ajillo; callo de hacha; langosta y langostinos; y pescado a la
veracruzana, entre otros platillos tipicos. También es apto para carnes rojas, mariscos

condimentados, costillar de cerdo y mole negro (Hernandez, 2018).
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Capitulo 4. RESULTADQOS, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

RESULTADOS

A continuacion, se muestran los principales resultados obtenidos en la presente

investigacion.

El estudio de mercado muestra que al margen de los tradicionales bares y cantinas
que abundan en la ciudad de México, las mezcalerias estan ganando terreno en el gusto de
hombres y mujeres de niveles socioecondmicos A, B y C+ que buscan conocer mas sobre el
mezcal. Poco a poco, los jévenes y adultos contemporaneos (de entre 25 y 50 afios) estan
construyendo una nueva cultura que resalta la calidad, denominacién de origen y

posibilidades de maridaje de esta bebida ancestral.

Lo anterior ha detonado una industria que, a decir del Consejo Mexicano Regulador
de la Calidad del Mezcal, genera méas de 50,000 empleos directos e indirectos, tiene mas de
150 marcas y agrupa a mas de 600 empresas. Ademas, produce 1.5 millones de litros de

mezcal al afio y exporta a 26 paises un tercio de la produccién (Comercam, 2014).

Lo que esta claro es que hay un mercado inmenso, considerando que la Fundacion de
Investigaciones Sociales estima que 32 millones de personas de entre 12 y 65 afios ingieren
bebidas alcoholicas con regularidad. A esto se suma otro dato clave: 3,600 negocios estan
afiliados a la Asociacion Nacional de la Industria de Discotecas, Bares y Centros de

Espectaculos (Fisac, 2016).

El también propietario de la marca Mezcales de Leyenda indica que los iniciadores o
tendencias fueron los intelectuales, los artistas, los irreverentes. Luego permeé a “los fresas,
guapos y famosos”. Y de ahi al resto de la poblacion. “Ahora lo que hace falta es fortalecer al
sector, organizarnos y abrir mercado para echar a andar una industria que sélo esta esperando

a que le compren y que necesita donde vender”, agrega el emprendedor (Gomez, B, 2012,
p.1).
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Consumidores ecléctica, que lo mismo incluye a artistas e intelectuales, que a jovenes

y adultos contemporaneos que se estan iniciando en la cultural del mezcal.

Se identifica que la mayor parte de la poblacion que habita el poligono son jévenes,
mayormente mujeres (ver grafica 3.7); lo que implica hacer énfasis en las necesidades

diferenciadas de los habitantes.

En relacion con el perfil del cliente, después de analizar nuestro mercado y de
acuerdo a las necesidades que identifique en la industria de las bebidas de destilados, se
determind que el mercado apropiado para posicionar el Sotol es en nivel econémico medio
alto o superior (NSE AB+) ya que desde este sector podremos colocar el Sotol como una

bebida vanguardista y de excelente calidad.

Concluyendo nuestro mercado meta son los jovenes bajo la generacion conocida

como Millennials.

Tenemos que partir del consumidor, es decir conocer las actitudes de este publico
objetivo y algunas de sus caracteristicas mas representativas que debe cumplir:

e Personas que cuidan mucho su apariencia.

e Salen a divertirse dos o tres veces por semana.
e Frecuentan lugares de moda.

e Visitan centros comerciales de moda.

e Estudian o estudiaron en universidades privadas.
e Gastan en diversiones entre $800 y $1,500.

e Visten ropa de marca.

e Practican algun deporte.

e Viven o estudian en la zona.

e Edad entre 21 y 35 afios.

e Mexicanos y Extranjeros residentes de la zona.
e Consumen productos naturales u organicos.

e Acostumbran a reunirse con amigos.
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Dentro de la competencia directa se encontré lo siguiente: En algunos bares y
restaurantes se pueden encontrar varios destilados, entre ellos el Sotol de Durango, Sotol Flor
del Desierto, y Hacienda de Chihuahua, donde un vasito de 2 oz puede costar desde $50

PEsos.

Locales que actualmente cuentan con bebidas preparadas con Sotol:

Pulqueria La Nuclear
Orizaba 161, Roma Norte
5574 5367, lunes-miércoles 17-23 h, jueves-sabados 17-1:30 h,
Costo promedio: $50 MXN

Nudo Negro
Zacatecas 139, Roma Norte
5564 5289, lunes-sabados 13-00, domingos 13-18 h
Costo promedio: $110 MXN

Catamundi
Alejandro Dumas 97, Polanco
5280 6179, lunes-viernes 8-23 h, sab 9-23 h, domingos 9-18 h,
Costo promedio: $85 MXN

De acuerdo con Euromonitor, el precio promedio de bebidas destiladas, es decir,
bebidas como el Tequila, fue de mil 500 por caja de 9 litros, mientras que el costo por caja de
fermentados fue de mil 280 pesos por 9 litros (Euromonitor International, 2013) (ver anexo
2).

Como competencia indirecta encontramos todos los mezcales y productos destilados
de agave artesanales que se venden en la Ciudad de México en los bares de las Condesa —

Roma.

En relacion con los proveedores como parte de una estrategia comercial para

destilados (mezcal, bacanora, Sotol y raicilla), productores con el apoyo de la Agencia de
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Servicios a la Comercializacion y Desarrollo de Mercados Agropecuarios (ASERCA)
impulsan degustaciones, capacitaciones, conferencias y concursos. Los destilados provienen
de 22 estados: Colima, México, Oaxaca, Durango, San Luis Potosi, Guanajuato, Zacatecas,

Tamaulipas e Hidalgo, entre otros.

De los proveedores de Sotol existentes se eligio el Sotol: “Don Cuco”.

El Sotol “Don Cuco” es una tradicion de familia al paso de las décadas, la fabricacion
de Sotol de alta calidad para el paladar de los mas exigentes ha sido la tarea diaria entre los
miembros de la familia Jaquez, la cual ha logrado a base de la experiencia, conseguir un
liquido especial para dioses y que ya se encuentra dentro del principal mercado de los

Estados Unidos de Norteamérica.

Fue don Cuco Perez, el pionero de los trabajos artesanales en la fabricacion del
Sotol, quien inspirara a sus descendientes a seguir su trabajo, y que a la fecha se concretara
en la creacion de una marca que se distingue por su alta calidad en los mercados del mundo.
Don Cuco, logro obtener la formula de la fabricacién del Sotol por su contacto diario y
amistoso con los indigenas que habitaban la sierra de Chihuahua, los cuales le otorgaron los
secretos mas intimos para lograr un producto que se degustaba en las fiestas de la familia y
entre sus mas allegados, los cuales le felicitaban por el esmero artesanal que rebaso la
tradicion de quienes le ensenaron los secretos de ese elixir maravilloso que permitia lograr en
quien lo degustaba, un estado de alegria, de contacto directo con su entorno, sagrado y por
ende respetado, ya que formaban parte del mismo , como el agua y la tierra que conformaba
sus propias personas. La herencia de Don Cuco, fue transmitida a sus descendientes, mismos
que al paso de los afios fueron perfeccionando las técnicas a fin de hacer del destilado de la
planta Sotolera, un producto de maxima calidad que hoy se degusta en las mas diversas
reuniones de los estratos de la sociedad. La familia Jaquez ha puesto en la actualidad en el
mercado nacional y extranjero sus productos denominados “Don Cuco Sotol Suave”, “Don
Cuco Sotol Tradicional”, y “Crema de Sotol”, edicion “Paquime”, los cuales han sido

aprobados por las normas internacionales, pero, sobre todo, por los méas exigentes paladares.
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Los productos elaborados por la familia Jaquez, se logran en su destileria ubicada en
el kilometro 200 de la carretera Janos-Ciudad Juarez, en el municipio de Janos y ofrece a los
visitantes un recorrido por sus instalaciones para darles a conocer la forma artesanal con que
fabrica sus productos. El sitio fue construido arquitectonicamente, de tal manera que la visita
del turista sea amena y que, ante todo, constate la funcionalidad del sitio, en donde, ademas,
se ofrece siempre una degustacion de sus diversas presentaciones como una forma de
familiaridad con quienes gustan de conocer lo novedoso, pero que lleve en ello, toda una

tradicion de artesanos (Sotol Don Cuco, 2019).

El complejo arquitectdnico de sus instalaciones de la destilaria Don Cuco, fue ideado
con la finalidad de lograr una interaccion con el entorno ecoldgico y que destacara la materia
prima con que se logra nuestro excelente producto; la planta del Sotol. EIl casco principal o
domo de la destileria, se asemeja a la cabeza de la planta del Sotol lista para ser introducida a
los hornos, mientras que las “alas” del complejo arquitectonico, han sido disefiadas para las
areas de los cajones de fermentacion, de control de calidad, laboratorio y proceso de
filtracion. Asi mismo se cuenta con un lobby, desde donde los visitantes pueden observar de
una manera panoramica, los trabajos que se desarrollan al interior de la destileria, y en donde
se logra uno de los productos mas excelentes que la madre tierra haya otorgado al ser
humano; el Sotol producido por la familia Jaquez (Sotol Don Cuco, 2019).

El analisis FODA llevado a cabo nos muestra que las mayores fortalezas para esta

bebida son que es producto destilado nuevo y organico, asi como dentro de sus principales
debilidades encontramos que es la falta de conocimiento de este producto (ver gréafica 4.1).
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Gréafica 4.1. Analisis FODA

Fortalezas

El sotol es una de las pocas bebidas
organicas al 100% pues es elaborada
con agave silvestre completamente
puro y con un proceso artesanal en su
totalidad.

Producto nuevo en el mercado
destinado para el mercado joven.

Sabemos que el mercado gusta de los
productos destilados y a su vez busca
inovacion y nuevos productos.

El mercado busca identidad por lo que
pretendermos crear una imagen que
sea de atraccion para ellos.

Debilidades

Es un producto desconocido por los
consumidores.

No se cuenta con mucho capital de
inversion para promocionar el
producto con una campana fuerte en
ATL, por lo que las activaciones deben
ser existosas para posicionarnos.

El mercado ya se encuentra saturado
de gran variedad de bebidas.

Fuente: Elaboracién propia.

Oportunidades

La principal fortaleza de la marca es el
posicionamiento de bebidas destiladas
en el mercado.

La unica competencia directa que
tenemos no se encuentra
promocionada en los lugares a los que
se pretende llegar. Hay un mercado
muy grande para la bebida.

La zona es muy concurrida y existen
muchos puntos de venta donde se
pueden hacer las activaciones y a su
vez sean los puntos de venta del
mismo.

Oportunidad para crecer en otros
mercados del Distrito Federal.

Posicionarse como la principal opcion
en bebidas destiladas.

Amenazas

Que entren al mercado nuevos
distribuidores de Sotol y sean nuestra
competencia directa.

Las restricciones y permisos de la
delegacion para llevar acabo las
activaciones .

La introduccion al mercado de nuevos
productos destilados de agave.

Se debe competir con todas las
bebidas destiladas de agave que
existen en el mercado.




La distribucion a nivel domestico la bebida se mueve, principalmente, por canales
mayoristas (La Europea, Alianza y La Divina), y en centros de consumo como cantinas,

bares, antros y mezcalerias; estas Ultimas son por mucho el lugar ideal para su consumo.

En ambos canales la categoria ha registrado un crecimiento impresionante, segin un
reporte reciente de Consejeros Comerciales, empresa especializada en el analisis de
informacion para el canal de mayoreo de productos de consumo. De acuerdo con esa firma,
de 2009 a 2011 el volumen de mezcal en antros, bares y restaurantes de la Ciudad de México

crecio un 169% y en tiendas mayoristas se dispar6 un 260 por ciento (Comercam, 2015).

El nimero total de mezcalerias que hay en la zona no se sabe con exactitud, aunque
los empresarios del ramo estiman la existencia de 15 o 20, ademas de esquemas de negocio

hibridos donde adicional al mezcal, se venden otras bebidas alcohdlicas.

Se seleccionaron 10 mezcalerias de la zona donde se distribuira el producto, la venta
sera directa con el local y la venta al consumidor final sera por copeo y presentan un ticket
promedio de = $235 pesos por persona, resultado obtenido por la investigacion de campo

realizada en diversos restaurantes/cantinas de la zona.

Los puntos seleccionados para introducir el producto por el puablico que los frecuenta

son los siguientes:

1. La Nacional

Orizaba Esquina con Querétaro Col. Roma Norte

Precio promedio: $200.00 MXN

2. La Clandestina

Alvaro Obregon 298 entre Oaxaca y Huichapan Condesa.

Precio promedio: $150.00 MXN

3. La Botica

Orizaba 161 Entre Querétaro y San Luis Potosi Col. Roma Norte
Precio promedio: $120.00 MXN
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4. Lilit

Orizaba 125 int.E Col. Roma Sur
Precio promedio: $350.00 MXN

5. Felina

Direccion: Ometusco 87 Esq. Baja California Col Hipodromo Condesa México D.F.
Precio promedio: $250.00 MXN

6. La Patrona

Campeche 367, Condesa

Precio promedio: $350.00 MXN

7. Guadalupe-Reyes

Durango 205, Roma

Precio promedio: $350.00 MXN

8. Mezcaleria Vulgar

San Luis Potosi #196-B, Colonia Roma
Precio promedio: $200.00 MXN

9. La Mil Amores Mezcaleria
Yucatan #34, Colonia Roma Norte
Precio promedio: $250.00 MXN

10. Caradura

Nuevo Ledn 73 Int. Primer piso Col. Condesa
Precio promedio: $120.00 MXN

El objetivo principal de la estrategia de mercadotecnia es entrar al mercado de

bebidas destiladas con una cuota de mercado del 10% en un plazo de 12 meses.

El método para seguir es una campafia de medios de comunicacion en masa
acompariada con publicidad bajo la linea (BTL), logrando asi una campafia de 360 grados
para lograr efectividad. Se trata de una campafia de lanzamiento que tendra una duracién de 6

meses.
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El lanzamiento del producto constara también de una estrategia de distribucion en el
que se pondré énfasis en la presencia de la marca en establecimientos como bares y cantinas,

y asi atacar y ganar el mercado de la competencia indirecta.

Para lograr la notoriedad de la marca, se debe elegir correctamente los canales de
distribucion de la marca. Como parte de la campafia de lanzamiento, se eligieron
estratégicamente las mejores mezcalerias y bares de la zona Condesa-Roma donde se
encuentra presente el objetivo de la marca. De esta manera, ayudara a transmitir el mensaje

que la bebida es buena y juvenil.

Para llevar a cabo la campafa de lanzamiento, se utilizaran diferentes estrategias de
mercadotecnia. Estas incluyen: catas y concursos de cocteleria, degustacion directa del

producto y un plan de medios.

Estrategia 1: Activaciones - Degustacion directa del producto:

El producto no esta identificado en el mercado, ni las caracteristicas del empaque, por
lo que la mayoria de las personas no han probado el producto y no estan familiarizados con el
nombre ni el sabor, con esto se busca que se familiaricen con el sabor mediante degustacion

directa.

La degustacion sera ofrecida en los distintos restaurantes — bares seleccionados para
distribuir el producto. Se asignara y distribuira una cantidad del producto sin costo para los

consumidores para estos fines.

Plan de accion:

Acudir a la entrada de las mezcalerias y bares seleccionados en los horarios de mayor
concurrencia del objetivo buscado (previa autorizacion del lugar) y ofrecer una degustacién
del producto. Esta estrategia se llevara a cabo los jueves y viernes en un horario de 9:00 a
10:00 pm.
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Para esta estrategia se tiene contemplado entregar una caja (9 litros cada una)
equivalente a 150 pruebas de 2 onzas cada una, se entregaré el producto de manera aleatoria

(por mes) para cubrir un total de 6 activaciones por restaurante.

10 Restaurantes contemplados = 60 Activaciones

60 Activaciones = 9,000 Degustaciones Gratuitas

Estrategia 2: Catas de cocteleria

El Sotol es un brebaje perfecto para mezclarse o tomarse en las rocas. Por eso
reunimos 7 originales recetas con Sotol con las que podras experimentar todas sus bondades

etilicas.

Cocteles:
1. Sotol Rojo Especial:
Ingredientes: 2 onzas de Sotol, 1 onza de whisky, %2 onza de cinzano rojo, ¥ onza de
granadina y agua mineral.
Cdmo se hace: Pon todos los elementos en una coctelera, agita y cuela en vaso alto con 2 o

3 cubos de hielo. Adorna con ralladura de naranja y salud.

2. Sotol Sunrise:
Ingredientes: 3 onzas de Sotol, 1 onza de Triple Sec,1 onzas de jugo de limén, 3 onza de
granadina y 3 onzas de jugo de naranja.
Cdmo se hace: Prepara este coctel directamente en un vaso largo enfriado con anticipacion,
sirve cada uno de los ingredientes con cuidado para conseguir el efecto de densidad por

colores.

3. Toro Bravo:
Ingredientes: 2 onzas de Sotol, 2 onzas de licor de café, canela en polvo y chocolate
amargo.
Cbomo se hace: todo se licua con 4 cubos de hielo, se sirve en un vaso old fashioned,

escarchado con canela y adornado con ralladura de chocolate amargo.
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4. Sotol Estilo:
Ingredientes: 1 ¥4 onzas de Sotol, %2 onza de vermouth seco, 3 gotas de angostura.
Cbmo se hace: Todo va directo a la coctelera, agitas, cuelas y sirves en una copa martinera.
Decora con una aceituna.

5. Sotol Machos:
Ingredientes: 4 onzas de Sotol, 1 onza de jugo de limoén y agua mineral.
Cbmo se hace: Prepara en un vaso mezclador con hielo en trozos. Cuela en un vaso collins
con el borde escarchado de sal. Coloca un trozo de chile clavado en trozo de pepino para

decorar.

6. Del Norte:
Ingredientes: 1 onza de Sotol, ¥ onza de curagao, 1 onza de jugo de limon
Cdmo se hace: Preparar en la coctelera con hielo picado. Agitar bien, colar y servir en copa

de coctel enfriada previamente. Decorar con una cereza y una rodaja de Kiwi.

7. Sotolita (margarita de Sotol):
Ingredientes: 1 onza Sotol, %2 onza de Cointreau, jugo de limon, chamoy, chile piquin.
Cdmo se hace: Pon los ingredientes y 4 cubos de hielo en una licuadora, hasta frappear, se
escarcha la copa margarita con chamoy y chile en piquin.

Plan de accioén:

Se planea realizar 5 eventos pequefios (100 personas aproximadamente), donde se
mostrara la forma de preparacion de estos 7 cocteles elegidos, asi como se degustara cada
uno de ellos, esto nos servira para poder mostrar a los lugares la forma de preparacion, asi
como ofrecer degustaciones para dar a conocer el producto y sobre todo poder generar
contenido para nuestra estrategia de Medios.

Catas en Restaurantes = 100 Degustaciones por evento

5 Catas en Restaurantes = 500 Degustaciones de Cocteles

59



También se entregard a cada restaurante un Mend de Cocteles diversos que se
pueden preparar con Sotol para poder ofrecer mayor variedad del producto (ver anexo 2

Cocteleria).

Estrategia 3: Plan de medios

Internet:

Se utilizara como plataforma principal de promocion. Durante las activaciones y
degustaciones se tomaran fotografias las cuales se podran visualizar accediendo a nuestras

redes sociales para que los consumidores conozcan mas sobre la marca.

En esta misma pagina se publicaran también el calendario de actividades de las
activaciones, donde los consumidores podrén seguirnos en los lugares y horarios de las

degustaciones y cocteles.

Este es el plan méas importante para lograr posicionar el producto, a continuacion, se

detallara en la campafia de publicidad.

Campania de publicidad

La propuesta que se presenta a continuacién formula un plan que contempla una serie
de acciones estratégicas factibles de ser ejecutadas, dado que fueron elegidas tomando en

consideracién las caracteristicas particulares del mercado.
A través de los perfiles de Facebook e Instagram se ofrecerd informacion sobre el
producto y sus propiedades, esta medida nos permitira entrar a otros mercados teniendo los

0jos puestos en internet, plataforma con alto potencial comercial.

La mayor parte de los millennials generan contenido propio y este es un factor del

que se puede sacar provecho. Es una gran oportunidad para que, de esta manera los usuarios
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hablen de sus experiencias con el Sotol y compartan su punto de vista a través de fotos o

videos y asi animarlos a comprar el producto (ver anexo 3 Facebook).

Se buscara animar a los usuarios para que compartan su experiencia online, en la red
social Instagram utilizando un hashtag que los usuarios pueden utilizar donde etiqueten
fotografias o videos de ellos mismos consumiendo algun coctel con nuestro producto de
Sotol.

Esto a su vez permite crear una pagina con diferentes experiencias en las que los
usuarios interesados pueden investigar e indagar sobre los que ofrece el Sotol (ver anexo 4
Instagram).

También utilizaremos las transmisiones en directo, se estd poniendo de moda las
redes sociales que permiten el video en tiempo real, plataformas como Instagram permiten
realizar videos en directo. Los jovenes valoran mucho la autenticidad y el contenido de valor.
De esta manera, esto puede resultar una opcién interesante trasmitiendo desde los lugares
donde se hagan las degustaciones. Esta oportunidad posibilita acercarnos a los millennials y

ensefiarles una faceta méas de la marca, una cara sin ningdn filtro.

Se buscara motivar a los participantes en los eventos de subir fotografias a las redes
utilizando nuestro hashtag para obtener las degustaciones gratuitamente (ver anexo 5
Hashtag).

Mercadotecnia de la experiencia

A través de eventos bajo la linea (BTL), la marca crea un vinculo con el consumidor
ofreciendo la promesa de pertenecer a un determinado mundo en el que puede experimentar
una bebida destilada de agave natural orgéanica al 100% y con un proceso artesanal en su

totalidad.

Primero, se ataca desde la percepcion del consumidor y la manera que se presenta la

marca ante él. Luego se ataca el sentimiento del consumidor, Gsea sus estados animicos y
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emocionales. Esto se logra a traves de la experiencia del evento de lanzamiento en el cual el
consumidor podra conocer la marca y experimentar lo que se siente pertenecer a un mundo

social, y alegre.

Una vez experimentado esto, se ataca el pensamiento del consumidor ya que se logra
que éste piense bien del producto y lo quiera consumir en un futuro, asimismo atacando el

plan de accion de la persona.

La clave al ofrecer un producto como Sotol es darles a los consumidores algo que los
haga sentir Gnicos y auténticos, pero que a la misma vez sea una experiencia o producto que
los identifique con sus ideas, con un grupo con las mismas convicciones; por ejemplo:
consumir Sotol un producto artesanal se identifica con la idea de “cuidando el medio

ambiente”.

Ademés de la idea del producto, buscar evocar una emocion utilizando la
“mercadotecnia emocional” creando una conexion emocional para vender. En esta linea al
dar a conocer todo el proceso artesanal por la cual el producto pasa, asi como la historia de
las manos que ayudan en la produccion del Sotol a través de nuestras redes sociales podra

crear una conexion con los sentimientos del consumidor.

Definicion de la marca

A diferencia de otras bebidas, la manufactura de este destilado de agave es artesanal,
lo que para muchos significa un extra dificil de igualar. Asi la definicion de marca se enfoca

en un concepto juvenil.

Este concepto contempla: una botella moderna y un producto sin los olores ni los
sabores de antafio ofrece en sus tres variedades. Los productores de mezcal apuestan por el
consumo en restaurantes y bares, mas que por la venta en tiendas de autoservicios y

vinaterias.
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Para esta bebida en un contexto donde los jovenes entre 21 y 35 afios, pertenecientes
a un nivel socioeconémico ABC, buscan la innovacién, lo unico y lo diferente. Ademas,
viven en una época donde existe una tendencia hacia lo organico, por lo que buscan

productos naturales.

La marca apunta a jovenes estudiantes y profesionales con un nivel socioeconémico

ABD, con caracteristicas como el ser extrovertidos y abiertos a la experiencia.

El objetivo de la marca esta presente en las siguientes personalidades:

Atraccion: Busca ser atractivo frente a los demas, algo que el producto le puede

ofrecer a través de su imagen, empaque, y presentacion.

¢ Innovacion: Siempre esta en la basqueda de productos nuevos e innovativos que se
presenten como Unicos Yy atractivos. Le gusta probar productos nuevos y diferentes,
por lo que se clasifica también como tendencia.

e Social: El consumidor es sociable, y le gusta conocer a nuevas personas al igual que
atender a eventos con amigos.

e Liberal: Son jévenes individualistas que viven en una época posmoderna y por lo
tanto estdn expuestos a un mundo mas liberal donde hay un mayor nivel de
tolerancia frente a diferentes culturas y creencias. Estan abiertos a experimentar
nuevas cosas.

e Amigable: El consumidor es una persona amigable y respetuosa con otras personas.

Busca ser feliz y vivir en harmonia con aquellos que lo rodean.

El presupuesto que se requiere para este estudio es de $54,100.00 MXN inicialmente
y el cual consiste en la realizacion de 3 campafias durante un lapso de 12 meses, acorde al
cronograma de inversiones planteado, para ampliar informacion y proyecciones (ver anexo 6

Presupuesto).

La camparia digital que considera todo lo relacionado a internet y redes sociales es la

mas economica ya que la mayor parte de las actividades no generan ningun costo.
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Utilizando el método de observacion comparando los precios actuales de los
diferentes proveedores de destilados pudimos obtener el precio promedio en el mercado de
$350.00 pesos y con esto definir nuestro precio en $295.00 (precio de mayoreo) (ver anexo 7

Consulta de precios destilado).

Dentro del presupuesto se estiman unas ventas minimas de una caja por mes por
restaurante, considerando que elegimos 10 restaurantes y cada caja contiene 9 litros de Sotol.
Con estas ventas se paga la estrategia de mercadotecnia establecida y una utilidad extra,
adicional a esto las ventas adicionales se consideran todo utilidad (ver tabla 3.1) (ver anexo
6).

Tabla 3.1. Utilidad por caja.

Cocteles
2 Onza 60 ml 1 Caja= 9 Litros
17 Cocteles 1000 ml
Cocteles x Caja 150

Costo x Caja S 1,300.00 Costo x Litro S 144.44
Precio de Venta S 2,655.00 Precio de Venta Lt S 295.00

Utilidad x Caja $ 1,355.00

Fuente: Elaboraciéon propia.

CONCLUSIONES

El Sotol es una bebida con mucho potencial para entrar al mercado, las nuevas
corrientes y tendencias en nuestro objetivo nos permiten concluir que existen grandes
posibilidades de éxito si el plan de mercadotecnia se lleva de la manera adecuada, aplicando

los insights que nos dejan esta investigacion.
El crecimiento del internet como medio de comunicacion ha favorecido para ser

ahora una herramienta publicitaria gracias al volumen de su audiencia y las fuertes

tendencias actuales hacia el uso de las redes sociales. Por esto, para las empresas que buscan
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acercarse a los usuarios internautas es muy importante plantear y elegir bien una estrategia de
comunicacion en las redes sociales, por esto elegi dos 2 redes sociales Facebook e Instagram

que son las que mas se adecuan al perfil de nuestro consumidor.

Al realizar la investigacion se logré diagnosticar la situacion actual. De acuerdo con
datos publicados por Tech Crunch (2018), podemos destacar los siguientes puntos mas
importantes sobre Instagram los cuales tomamos en cuenta para definir nuestra campafia de

publicidad:

e Méxicoes el pais con méas usuarios registrados en Instagram en América
Latina con 16 millones de usuarios registrados.

e Las marcas son las que han creado 7 de cada 10 etiquetas o “hashtags”.

e Una publicacion que incluye al menos un hashtag tiene 12,6% mas
participacion.

e EI 80% de los usuarios de Instagram sigue al menos a un perfil de negocio o
empresa.

e EIB60% de los usuariosdice conocer un producto o servicio gracias a
Instagram.

e Al menos 30% de los usuarios compraron un producto que vieron por primera
vez en Instagram.

e Las publicaciones con “ubicacion” alcanzan un 79% mas de participacion.

e EI 65% de las publicaciones con mejor rendimiento en la plataforma son de
productos.

e EIl contenido generado por el usuario tiene una tasa de conversion 4,5% mas

alta.

Los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario, asi como su posterior

analisis e interpretacién, permitié establecer las siguientes conclusiones:

e EI 90% de los encuestados respondio que esta dispuesto a probar un nuevo
producto derivado del agave.
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e 73% de las personas encuestadas confirma seguir a sus marcas favoritas en
redes sociales.

e EI 61% de la muestra informaron que adquieren este tipo de productos cuando
salen con amigos.

e Un 85% de los entrevistados considera que las promociones que les interesa
recibir de este tipo de productos es producto gratuito.

e Un 68% de las personas encuestadas indicaron que consumen productos

derivados de agave con una frecuencia regular.

El plan a seguir responde a la necesidad de establecer los elementos fundamentales
para introducir el Sotol a nuestro mercado meta dado que esto representa la funcion principal
del estudio, utilizando para tal fin los recursos disponibles, permitiendo asi garantizar la
aceptacion y permanencia del producto en el mercado. Considerando nuestro mercado meta

los jovenes bajo la generacion conocida como Millennials.

Cabe destacar, que los criterios desarrollados en esta propuesta podrian ser una guia
para otras personas que deseen implementar estrategias para introducir un nuevo producto en

este mercado.

El producto se encuentra en la etapa de introduccion por lo tanto los volimenes de
ventas seran reducidos e iran en incremento. Las estrategias de mercadotecnia deben ir
cambiando a medida que el producto va atravesando cada etapa de su crecimiento, la
publicidad dese ser persuasiva y los presupuestos para promocion tienden a ser mayores para

obtener el volumen de ventas requeridos.

Utilizando el método de observacion comparando los precios actuales de los
diferentes proveedores de destilados pudimos obtener el precio promedio en el mercado de
$350.00 pesos y con esto definir nuestro precio en $295.00, un precio bastante competitivo

(Precio de mayoreo).

Con el proveedor seleccionado y encontrado podermos asegurar la produccion para

poder cubrir la demanda del mercado y lograr las ventas esperadas.
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Los competidos tienen participacion en el mercado, pero esta no es representativa por
lo que no generan mayor preocupacion, aunque se debe tener en cuenta que pueden estar

buscando también nuevas estrategias para incrementar sus ventas.

Sobre el presupuesto se busca obtener liquidez a través de las ventas del producto,
buscando nuevos clientes, y de esta forma se podra realizar las promociones, por eso la

promocion persuasiva es esencial.

Tomando en cuenta un presupuesto viable para llevar acabo el plan de mercadotecnia
podemos tomar la decision de seguir adelante con el proyecto, esperando un retorno de la
inversion menor a un afo, considerando unas ventas minimas la camparia de mercadotecnia

se paga por si sola.

RECOMENDACIONES

La recomendaciones de acuerdo al estudio realizado son:

e Lograr que todas las actividades de publicidad se puedan lograr porque es la manera
efectiva de que la gente pueda conocer el producto.

e Conseguir que las personas suban publicaciones del producto, ya que no hay nada
de mayor confianza que ver a otra persona satisfecha con un producto.

e Lograr tener precios competitivos en el mercado, debido a que los productos
organicos son considerados de muy alta calidad y se encuentran bien valorados en la
ciudad.

e Muy importante es que la imagen propuesta en este plan de mercadotecnia, es
indispensable que se logre posesionar la imagen en la mente de los consumidores.

e Es indispensable tener una buena relacién comercial con los proveedores, 1o que
permitira disponer de productos en todo momento y hacer frente a la demanda que

se presente.
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GLOSARIO

CAMPANA BTL:

La técnica publicitaria «below the line» —que significa literalmente en castellano:
bajo la linea— maés conocida por su sigla BTL, consiste en el empleo de formas no masivas
de comunicacion para mercadeo dirigidas a segmentos de mercado especificos.

La promocién de productos o servicios se lleva a cabo mediante acciones que se
caracterizan por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de la oportunidad;
lo cual crea novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios. Suele ser el
complemento de campafias en medios de comunicacion masivos o tradicionales denominadas

«sobre la linea» (Below the line, s.f).

CAMPANA ATL:

Publicidad Above The Line, ATL (acronimo de las iniciales en inglés) o Publicidad
sobre la linea es el tipo de publicidad que utiliza medios publicitarios convencionales. Con
esta estrategia pretende llegar a una audiencia mas amplia, ya que se sirve de los medios
[lamados masivos, donde la inversion en campafas publicitarias suele ser elevada. La
denominacion «above the line» incluye todas las actividades publicitarias relacionadas con
medios masivos donde el objetivo es lograr el mayor nimero de impactos aunque no siempre
se llegue exclusivamente al target o grupo especifico en el que se quiere incidir. Por ello, los
contenidos en estos medios deben ser especialmente cuidados ya que ademas de ser vistos
por el segmento objetivo, serdn vistos también por otros que pueden incluir menores de edad,
ancianos, adolescentes, grupos étnicos y religiosos con diversas creencias (Above the line,
s.f).

HASHTAG:

Es una palabra del inglés podemos traducir como 'etiqueta’. Se refiere a la palabra o la
serie de palabras o caracteres alfanuméricos precedidos por el simbolo de la almohadilla,

también llamado numeral o gato (#), usado en determinadas plataformas web de internet.
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En este sentido, los hashtagsson unaherramienta de comunicacion utilizada
fundamentalmente en las publicaciones (de texto, videos, audios, imagenes, etc.) en las redes
sociales, para organizar, clasificar o agrupar las publicaciones de acuerdo a su tema o

contenido.

Estas etiquetas permiten presentar de manera publica, y organizados en la linea del
tiempo, todos los contenidos que posean misma etiqueta, facilitando asi no solo su ubicacion,
sino el intercambio de informacion o contenidos entre distintos usuarios, sobre determinados

temas o acontecimientos (Hashtag, s.f).
MILLENNIALS:

Para el Centro de Investigaciones Pew, las personas nacidas entre 1981 y 1996 son

consideradas como millennials (Generacion Y, s.f).

73



ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario.

1.

10.

¢Cual es tu edad?

¢ Qué lugares frecuentas para salir con tus amigos?

¢Qué dias y en que horarios frecuentas estos lugares?

¢Estaria dispuesto a probar un nuevo producto derivado del agave?

¢ Qué factores intervienen en su decision de compra?

¢En qué circunstancias adquieres este tipo de productos?

¢Con que frecuencia consume productos derivados de agave?

¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una bebida derivada de agave?

¢Acostumbras seguir tus marcas favoritas por paginas como Facebook?

¢Qué tipo de promociones te interesaria recibir de las bebidas alcoholicas que

acostumbras comprar?
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Anexo 2: Cocteleria.

Siente la fuerza del sotol afejo, licor de chile Para complementar al sotol le afiaden limén,
ancho, jengibre, toronja y albahaca, ademas de un manzana y nueces. Se endulza con jarabe natural.
toque de sal de hormiga chicatana

Se cred en Tijuana en el restaurante Verde Crema, Preparado con Sotol Coyote, agua de meldn, miel

también del chef Jair Téllez. Ademas de sotol, de agave y cerveza. El menu advierte: “Tanto
lleva concentrado de mezcal con hierbas, agua bebid el albafiil, que quedd como barril”.

ténica y un toque de naranja.

Lleva sotol joven, licor de fresa, jarabe de morrén El concentrado de jengibre y cerveza lager
y arandano, combinan perfecto con el sotol. Lleva también un
y un escarchado con ceniza de chile de arbol. toque de limén para refrescar.
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Anexo 3: Facebook.

n Don Cuco Sotol Q

-\

Don Cuico Sotol iR

Biografia

Informacion Amigos Fotos Mas ~

(CONOCES A DON?

Para ver lo que comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad. A+ Agregar a amigos

Manuel Guillén Villanueva esta con Sotol Oro De Coyame CDMX  ***
y 16 personas mas
24 de enero ' Q

Q Presentacion

=

3 Trabajd en Compadia Elab

Me agrada la propuesta, tendré que analizar y girar un proyecto 360° I!!
) Tiene una ralacion
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Anexo 4: Instagram.

Instagram

#SotolDonCuco

657.616 publicaciones
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Anexo 5: Hashtag.

€= .74%m13:22

#mezcalartesanal #calle59 #comidamejicg

DESTACADOS

& #doncucosotol

DESTACADOS

©=.74%813:19
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- Presupuesto.

Anexo 6

Presupuesto del Plan de marketing

Presupuesto de Ventas

ESTRATEGIA 1 - Activaciones MES 1
Restaurante 1 (Degustaciones) $ 1,300.00
Restaurante 2 (Degustaciones) $ 1,300.00

Restaurante 3 (Degustaciones)

Restaurante 4 (Degustaciones)

Restaurante 5 (Degustaciones) $ 1,300.00
Restaurante 6 (Degustaciones) $ 1,300.00
Restaurante 7 (Degustaciones)

Restaurante 8 (Degustaciones)

Restaurante 9 (Degustaciones) $ 1,300.00
Restaurante 10 (Degustaciones) $ 1,300.00
ESTRATEGIA 2- Catas de Cocteleria

Pequefio evento $ 25,000.00
Coctel ofrecido 100 personas $ 1,300.00
ESTRATEGIA 3 - Plan de Medios

Actualizacion de sitio Web $20,000.00
Disefio Perfil Facebook $ -
Disefio Perfil Instagram $ -
TOTAL COSTO PLAN DE MARKETING $ 54,100.00
Costo de Venta x Caja $ 2,655.00
Ventas $26,550.00
TOTAL DE INGRESOS $ 26,550.00
UTILIDAD - 27,550.00

MES 2

$ 1,300.00
$ 1,300.00

$ 1,300.00
$ 1,300.00

$

$

$ ]
$ 5,200.00
$ 2,655.00
$ 26,550.00
$ 26,550.00

$ 21,350.00

MES 3
$ 1,300.00
$ 1,300.00

$ 1,300.00
$ 1,300.00

$ 1,300.00
$ 1,300.00

$ 25,000.00
$ 1,300.00

$ ]
$ ]

$ ]

$34,100.00
$ 2,655.00
$ 26,550.00
$ 26,550.00

-4 7,550.00

MES 4 MES 5
$ 1,300.00
$ 1,300.00
¢ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 25,000.00
$ 1,300.00
$ -8 -
$ -8 -
$ -8 -
$ 5,200.00 $34,100.00

$ 2,655.00 §

2,655.00

$26,550.00 $ 26,550.00
$ 26,550.00 $ 26,550.00

$21,350.00 -$

7,550.00

MES 6

$ 1,300.00
$ 1,300.00

§ 1,300.00
§ 1,300.00

5,200.00
$ 2,655.00
$ 26,550.00
$ 26,550.00

$ 21,350.00

MES 7
1,300.00
1,300.00

1,300.00
1,300.00

1,300.00
1,300.00

$ 25,000.00

$

$
$
$

1,300.00

$ 34,100.00

$

2,655.00

$ 26,550.00
$ 26,550.00

$

7,550.00

MES 8

$ 1,300.00
$ 1,300.00

§ 1,300.00
§ 1,300.00

$ )
$ )

$ 5,200.00
$ 2,655.00
$ 26,550.00
$ 26,550.00

$ 21,350.00

MES 9
1,300.00
1,300.00

1,300.00
1,300.00

1,300.00
1,300.00

$ 25,000.00

$

$
$
$

1,300.00

$ 34,100.00

$

2,655.00

$ 26,550.00
$ 26,550.00

4 7,550.00

MES 10

$ 1,300.00
$ 1,300.00

$ 1,300.00
$ 1,300.00

5,200.00
$ 2,655.00
$ 26,550.00
$ 26,550.00

$ 21,350.00

MES11  MES 12
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ 1,300.00
$ -5 -
$ -5 -
$ -5 -
$ 7,800.00 $ 5200.00 $229,500.00
$ 2,655.00 $ 2,655.00
$26,550.00 $26,550.00
$26,550.00 $26,550.00 $318,600.00
$18,750.00 $ 21,350.00
UTILIDAD TOTAL $ 89,100.00
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Anexo 7: Consulta precios destilados.

LA EUROPEA

POR EXPERIENCIA DESDE 1953

Lo Nuevo Promociones Vinos Licores Cervezas

Gourmet

Mes de México

Tiendas Contacto JEERLCIETEEY

Ver Catilogo de Navidad

MEZCAL REPOSADO

Lo Nuevo
Promociones
Vinos

Licores v
Whisky
Tequilas

Mezcales v
Mezcal 8 Viboras
Espadin Reposado -
Mezcal Reposado 750ml

Mezcal Afiejo $59500

Mezcal Joven

Otros W AGREGAR

Cervezas

Gourmet

Mes de México

Ver Catélogo de Navidad

Rango de precio:
$0.002 $10,000.00+ Mezcal Los Amantes

(&) @ Reposado - 750 ml
$68170 $80200

Y AGREGAR

Mezcal Rompe
Corazon Espadin
Reposado - 750 ml

$50154

Fuente: La Europea (2018).

Mezcal Amores
Espadin Reposado -
750 mli

$467.50 $550.00
™ AGREGAR

Mezcal Delirio De

Oaxaca Reposado -
750 ml
$695.00

¥ AGREGAR

\

Mezcal El Tinieblo
Reposado - 750ml

$659.00

= AGREGAR

Licores / Mezcales / Mezcal Reposado

Ordenar por; Selecsion

!

Mezcal 400 Conejos
Reposado - 750 ml

$493.00

Mezcal Joven Oro de
Oaxaca con Gusano
750 ML

$689.00

W AGREGAR

—

B

Mezcal 3 Pueblos
Reposado - 750 ml

$364.00

V| Mostrar: @ vV

Mezcal Los Danzantes
Espadin Reposado -
750 ml

$90154 $2.124.92

1= AGREGAR

* v

Mezcal Arrebato
Reposado - 750 ml

$367.00

V& AGREGAR

S
—

Mezcal Reposado
Zacbe - 750 ml

$552.71

V= AGREGAR
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