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Crear un nuevo producto en la empresa Backus que logre posicionarse en el mercado y que contribuya a satisfacer las necesidades de los consumidores

Introducción
El presente trabajo tiene como objetivo describir los pasos para la creación, diseño, lanzamiento de un nuevo producto al mercado, este grupo  ha diseñado el producto “bebida en energizante”  para vitalizar el esfuerzo máximo para las personas que están en constante desgaste físico, para los estudiantes, para los trabajadores de la empresas mineras,  la cual contiene los mejores ingredientes y de buena calidad para que revitaliza cuerpo y mente de las personas que lo consuman como energizante o rehidratante después del de un duro ejercicio físico y mental. 

Buscando un posicionamiento rápido en el mercado, logrando satisfacer las necesidades de los consumidores; para esto hemos establecido las estrategias de promoción, distribución, precios y publicidad  así como también se ha determinado la marca, la etiqueta a y su empaque.

El segmento de mercado ha sido identificado de acuerdo al contenido del producto el cual esta designado para personas (mayores de 18 años) de una u otra forma están relacionados con el trabajo arduo.


Este trabajo también contiene todo el marco teórico sobre la creación del nuevo producto  lo cual permite tener una referencia de todos los pasos a seguir  en el establecimiento de nuevos productos.

Consideramos que este trabajo contribuirá al enriquecimiento de los conocimientos de los estudiantes que elaboramos el trabajo como de los lectores que lo estudien.

OBJETIVOS

Crear un nuevo producto EN LA EMPRESA BACKUS que logre posicionarse en el mercado y que contribuya a satisfacer las necesidades de los consumidores.
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El Grupo Cervecero Backus & Johnston tiene como actividad económica principal, la elaboración, envasado, venta, distribución y toda clase de negociaciones relacionadas con bebidas malteadas y maltas, bebidas no alcohólicas y aguas gaseosas. Está organizado corporativamente, conformado por veintisiete empresas, que siguen los criterios de integración vertical y horizontal, lo que le permite auto proveerse de insumos y servicios.
[image: image9.jpg]Mescl de ereadotea
(Marketng iy





A continuación se encuentra una breve descripción del Grupo Cervecero    Backus. 

1876  Los señores Jacobo Backus y Howard Johnston de nacionalidad  estadounidense fundan una fábrica de hielo.

1879   La empresa se convierte en "The Backus y Johnston Brewery, Ltd."

1954
Un grupo de empresarios peruanos adquieren la Cervecería Backus y Johnston S.A., estableciendo un ejemplo de nacionalización por iniciativa privada y accionariado difundido.  Se adquieren y crean nuevas empresas relacionadas al negocio cervecero en diferentes regiones del país, convirtiendo al grupo empresarial Backus en uno de los líderes de la descentralización en el Perú.

1994  Cervecería Backus y Johnston S.A. adquiere el 62% de las acciones    comunes de la Compañía Nacional de Cerveza S.A., y de esta manera, también adquiere el control de Sociedad Cervecera de Trujillo S.A. y Agua Mineral Litinada San Mateo S.A., empresas competidoras anteriores.


1996 A través de la fusión de Cervecería Backus y Johnston S.A., Compañía Nacional de Cerveza S.A., Cervecería del Norte S.A. y Sociedad Cervecera de Trujillo S.A.; inicia sus operaciones la Unión de Cervecerías Peruanas Backus y Johnston S.A.A., la empresa cervecera más importante del Perú.

1997 Backus promueve la fusión de Jugos del Norte con Alitec, una procesadora de espárragos y productos vegetales, propietaria de una planta de procesamiento en Chincha y de 300 hectáreas en las pampas de Villacurí, Ica, creándose Agro Industrias Backus S.A.

1998  En vista de la disminución de la demanda y la mayor eficiencia de la Planta Ate. se decide suspender las actividades de la Planta Rímac. Por tener sus acciones cotizadas en Bolsa y contar con más de 750 accionistas, Backus, en cumplimiento de la Ley General de Sociedades vigente a partir del 1 de enero de 1998, se transforma en una sociedad anónima abierta, controlada por la Comisión Supervisora de Empresas y Valores – Conasev, sujeta a las normas específicas que regulan este tipo de sociedades.

2000. En la primavera del 2000, Unión de Cervecerías Backus y Johnston S.A.A., adquirió el 97.85% de las acciones comunes de Cervesur (empresa competidora), consolidando una compañía peruana que pueda ser capaz de competir efectivamente en un entorno globalizado.

2001.  En noviembre del 2001, se llevó a cabo la compra del 12.82% de las acciones de Unión de Cervecerías Peruanas Backus y Johnston S.A.A. al grupo Polar, líderes de la industria cervecera y alimenticia Venezolana.  Con ello, dicho grupo Venezolano representa 

aproximadamente el 22% del accionariado común tipo A de Backus.

2002.  En diciembre del 2002, el Grupo Empresarial Bavaria de Colombia, la cuarta cervecera de América Latina, elevó su participación en Backus de 24.5% a 49.1%.  Dicha inversión ascendió a US$ 567.9 millones de dólares.

2004 y 2005 Se ponen en marcha proyectos de creación de valor en todas las áreas de la empresa con el objeto de afrontar la competencia y mejorar la rentabilidad.
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Asimismo se decidió centralizar los esfuerzos en el negocio principal y por lo tanto desinvertir en actividades poco rentables, es así como se vendieron Novasalud S.A., Embotelladora Frontera S.A. y con ella Corporación Boliviana de Bebidas y Agro Industrias Backus S.A.

En octubre del 2005 el grupo Bavaria se integra al grupo SABMiller, posteriormente este grupo adquiere también la participación del grupo Cisneros en Backus. En tal virtud Backus se incorpora al segundo grupo cervecero del mundo e inicia un proceso de integración.
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I.
MISIÓN

· Poseer y potenciar las marcas de bebidas locales e internacionales preferidas por el consumidor.

· Producir y comercializar bienes y servicios de óptima calidad prioritariamente dirigidos al sector de bebidas y alimentos, tanto para el mercado local como de exportación.

· Buscar la satisfacción de las necesidades reales de los consumidores.

· Generar un proceso continuo de cambio, para mantener unidades productivas modernas, eficientes, rentables y competitivas a nivel mundial.

· Contribuir al proceso de desarrollo del país.

II.
VISIÓN

· Ser la empresa en el Perú más admirada por:

· Crecimiento del valor de nuestra participación del mercado a través de nuestro portafolio de marcas.

· Otorgar el más alto retomo de inversión a su accionista.

· Ser el empleador preferido

· Su modelo de gestión      


III. OBJETIVOS
· Ser el primer grupo cervecero del Perú, con proyección internacional. 

· Administrar las empresas con objetivos comunes. 

· Generar capacidad de respuesta oportuna ante los cambios del entorno. 

· La relación comercial entre las empresas corporativas debe establecerse   equitativamente, priorizando la competitividad de las mismas, buscando reducir la dependencia de éstas con el sector cervecero. 

· Producir bebidas no alcohólicas y alimentos, alcanzado posiciones de    liderazgo. 

· Desarrollar la calificación y bienestar del personal en todos los niveles. 

· Procurar la Calidad Total a todo nivel: personas, procesos, productos y servicios. 

· Incrementar el valor del patrimonio de los accionistas y otorgar dividendos anuales. 

· Desarrollar y mantener la imagen de una Corporación líder y moderna en el Perú.

IV. VALORES

· LIDERAZGO: Se forja a través de un proceso de sinceramiento y el desarrollo de virtudes. Es lograr hacer que las personas hagan lo que se debe hacer.

· BUEN EJEMPLO: Practicar lo que se predica. Es la forma como el líder transmite sus valores y principios.

· CONFIANZA-AMISTAD: Condición para lograr compromiso con la empresa y autonomía para crear. Estimula la eficiencia y evita limitarse a señalar los errores, sino por el contrario, ayuda a corregirlos y superarlos. Es la base para trabajar en equipo.

· TRABAJO EN EQUIPO: Asociación de esfuerzos. Los miembros del equipo comparten los objetivos, planes, estrategias y errores, haciendo que los objetivos del conjunto prevalezcan sobre los objetivos individuales.

· INNOVACION: Implica respaldar la iniciativa y creatividad personal y del equipo, tolerando errores y buscando la acción permanente. Sin este valor no se aprovecharían las oportunidades, ya que éstas por definición son inciertas.

· CALIDAD TOTAL - PRODUCTIVIDAD: Producir bien desde el principio, en una cadena de responsabilidades, satisfaciendo las necesidades del cliente. Es lograr resultados al menor costo, optimizando la utilización de los recursos, que son escasos y costosos, buscando lograr ventajas competitivas.

· RESPETO AL MEDIO AMBIENTE: Es actuar en armonía con el entorno ecológico, promoviendo la conservación de la naturaleza, requerimiento básico para lograr mejores condiciones de vida en el futuro.

· MORALIDAD DE LOS ACTOS: Es actuar respetando la ley, sin incurrir en actos deshonestos o de dudosa negociación ("no al soborno"). Es respetar los derechos de los demás, evitando sacar ventaja de nuestra posición empresarial. Da estabilidad en el largo plazo y es un ejemplo para la moralización de nuestro país.

· SOLIDARIDAD SOCIAL: Compromiso de la empresa y de las personas que la conforman, en apoyo de la comunidad. Este valor se potencia aún más debido a las diferencias sociales de nuestro país.

Productos ofrecidos
El crecimiento de la empresa a través de las marcas constituye uno de los pilares fundamentales de nuestro plan de negocio,

Estamos presentes a nivel nacional a través de nuestras diversas marcas nacionales y regionales de cervezas, bebidas gasificadas y aguas, disponibles en los diferentes puntos de venta para todas las ocasiones de consumo.

CERVEZAS
Cerveza “cristal” 

Cerveza Cusqueña

Cerveza Arequipeña

Cerveza “Pilsen callao”

Cerveza Barena

Cerveza Peroni

Cerveza Pilsen Trujillo

Cerveza San Juan
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OTRAS BEBIDAS


San Mateo



   Guaraná Backus



   Viva Backus



   Saboré backus 
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V. COMO HACEMOS TUS CERVEZAS
Hacemos las mejores cervezas del Perú, con las más selectas materias primas, bajos estrictos controles de calidad, requisitos que garantizan productos de incomparable cuerpo calidad, aroma y sabor que los consumidores prefieren.
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 Marketing 
Marketing Relacional 

Según la filosofía de BIGWORLD, el Marketing Relacional consiste básicamente en crear, fortalecer y mantener la relacione de la empresa con los clientes, buscando lograr los máximos ingresos por cliente. Su objetivo es identificar a los clientes más rentables para establecer una estrecha relación con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolución del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. 
 El Marketing Relacional es un proceso que gestiona los recursos de la empresa para crear la mejor experiencia posible y el máximo valor al cliente.

Nuestro  MARKETING RELACIONAL tiene como objetivos:

- Incrementar ventas.
- Crear fidelidad al producto o punto de venta. 
- Introducir nuevos productos. 
- Mejorar la imagen. 
- Implantar técnicas de venta. 

- Reforzar la actividad de la campaña publicitaria. 

- Aumentar la distribución. 

- Captar clientes nuevos.
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Marketing Promocional 


El marketing promocional se refiere a la definición e implementación de las estrategias promociónales, el desarrollo de planes publicitarios, generación de noticias y comunicados de prensa, eventos corporativos. Los propósitos generales de la promoción en el marketing es crear conciencia e intereses en el servicio para diferenciar la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que usen el servicio.
Asimismo, el objetivo del marketing promocional es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisición de un producto o servicio e identificar  a los clientes más rentables para establecer una estrecha relación con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolución del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.


La promoción, bien planteada y elaborada, puede ser utilizada como una estrategia para potenciar la imagen de marca y de la empresa.
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Marketing estratégico 

El Marketing Estratégico es una parte importante dentro de la empresa.
Hay que tener en cuenta que el fin que persigue este tipo de marketing es el de identificar claramente las necesidades de los clientes actuales y futuros, para así segmentar el mercado. El Marketing Estratégico considera el entorno y la posición de la empresa con respecto a sus competidores y a planificaciones de como el mercado va a evolucionar en el tiempo para poder responder adecuadamente a éstas, cuando sea necesario. Además, una parte muy importante a considerar, es que aplicando una determinada estrategia podemos explotar de la forma más adecuada los recursos que se poseen.
Entregándole un servicio de primera categoría y que marcará la diferencia para la empresa. Siempre tendremos en cuenta la visión y desarrollaremos todo un plan para acercarlo cada vez más a ella.

Marketing Interno

Según nuestra experiencia, el marketing interno es el conjunto de técnicas que permiten “vender” la idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demás componentes, a un “mercado” constituido por los trabajadores, “clientes-internos”, que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo último de incrementar su motivación y, como consecuencia directa, su productividad.

Las diferencias que Backus hace con el marketing tradicional o general son como sigue:



 1.  Cliente  =========(    Trabajador

2.   Producto  ============(   Empresa

3. Técnicas de venta ====(  Comunicación interna/participación

4.   Fuerza de ventas    ====(   Equipo directivo/mandos medios


5. Objetivo ==( Incrementar la motivación/incrementar la     productividad

Para resumir nuestra misión:

1.       En el marketing directo, el empleado es el cliente interno al que se tiene que vender la idea de empresa. Hay que tener en cuenta la necesidad de reuniones de grupo.
2.     Lo que se vende es la empresa con una serie de características finales: mejores condiciones laborales, mayor participación por parte de los estamentos, mejor clima laboral, mayor integración y motivación, mayor productividad.
                3.     
El plan de comunicación sirve para vender la empresa en sus versiones descendentes para transmitir políticas, objetivos y acciones. Es decir vender la idea de empresa y ascendente para conocer la opinión del mercado interno.
      4.      Fuerza de ventas. Se trata de los directivos y mandos de la empresa, cuyo papel es fundamental en marketing interno.
                  5.      El ultimo u objetivo final es la motivación global de los    trabajadores  para aumentar la productividad global.
El marketing interno se puede considerar como un elemento auxiliar para el desarrollo de la estrategia social de la empresa en el sentido de que dado el equilibrio social que la empresa busca promover y dada la falta de metodologías para alcanzarlo que tan necesarias son por la emergencia de nuevas culturas organizacionales, es el marketing interno el recurso auxiliar para desarrollar una estrategia social y fundamentar una política de personal.
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Como más claridad podríamos hablar del marketing del Management que encuentra su fundamento en la satisfacción de las necesidades de dos tipos de mercados, a saber, mercado externo entendiendo como tal el conformado por el binomio producto - mercado y el mercado externo entendiéndose como tal el formado por el binomio individuo - organización con sus expectativas y motivaciones esenciales que son como sigue: 

El performance Management (PM) o administración del desempeño es una de las mejores prácticas de negocio. A través del PM se traducen las prioridades estratégicas del negocio en metas individuales y equipo, con la finalidad que cada trabajador realice su máximo contribución, agregando valor y contribuyendo al resultado de la empresa.

Con esta herramienta logramos un negocio con éxito  basado en una comunicación mas efectiva de los planes y estrategia de los negocio; mejores resultados a corto y largo plazo; ágil reacción a los cambios; mejor integración y alineación en las diferentes funciones. 

Además, nos ayuda a generar una sólida cultura de alto desempeño a través de responsabilidades claras y aliniadas: al negocio; un lenguaje común; mayores niveles de liderazgo; gestión individual y de quipo, mejor enfoque hacia el cliente interno y un optimo manejo del cambio organizacional.

A través del MP, cada colaborador logra fijar y acordar sus metas de manera clara y objetiva, permitiendo medir su nivel de desempeño, facilitando la identificación de alto o bajo rendimiento para premiarlos, o brindarle asesoria y la capacitación necesaria, respectivamente.

Marketing interno proceso
Las fases del Plan de Marketing lo identificamos como: 

1.  Análisis del entorno: detectar todos aquellos aspectos que pueden influir en nuestra empresa. La información se obtiene a través de cuestionarios que incluyen aspectos tales como:

a. Tamaño de la organización a determinar por su plantilla,  indicadores de producción, comerciales, económicos.

b.  Características de la plantilla como por ejemplo la edad, sexo y antigüedad media, distribución por unidades orgánicas, indicadores sociolaborales.

c.  Política retributiva: masa salaria, retribuciones fijas y variables, retribuciones en especie, beneficios sociales.

d.   Formación: Proporción de masa salarial que se destina a formación, tipos de enseñanza, participantes en los cursos, número de profesores fijos y colaboradores.

e.  Selección: Número de candidatos por año, número de nuevas incorporaciones a la plantilla, sistemáticas de reclutamiento y selección.

f. Comunicación interna: canales más utilizados, existencias de revistas de empresas, buzones de sugerencias, audiencias de los órganos de comunicación interna.

g.  Desarrollo: existencia de planes de carrera, fichero de potencial humano, programas de sustituciones, programas de personas clave.

h. Negociación colectiva: tipo de convenio, indicadores más significativos de los dos últimos convenios, personal afectado, elecciones sindicales, composición del comité de empresa.

2.  Análisis del mercado social interno. La  materialización de esta fase se produce gracias a la aplicación de técnicas de investigación sociolaboral.

3. Proceso de adecuación. Relacionado con la formación, comunicación.

4. Control del plan de marketing interno. Desde el departamento INTERNO se deberán de establecer controles  sistemáticos que permitan comprobar el estado anímico de la organización.

Otros procesos del marketing interno incluirá más fases, así el proceso contemplaría las siguientes fases: 
· Análisis de la situación social de la empresa, 
· Objetivos a alcanzar y criterios de elección 
· Determinación de nuevas normas y actitudes que se persiguen 
· Estudio de las opciones estratégicas y tácticas más apropiadas 
· Estudio y lanzamiento de programas de acción. 

Marketing Social 

El marketing social es una nueva metodología de comunicación de enorme efectividad, que se basa en los intereses socioprofesionales de los mercados objetivos, consiguiendo con ello potenciar al máximo los resultados de las inversiones en comunicación y promoción directas, en el llamado «bellow the line» no publicitario.
Proponemos diversas encuestas para ayudar a nuestros clientes a comprender el entorno social y poder reaccionar con mayor rapidez frente a la competencia.
Es el diseño, implementación y control de las actividades de marketing que buscan promover causas sociales (conservación del ambiente, investigación del cáncer, etc) o ideas dentro de un grupo específico en la sociedad; es una forma de marketing sin lucro.
Marketing estratégico 

El Marketing Estratégico es una parte importante dentro de la empresa.
Hay que tener en cuenta que el fin que persigue este tipo de marketing es el de identificar claramente las necesidades de los clientes actuales y futuros, para así segmentar el mercado. El Marketing Estratégico considera el entorno y la posición de la empresa con respecto a sus competidores y a planificaciones de como el mercado va a evolucionar en el tiempo para poder responder adecuadamente a éstas, cuando sea necesario. Además, una parte muy importante a considerar, es que aplicando una determinada estrategia podemos explotar de la forma más adecuada los recursos que se poseen.
Siempre tendremos en cuenta la visón y desarrollaremos todo un plan para acercarlo cada vez más a ella. 

VI. DESARROLLO SOSTENIBLE
Trabajamos bajo el enfoque del desarrollo sostenible, factor clave para el crecimiento sostenido y retomo para nuestros accionistas, clientes y las comunidades donde operamos.
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1. Desalentar el consumo irresponsable.

2. Hacer más cerveza usando menos agua.

3. Reducir el uso de energía y nuestro impacto en emisiones de carbón.

4. Reusar y reciclar empaques-

5. Tener proveedores que reflejen nuestros valores y compromiso con el desarrollo sostenible.

6. Respetar los derechos humanos.

7. Ser transparente en reportar nuestro progreso en las prioridades ambientales y sociales del desarrollo sostenible.

Nuestro negocio
Somos la empresa líder en el mercado cervecero peruano, nos caracterizamos por las constantes inversiones en infraestructura y tecnología de punta, lo que garantiza la calidad de nuestros productos y servicios.
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VII. PERSONAS Y COMPETENCIAS

Nosotros utilizamos el Performance Management, como cuna herramienta, para desarrollar una cultura de alto  desempeño, de trabajo en equipo e individual, que constantemente se evalúa en sus metas funcionales.

VIII. CONSUMO RESPONSABLE

Como una empresa que produce y vende cerveza, nos corresponde promover el consumo responsable evitando el consumo entre menores de edad, mujeres en estado de embarazo, en la conducción de vehículos y en general el consumos excesivo.
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Por ello presentamos nuestro manifiesto sobre el alcohol  y un estricto  Código de Comunicación comercial como parte del estándar mundial que todas las compañías deben cumplir
Modelo de gestión
Define la forma como Backus gestiona el negocio desde la aspiración de la empresa traducida en nuestra visión, misión y valores; hasta la estrategia basada en los 5 pilares del negocio y en la planificación, comunicación y metas funcionales. Asimismo, contamos con facilitadores o herramientas que nos ayudan en la implementación seguimiento y control de la estrategia.
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IX. RECURSOS

Nosotros contamos con los recursos financieros, de infraestructura y tecnológicos, que permiten al negocio llevar a cabo sus actividades de manera eficiente y efectiva.

X. NUESTRA GESTIÓN DE TALENTO

El Performance Management (PM) O Administración del Desempeño es una de las mejores prácticas de negocio. A través del PM se traducen las prioridades estratégicas del negocio en metas individuales y de equipos, con la finalidad que cada trabajador realice su máxima contribución agregando valor y contribuyendo a los resultados de la Empresa.
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Con esta herramienta logramos un negocio de éxito basado en una comunicación más efectiva de los planes y estrategias del negocio; mejores resultados a corto y largo plazo, ágil  reacción a los cambios mejor integración y alineación entre las diferentes funciones; un lenguaje común;, mayores niveles de liderazgo; gestión individual y de equipo; mejor enfoque hacia el cliente interno y un óptimo manejo del cambio organizacional.


A través del OM, cada colaborador logra fijar y acordar sus metas de manera clara y objetiva, permitiendo medir su nivel de desempeño, facilitando la identificación de alto o bajo rendimiento para premiarlo, o brindarle asesoría y capacitación necesaria, respectivamente.

XI. NUESTRA GENTE

Nuestra gente es nuestra fuente competitiva de ventaja sostenible. Nuestra estrategia de talento es simple; Atraer, desarrollar y conservar el talento.

Administrar  satisfactoriamente el potencial y talento de nuestra gente es clave para alcanzan nuestros objetivos de negocios. Para ello, utilizamos herramientas y procesos relacionados a la administración del desempeño que aseguren el desarrollo del conocimiento y las habilidades de nuestro equipo humano. Contratamos a nuestros empleados de modo que ellos quieran permanecer con nosotros y construir una carrera dentro de nuestra organización
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XII. MERCADOS DONDE EL GRUPO DESARROLLA SUS ACTIVIDADES
El grupo distingue dos tipos de mercado:

A.    Mercado Domestico O Local: 

   Se considera como mercado doméstico o local al mercado     peruano, donde el grupo tiene una participación total de 98.2 %.

B. Mercado Extranjero: 

El grupo realiza exportaciones principalmente a:

Estados Unidos de América el cual representa el 64% del total de exportaciones, teniendo presencia en los estados de New York, California, Texas y Florida. Este país representa un mercado potencial ya que consume la quinta parte de la producción mundial de cerveza, por lo tanto es el principal destino de las exportaciones. 

Seguido por Chile con 17% y Colombia con 9%. Además en este ámbito sudamericano también tiene presencia en países como Ecuador y Bolivia.
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Otros países con menor exportación son Japón, España donde triplicó sus ventas del periodo 2001 al 2002, Reino Unido, Suecia, Francia, Italia e Inglaterra. Asimismo, ha logrado ingresar a nuevos mercados como Australia, un país con larga tradición en el consumo de cerveza.

   Las marcas que más se exportan son Cuzqueña y Arequipeña   con el 44.7% del total de exportaciones, seguido por Cristal con 30.5% y Pilsen con 24.8%. 


Una de las razones que justifica la aceptación de los productos del grupo es la extraordinaria calidad de sus insumos empleados, principalmente las cervezas oscuras que han sido consideradas como cervezas Premium y son considerablemente más caras. Por esta razón el Perú se ha convertido en el principal exportador de Sudamérica a Estados Unidos representando el 55% de las exportaciones sudamericanas.

Situación financiera
En este acápite solo nos referiremos a Unión de Cervecerías Peruanas Backus y Johnston S.A.A, por cuanto sus ingresos representan más del 70% del total de la División de Cervezas de la Corporación Backus, la cual está compuesta por Cervecería San Juan S.A.A y Cervesur S.A.A.

El siguiente cuadro resume el Estado de Resultados de dicha empresa: Unión de Cervecerías Peruanas Backus & Johnston (UCPBJ). 

Unión de Cervecerías Peruanas Backus y Johnston S.A.A. registró ventas netas por US$ 143 millones al 30 de junio del 2002, lo que significa un aumento de 8.7% en términos del promedio mensual respecto al 2001. Este comportamiento se debe al mayor consumo, correspondiente a 4 millones 600 mil cajas de cerveza en ese período, como consecuencia de los menores precios de venta al público, al haber disminuido el Impuesto Selectivo al Consumo.

Por otro lado, continúa en el  proceso de alcanzar altos niveles de eficiencia internacional, habiéndose reducido el costo operativo como porcentaje de las ventas netas de 71% en el año 2001 a 65% en junio del 2002. Esto también se aprecia comparando el período cerrado del 2001 (71% respecto a ventas) con el año 2000 (75% respecto a ventas).

La utilidad neta pasó de US$ 31MM en el 2000 a US$ 34MM en el 2001 lo cual muestra un crecimiento de 9.6%.  En el mes de junio del 2002, el crecimiento ha sido de 72%, sin embargo se tratan de resultados preliminares que posiblemente no incluyen determinados gastos y provisiones que se cargan hacia fines de año.

Otros Indicadores Financieros de interés se muestran a manera de dar un mayor panorama de la empresa:

Cuadro anterior se aprecia un aceptable nivel de liquidez para afrontar obligaciones corrientes, un adecuado respaldo patrimonial para hacer frente a los pasivos y un retorno positivo para sobre la inversión.

XIII. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El grupo cervecero Backus forma parte de la Corporación Backus, el cual es un conglomerado de veintisiete empresas  dentro de los sectores industrial, agroindustrial y de servicios.

Se tiene los siguientes grupos empresariales:

· Grupo de Alimentos y Bebidas.

· Grupo de Envases y Embalajes

· Grupo de Transportes

· Grupo de Servicios

· Empresas de Proyección Social

· Empresas de Inversiones en Valores.

XIV. ESTRATEGIA COMPETITIVA

1.  Estrategia Actual


Según el análisis de la empresa, consideramos que la estrategia competitiva actual que sigue la Corporación Backus es:

a. Competitividad:

Se conoce que la empresa tiene dentro de sus planes anuales programas de Calidad Total y Mejoramiento Continuo de la Productividad en todos los procesos y en los productos finales. 

b. Tecnología: 

La empresa se mantiene a la vanguardia de las nuevas tecnologías en lo que se refiere a producción cervecera, según muestran sus memorias anuales de inversión

c. Financiero: 

Es una organización con manejo eficiente de sus costos y solvencia económica, y es considerada como una de las empresas más atractivas y seguras para los inversionistas de la bolsa de valores. 

d. Negocios Corporativos: 

La Corporación mantiene una estructura de integración vertical y horizontal, como fuente de ventaja competitiva, tal como se muestra en su organigrama

e. Diversificación: 

Es una organización flexible, la cual trata de Identificar nuevas oportunidades de negocios, en actividades en las que ha desarrollado capacidades propias, ya sea en empresas filiales existentes o nuevas empresas, así como en nuevas líneas de productos. 

f. Descentralización: 

La Corporación posee inversiones productivas en las diferentes regiones del país y en  el exterior, a fin de garantizar el desarrollo de las actividades del Grupo. 

g. Organización: 

Se observa que la Corporación posee una estructura moderna, eficiente y flexible a los rápidos cambios de la economía mundial, y a la adaptación de nuevas oportunidades de negocio. 

h. Alianzas estratégicas: 

La Corporación posee con nacionales y extranjeros acuerdos de mercados, de productos, de tecnología, y de gerencia, como ayuda al desarrollo y complemento de capacidades propias. 

i. Exportación: 

La Corporación actualmente está desarrollando unidades de negocio generadoras de exportaciones de productos en los que el Perú tenga ventajas competitivas, como la cerveza Premium “Gold of the Incas”. 

j. Capacitación: 

Dentro de sus planes de desarrollo de personal, la Corporación cuenta con programas de entrenamiento permanente al personal de todos los niveles y funciones, tanto en el país como en el extranjero. 

k. Planeamiento: 

Se conoce que la Corporación tiene dentro de su proceso de estrategia el desarrollo de planes descentralizados, a corto, mediano y largo plazo, guiados corporativamente. 

l. Trascendencia nacional: 

La Corporación desarrolla planes de fortalecimiento de una Imagen Corporativa, la cual incluye aspectos de proyección social, promoción de empleo y creación empresas, así como se siente comprometida con el desarrollo nacional y el cuidado del medio ambiente.

Es importante señalar que Cerveza “Cusqueña”  tiene una incursión exitosa en los mercados europeo y norteamericano. Para este propósito, el Grupo introdujo la filosofía de innovación permanente debido a que ya no es suficiente ser competitivo en calidad y precio, sino que se debe ser persistentemente creativo e innovador para satisfacer el gusto de los consumidores en mercados cada vez más exigentes. 

Como lo menciona el Gerente General de Cervesur "la creatividad está presente en cada movimiento en la estrategia por hacer de Cusqueña la cerveza que el mundo prefiere". Para ello, la empresa ha diseñado recientemente un nuevo empaque para el six pack de exportación, resaltando el simbolismo de la más grande civilización de América “The Gold of The Incas” e impulsar sus exportaciones generando valor agregado y produciendo sinergias con otros sectores económicos.

Esta aseveración confirma el análisis que hicimos de la industria cervecera según el modelo de Porter, la cual lo mostramos en la parte IV de este trabajo (Rivalidad entre los competidores – Características del Producto)    

 Competencias y capacidades clave
Las competencias y capacidades clave del grupo cervecero Backus que hemos identificado, basándose en la teoría de Prahalad y Hamel, y que cumplen con los tres requisitos que los autores exponen son las siguientes: 
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Las competencias / capacidades que mencionamos a continuación han respondido a estas tres preguntas para ser consideradas como tal:

· Provee la competencia / capacidad clave acceso potencial a una amplia variedad de mercados?

· Estas competencias / capacidades clave proveen una contribución significativa a los beneficios percibidos por el consumidor final?

· Estas competencias / capacidades clave son difícil de imitar?

Estas competencias / capacidades clave identificadas son:

· Su sistema de distribución, dado que hace uso efectivo de las técnicas gerenciales de logística.


La compañía tiene capacidad para llegar a 300,000 puntos de ventas por semana, a través de 53 centros de distribución y 143 canales mayoristas a nivel nacional. Además mantiene una estructura organizada de 550 territorios de venta con 535 vehículos de reparto.


Sus principales puntos de venta son las bodegas, quienes representan aproximadamente el 50% de las ventas.  Como puntos de venta adicionales tienen a los bares, restaurantes y licorerías, que representan un 34% de las ventas, mientras que las ventas en supermercados y particulares representan el 16% restante.


La empresa con esta estructura de distribución puede llegar con rapidez ofreciendo una amplia variedad de productos y para todo tipo de segmentos y clientes, logrando con ello atender los necesidades de todos sus clientes. Esto ha construido una estrecha relación con los distribuidores y mayoristas que limita  o hace difícil la imitación de otras empresas.


Su proceso productivo porque sus procesos y sus conocimientos se apoyan en tecnología de punta, logrando productos con estándares internacionales de calidad.


La producción se realiza a través de procesos estandarizados siendo controlados desde Alemania por empresas cerveceras que aseguran la calidad del producto, siguiendo patrones estrictos del uso de los insumos, así como la calidad de los mismos.  


     Este proceso productivo permite a Backus, la flexibilidad de poder fabricar una variedad de cervezas así como otros tipos de 
bebidas que tengan un similar proceso de producción, el cual ha permitido atender los gustos y preferencias de los diferentes segmentos regionales con diferentes de marcas que se identifican con cada una. Todo esto se ha hecho gracias a la experiencia ganada por más de 120 años, la cual hace difícil de imitar. 

XV. ANÁLISIS DE LA CADENA DE VALOR
1.
Análisis de las actividades primarias

1.1.
Logística interna:


Este primer eslabón de la cadena de valor permite que todos los insumos que ingresan a la empresa tengan la calidad solicitada, y se maneje lo más eficientemente posible (conservación y menor costo) para su traslado a la producción. Todo esto se hace mediante las siguientes actividades:

· Control de bajo nivel de inventarios, teniendo una buena comunicación con sus principales proveedores de productos y servicios.
· Transporte de materiales mediante bandas (fajas eléctricas), la cual permite rapidez, eficiencia y seguridad en el transporte.
· Buena conservación y ubicación de los inventarios en los almacenes, la cual permite mantener la calidad y la mejor distribución. 
· Control y testeo de la calidad de los productos y servicios de los proveedores, es decir que todos los productos que llegan al almacén pasan por un 
· control de calidad antes del proceso (desde el desembarque hasta su ubicación final), así como de los productos (se evalúan muestras aleatorias).
                
1.2.
Manufactura:


Es una de las partes más importante de la cadena de valor. En este eslabón se lleva a cabo la producción de todas las variedades de productos con calidad garantizada. Para esto se llevan a cabo las siguientes actividades:

· Procesos controlados electrónicamente, todo el proceso productivo se desarrolla con tecnología de punta para garantizar la calidad de los productos.
· Procesos certificados bajo la normativa ISO 9000, todo el proceso se enmarca en Sistema de Calidad, en la Política de Calidad y en el Aseguramiento de la Calidad.

· Economías de escala, cada producto se elabora en diferentes plantas con la finalidad de asegurar la uniformidad, estandarización y reducir los costos.

· Control de seguridad del proceso, la automatización de la producción permite seguir paso a paso y controlar el mínimo detalle del proceso, que con la ayuda de cerveceras de Alemania permite dar una seguridad adicional ante improbables fallas en el módulo de control maestro.

Es importante señalar que estos procesos se llevan a cabo en seis plantas que se encuentran localizadas estratégicamente en el territorio peruano para cubrir la demanda de cada región del país.


En conjunto se cuenta con una capacidad instalada de 10.2 millones de hectolitros anuales, la cual se detalla en el siguiente cuadro:

1.3. Logística externa:


Terminado el proceso productivo, el producto final es llevado hacia los almacenes en donde permanecen poco tiempo, con la finalidad de conservarlo y hacerlo llegar rápidamente a los canales de distribución y al consumidor final. Este eslabón tiene las siguientes características:

· Centros de distribución ubicados en todo el territorio nacional, se distribuye a través de distribuidoras mayoristas donde la empresa tiene participación para garantizar los canales.

· Despacho las 24 horas del día y todos los días del año, para garantizar la entrega.

· Garantía de conservación de los productos, todos los productos son almacenados en lugares frescos para asegurar su conservación, y se utiliza el método PEPS para su salida.

· Flota de camiones amplia y segura, con camiones modernos y adecuados para el transporte de estos productos, y de gran capacidad.

1.4. Mercado y venta:


Este eslabón tiene como finalidad hacer llegar a la mayoría de la población un producto de buena calidad, con las características que ellos desean. Para esto realiza las siguientes actividades:

· Ser líder del mercado local, con una participación del 98% del mercado nacional.
· Amplia publicidad durante todo el año, mantiene publicidad de todo tipo en diferentes lugares para mantener su posicionamiento.

· Alcance del mercado internacional. 

· Diversidad de productos porque se tiene una marca para cada región, y la publicidad y las promociones van de acuerdo a estos mercados, así como según la estación y fiestas importantes (fiestas patrias y regionales, navideña y fin de año).
· Amplia fuerza de ventas y canales de distribución, la cerveza se vende a través de 300,000 puntos de venta entre bodegas, bares, restaurantes y ventas directas.

· Precios acordes a la economía nacional. 
1.5. Servicio:


Para realzar el valor de los productos, la empresa tiene como política llegar a través de medios indirectos. Realiza lo siguiente:

· Promotor y auspiciador de eventos culturales (ferias), artísticos (conciertos) y deportivos (clubes propios y patrocinador de deportistas nacionales).
· Proyección y ayuda social, a través de asistencia médica preventiva y de emergencia, en lugares de pobreza y desastres.
· Protección y conservación de la naturaleza, con su fundación para la conservación de diversas especies en extinción. 
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2.
Análisis De Las Actividades De Apoyo




2.1.
Infraestructura Directiva:


Con la finalidad de desarrollar y mantener la imagen de la empresa líder y moderna en el Perú, la dirección de la empresa se ha comprometido con:
· Participación de los propietarios en la dirección para dar continuidad a los principios, valores y políticas garantizando una fuerte cultura corporativa.
· Calidad Total a todo nivel: personas, procesos y productos, con un compromiso de mejora continua.

· Excelente administración operativa y financiera, y en la ejecución de planes de desarrollo a C/P, M/P y L/P, la cual se refleja en los resultados y en la expansión de sus marcas.
· Estructura moderna, eficiente y flexible a una rápida y ordenada adaptación a nuevas oportunidades de negocio, la cual le ha permitido sobresalir en 
tiempos de incertidumbre económica, política y de negocios.
· Gerencia comprometida con la conservación de la naturaleza y de la ecología, para lograr mejores condiciones de vida en el futuro.

· Visión hacia afuera, nuestro mercado es el mundo, conciente de la globalización y dispuesta a tomar los retos del futuro.
XVI.  DIRECCIÓN DE RECURSOS HUMANOS

El compromiso de la empresa es desarrollar la calificación y bienestar del personal en todos los niveles. Para llegar a esto se hace:

· Relaciones laborales amistosas y de cooperación (trabajo en equipo), teniendo como base la comunicación como un lenguaje común, que integre y cohesione.

· Motivación de las personas como motor de la empresa, y ayuda a lograr los objetivos personales, facilitando las herramientas para alcanzarlos.

· Desarrollo y práctica de virtudes para alcanzar la Calidad Personal, condición previa para actuar con Calidad Total.

· Capacitación a todo nivel, la empresa como escuela de gerentes, en busca del Gerente - Empresario, con mayor nivel de autonomía.

· Programas de retribución, bienestar y salud, que complementan el desarrollo y personal y familiar.
· Identificación y reconocimiento de la Cultura Empresarial, compartiendo la excelencia empresarial con la personal, buscando que coincidan.

XVII. DESARROLLO DE TECNOLOGÍA
Con la finalidad de estar preparado para enfrentar los cambios del entorno y de la tecnología. Esto ha llevado a que la empresa realice lo siguiente: 

· Constante inversión en infraestructura y tecnología de punta, la cual crea barreras fuertes de entrada de nuevos competidores y mejora la productividad.

· Alianzas estratégicas con nacionales y extranjeros, de mercados, de productos, de tecnología, y de gerencia, con la finalidad aumentar los conocimientos.

· Programa de Calidad Total y Mejoramiento Continuo de la Productividad en todos los procesos.

· Sistema de comunicación interna, en tiempo real, la cual integra todos los niveles de la organización.

XVIII. ABASTECIMIENTO:


Es un punto importante en la cadena de valor para asegurar el cumplimiento de la demanda y mantener costos bajos. Para ello la empresa hizo:

· Integración vertical y horizontal de productos y servicios, la cual ha permitido asegurar el abastecimiento y la calidad de la producción.


Esta cadena de valor de Backus, ha permitido que sea líder en el mercado local, y ha creado una barrera de entrada para otros competidores al tener eficiencias en costos, procesos productivos eficientes, canales de distribución flexibles y ágiles, así como productos diferenciados de alta calidad en cada segmento regional

XIX. ANALISIS DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

1. FORTALEZAS: 

Las principales fortalezas de Backus son:

· Único productor nacional de cerveza.

· Existe una fuerte integración horizontal y vertical.

· Altas barreras al ingreso de nuevos competidores.

· Sólido respaldo accionario, fortalecido con la adquisición del 49% de las acciones por parte del Grupo Bavaria.

· Adecuada gestión gerencial.

· Posicionamiento de marcas en el mercado local y en las colonias peruanas en países extranjeros.

· Importante conocimiento de la industria y del proceso productivo, constituyendo una importante curva de aprendizaje.

· Alianzas estratégicas con empresas alemanas para garantizar la calidad de los productos, de acuerdo a los estándares internacionales.

2. DEBILIDADES:

Las principales debilidades de Backus son:

· Rivalidad entre accionistas.

· Capacidad de planta menor a la de competidores latinoamericanos.

· Elevada dependencia del mercado interno, bajo nivel de exportaciones

Análisis de la industria
1. BARRERAS DE ENTRADA

Economías de Escala: Consideramos que la industria cervecera es medianamente atractiva, dado que empresas competidoras a nivel latinoamericano pueden igualar o incluso superar las economías de escala de la industria cervecera peruana. Lamentablemente el consumo per-cápita en Perú está decreciendo desde el año 1997, se consumía 30 lts. Anuales, y al 2002 solo alcanza los 22 lts., esto no permite crecer a la industria y ha ocasionado que mantenga capacidad ociosa.

Diferenciación del Producto: La cerveza es una bebida alcohólica que de acuerdo a los insumos utilizados logra una gran variedad, estando clasificada por tipos, contenido alcohólico y presentaciones (envases).  Asimismo hay una amplia variedad de marcas las cuales ya se encuentran posicionadas en el mercado. 
Consideramos que es  una barrera de entrada altamente atractiva, dado que para nuevos competidores sería difícil incursionar en el mercado sin conocer el gusto de los consumidores y brindar la variedad de cervezas.

Identificación de la Marca: Al analizar la industria cervecera a nivel latinoamericano podemos indicar, que existen oligopolios en cada país. Marcas como Corona en México, Brama en Brasil, Quilmes en Argentina, Cristal en Perú, se encuentran posicionadas a nivel local; constituyendo una barrera medianamente atractiva por la dificultad que tendría un nuevo competidor al incursionar en dichos mercados. 

Costo de Cambio: Consideramos que es una barrera de entrada altamente atractiva, dado el alto grado de especialización, experiencia desarrollada en la industria, y el conocimiento del mercado. Asimismo, las empresas se encuentran integradas verticalmente porque poseen empresas de envases, transporte, distribuidores, entre otros y les sería muy difícil salir de mercado.

Acceso a los Canales de Distribución: Como mencionamos en el punto anterior, producto de la integración vertical, los distribuidores básicamente mayoristas, son parte de las compañías y por ende es difícil la incursión en el mercado a través de dichos canales.  Sin embargo, el acceso de competidores extranjeros se ha dado en canales de detallistas (supermercados y tiendas de conveniencia).  Por tanto, consideramos que es una barrera medianamente atractiva.

Requerimientos de Capital: Consideramos una barrera altamente atractiva, ya que se requiere una alta inversión no sólo en planta o equipo de tecnología de punta, sino también en empresas relacionadas que complementan la cadena de valor (envases, etiquetas, transporte, entre otros).

Acceso a Tecnología de Punta: Existe acceso a la adquisición de equipos de última tecnología en lo que a producción cervecera se refiere, pero el costo de la misma limita su acceso; por lo que la consideramos una barrera neutra.

Acceso a Materia Prima: Los insumos para la producción de cervezas como el lúpulo, cebada, malta, etc., se encuentran disponibles en el mercado, y están cotizados en los mercados internacionales.  Sin embargo, estos se encuentran condicionados por factores climáticos pudiendo limitar su obtención.  En ese sentido lo consideramos medianamente atractivo para la industria.

Curva de Experiencia: Altamente atractivo como barrera de entrada, porque las industrias han desarrollado un amplio conocimiento del proceso y lo más importante, el mercado donde se localizan o dirigen.  En Latinoamérica se ha visto un proceso continuo de adquisiciones creándose oligopolios en los mercados, los ocho fabricantes más importantes comprometen alrededor del 85% del mercado latino, observándose un marcado dominio de la brasileña AmBev (American Beverage Company) y el Grupo Modelo de México que concentran conjuntamente más del 60% del total. 

2. BARRERAS DE SALIDA

Especialización de Activos: Dado que las inversiones realizadas en equipos y plantas son altamente especializados, es una barrera de salida altamente no atractiva.

Costo de Salida: Es una barrera de salida muy poco atractiva por las fuertes inversiones realizadas en la industria y su posicionamiento local.

Interrelaciones Estratégicas: Muy poco atractivo retirarse de la industria, ya que en Latinoamérica se viene dando un fenómeno de integración del mercado cervecero, por adquisiciones y/o alianzas estratégicas que favorecen a la industria existente. Asimismo, el objetivo es incrementar el consumo per-cápita en Latinoamérica dado sus bajos niveles de consumo comparados con Estados Unidos y Europa, constituyendo mercados potenciales de crecimiento.

Barreras Emocionales: Las empresas son líderes en sus mercados, con amplia participación, además de ser un negocio que genera liquidez (razón corriente mayor a uno); estas serían barreras emocionales medianamente no atractivas para que los inversionistas se retiren de la industria. 

Restricciones Gubernamentales: No existen restricciones gubernamentales para retirarse, lo cual es altamente atractivo.

XX. PODER DE LOS PROVEEDORES

Número de proveedores importantes: Consideramos que el número de proveedores es medio y la industria se encuentra integrada hacia atrás, sin embargo hay proveedores de insumos críticos como es el lúpulo que podrían tener mayor poder de negociación. Consideramos que es medianamente atractivo para la industria.
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Disponibilidad de sustitutos: Los componentes de la cerveza están regidos por fórmulas que garantizan el sabor original y la diferenciación de las mismas, por lo que las materias primas utilizadas son ingredientes críticos en la producción; por ello la utilización de materias primas son de muy difícil sustitución.  En base a lo expuesto consideramos a ésta, una barrera altamente no atractiva.

Diferenciación o costos de cambio a los productos de los proveedores: Como se indicó en el punto anterior, los proveedores de aquellos insumos críticos ejercen un poder sobre la industria, y los costos de cambio podrían ser altos. Consideramos este aspecto como medianamente no atractivo. 

Amenazas de los proveedores para una integración hacia adelante: Altamente atractivo ya que los proveedores tienen un mercado cautivo y la inversión que tuvieran que realizar sería muy importante para que logren integrarse hacia adelante.

Amenazas de la industria de integrarse hacia atrás: Recientemente se vienen realizando alianzas estratégicas con proveedores de los principales insumos, tales como el lúpulo, con la finalidad de garantizar el abastecimiento.  Por otro lado, vemos que la industria está integrada verticalmente hacia atrás (envases, etiquetas, insumos-malta); por lo cual, consideramos un factor medianamente atractivo para la industria.

Contribución de los proveedores a la calidad o el servicio: Como ya se mencionó, la calidad de la cerveza y su diferenciación son producto de la calidad de las materias primas, siendo entonces altamente no atractivo ya que los proveedores contribuyen de manera importante con la calidad del producto.

Importancia de la industria en las utilidades de los proveedores: Son importantes en la contribución a las utilidades de los proveedores por los volúmenes negociados; por lo que consideramos que es altamente atractiva para la industria.

Sustitutos
Disponibilidad de Sustitutos Cercanos: Existe una amplia gama de bebidas alcohólicas con diversos niveles de alcohol y diversidad de precios, las cuales constituyen sustitutos cercanos de la cerveza. Dentro de estos sustitutos, podemos mencionar el ron, vodka, tequila, whisky, pisco, vino, entre otros. Consideramos un factor altamente no atractivo.
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Costo de Cambio para los Usuarios: Dada la disponibilidad de sustitutos, el costo de cambio de un producto a su sustituto no es relevante o de considerable valor. Consideramos un factor altamente no atractivo para la industria.

Rentabilidad y Agresividad de los Productos Sustitutos: Lo consideramos neutro, ya que en cuestiones de publicidad y precios, no existe una marcada agresividad por parte de los productores de los sustitutos.

Precio / Valor de Sustitutos: Dado que los márgenes de precios de la cerveza y sus productos sustitutos se encuentran establecidos, y las guerras de precios son básicamente entre productores de cerveza, consideramos este punto como neutro.

XXI. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Número de Competidores Similares: Como se mencionó a nivel latinoamericano, existen competidores importantes como el Grupo Empresarial Bavaria de Colombia, el Grupo brasileño Ambev y el Grupo Modelo de México. Sin embargo, estos se encuentran posicionados localmente, constituyendo oligopolios en sus países aunque con fuerte potencial de ingresar a nuevos mercados, como ya se puede observar en el mercado peruano con el ingreso de “Corona”. Son pocos los competidores pero de un alto nivel o gran envergadura, por lo que consideramos neutro este factor ya que el factor de posicionamiento de marcas locales neutraliza la capacidad financiera o poderío económico.

Crecimiento Relativo de la Industria: Consideramos que el consumo latinoamericano de cerveza per-cápita (Perú 22 lt., Colombia 50 lt., Brasil 55 lt., Venezuela 85lt.).  Aún es bajo, el crecimiento del mismo está influenciado por factores económicos (capacidad adquisitiva de la población).  Creemos que sí hay potencial pero el crecimiento será lento. Esto se refuerza cuando comparamos el consumo con países europeos como España 70 lt., Inglaterra 99 lt. Y Alemania 128 lt.

En el Perú, en los últimos 5 años el consumo ha decrecido a pesar del esfuerzo realizado por la industria cervecera (promociones, publicidad, asumir el ISC) por incrementar el consumo. Por lo antes mencionado consideramos que es medianamente no atractivo para la industria.

Costos Fijos: Es altamente no atractivo para la industria por la alta inversión en activos los cuales no están siendo utilizados al 100%.

Características del Producto: Por la existencia de gran variedad de cervezas, con distintas calidades, densidades, grados de alcohol, entre otras características, las cuales son producto del conocimiento del proceso productivo, consideramos que es medianamente atractivo. Adicionalmente consideramos que dada esta gran variedad de productos y precios, es necesario que las empresas de esta industria sean innovadoras y creativas no solamente en el producto final, sino en también en sus envases, empaques y otras formas de presentación, complementadas con promociones y publicidad creativa.

Capacidad de crecimiento: Si bien el crecimiento del consumo per-cápita en Latinoamérica es bajo comparado con otros países, existe un potencial de crecimiento en dicho consumo, el cual no ha sido impulsado aún por las altas tasas de impuestos que pagan estas industrias y al bajo poder adquisitivo de la población latinoamericana.  Lo consideramos medianamente atractivo. 

Diversidad de los Competidores: Como mencionamos anteriormente son 8 las empresas más importantes en la producción cervecera latinoamericana y mantienen aproximadamente el 85% de participación, siendo por tanto medianamente atractiva para la industria.

Riesgos Estratégicos: Lo consideramos medianamente no atractivo, ya que los grandes grupos económicos pudieran adquirir las compañías más pequeñas, como parte del proceso de la globalización.

XXII.  PODER DE LOS COMPRADORES
Número de Compradores importantes: La cerveza es un producto de consumo masivo, los canales de distribución son diversos y en gran número (mayoristas, detallistas, minoristas, bodegas), para satisfacer un número importante de clientes. Esta es una barrera altamente atractiva para la industria. 
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Disponibilidad de Sustitutos: Consideramos que existe una amplia gama de bebidas alcohólicas con diferentes grados de alcohol y diversidad de precios, las cuales constituyen sustitutos cercanos de la cerveza. Dentro de éstos sustitutos, podemos mencionar: ron, vodka, tequila, wisky, pisco, vino, entre otros. Esto hace una barrera altamente no atractiva para la industria.

Costos de Cambios de los Compradores: Dada la disponibilidad de sustitutos y amplia variedad de marcas locales e importadas en el mercado, el costo de cambio entre bebidas no es alto para el consumidor, por lo cual consideramos una barrera altamente no atractivo para la industria.

Amenaza de Integración hacia atrás de los compradores: Esta es una barrera muy atractiva para la industria porque requiere de fuertes inversiones en activos fijos (planta, equipos) para que sean capaces de integrarse hacia atrás. 

Amenaza de la industria para integrarse hacia adelante: Es una barrera medianamente atractiva para la industria, por la capacidad que debería tener la industria para adquirir canales de distribución.  Básicamente la integración se da con los grandes distribuidores, más no con los medianos o pequeños.

Acciones del Gobierno
Protección de la Industria: El gobierno peruano o latinoamericano tiene políticas de protección a la industria cervecera, por ello es altamente poco atractivo.

Regulación de la Industria: Lamentablemente la política de impuestos que el gobierno ha puesto a esta industria es muy estricta, altos niveles de Impuesto Selectivo al Consumo afecta los costos de la empresa, ya que no puede trasladarlo al consumidor; además que éste es manejado de acuerdo a los intereses de política de recaudaciones del gobierno. Este aspecto es muy poco atractivo y desfavorable para la industria.

Consistencia de políticas: Como se mencionó en el punto anterior, el cambio de los niveles de impuesto no mantiene una consistencia en las políticas tributarias para la industria; creemos que este es un factor altamente no atractivo.

Movimiento de capital entre países: La legislación peruana no restringe el ingreso ni salida de capitales. El 15 de julio del 2002, el 
Grupo Empresarial Bavaria, líder de la industria cervecera en Colombia, Ecuador y Panamá, adquirió el 24.5% de las acciones tipo A, con derecho a voto.  Dado que no es restringido el movimiento de capitales consideramos que es un factor altamente atractivo para la industria.

Aranceles de Aduana: Varían de acuerdo al país al que se desee incursionar, elevando los costos del producto.  Lo consideramos medianamente atractiva para la industria.

Propiedades de extranjeros: no se restringen las adquisiciones por parte de capitales extranjeros a las empresas peruanas. Por ello es altamente atractivo este factor para la industria.

XXIII. MAPA DE POSICIONAMIENTO

Se han diseñado dos mapas de posicionamiento:

Para el mercado local, debido a que la empresa es líder del mercado (98%), hemos considerado que las variables no sean calidad, precio, etc. porque se trata de la misma empresa, y lo que creemos mas conveniente es comparar el grado de cobertura geográfica por región versus el volumen de ventas. Así este mapa nos permite identificar estrategias que ha permitido a Backus posicionarse a nivel nacional, como la estrategia de ofrecer marcas diferentes que se identifican con cada región. 

Para el mercado extranjero, de la misma manera como se hizo a nivel local, consideramos las variables de cobertura geográfica en el mercado latinoamericano versus el volumen de ventas, para poder posicionar en este mercado. Este mapa ha permitido ubicar  a Backus como empresa que tiene una cobertura relativamente baja a nivel de esta región, se encuentra básicamente a nivel de Sudamérica, pero gracias al análisis que estamos desarrollando vemos que Backus tiene potencial de seguir creciendo a nivel Latinoamericano, siguiendo algunas opciones estratégicas como realizar una alianza con su principal socio-accionista Bavaria la cual tiene mayor presencia en esta región, o comprar cerveceras medianas en otros países. Consideramos que la alianza estratégica con Bavaria es la más viable, porque se puede aprovechar sus canales de distribución y vender una amplia variedad de cervezas de diferentes regiones.    

XXIV. INTERVENCIÓN Y REGULACIÓN DEL GOBIERNO

En la industria peruana de cervezas el Gobierno interviene mediante la adopción de un  Impuesto Selectivo al Consumo  el que es manejado de acuerdo a los requerimientos de recaudación fiscal del Estado, la cual representa aproximadamente el 57% del valor promedio ex planta. Esto es percibido como un factor de Riesgo para la industria toda vez que encarece el precio al consumidor. El cuadro siguiente muestra la evolución de dicho impuesto desde el 2001. 

Identificación de oportunidades y amenazas
1. OPORTUNIDADES

Las principales oportunidades de Backus son:

· Recuperación del poder adquisitivo de la población, reflejado en la proyección del Producto Bruto Interno.

· Posibilidad de penetración en mercados externos.

· Mercado Nacional y Latinoamericano con bajo consumo per cápita, el cual puede ser incrementado.

· Apoyo en su accionista, Grupo empresarial Bavaria de Colombia y Polar de Venezuela, con la finalidad de penetrar mercados latinoamericanos.

· Utilización de la actual capacidad instalada ociosa.

2. 
AMENAZAS

Las principales amenazas de Backus son:

· Ingreso de productos de contrabando por la frontera sur del Perú.

· Mayor penetración de productos importados por canales minoristas.

· Mantenimiento de baja carga tributaria en bebidas de mayor contenido alcohólico.

· Cambios en las políticas tributarias.  Alta sensibilidad a cambios en el ISC (Impuesto Selectivo al Consumo) en el mercado interno

· No existen barreras arancelarias para el ingreso de productos importados.

· Oligopolios en los mercados latinoamericanos, con posicionamiento de marcas regionales.

· Sustitutos cercanos.

Propuesta de estrategias competitivas sostenibles
1.
IDENTIFICACIÓN DE OPCIONES ESTRATÉGICAS


Para plantear nuestras propuestas estratégicas, se ha realizado el análisis de las capacidades clave con la finalidad de evaluar si ellas proporcionan una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Con esto hemos identificado dos tipos de opciones estratégicas, una enfocada al mercado local y otra para el mercado internacional:




1.1.
Mercado Local

· Re-direccionar la definición del concepto “cerveza” de una bebida emocional a una funcional, con la finalidad de cambiar los hábitos de consumo y con ello lograr el aumento del consumo per-cápita actual (22.8 litros al año); apoyados en la segmentación de las marcas regionales y en una reducción del precio a fin de hacer el producto más accesible a los consumidores 

· Diversificarse hacia el mercado de bebidas no alcohólicas como jugos y refrescos.

· Lograr alianzas estratégicas con grandes cerveceras mundiales, a fin de embotellar y distribuir cervezas extranjeras, para ofrecerlas en el mercado local; dado que se cuenta con capacidad instalada ociosa de 39%, la cual permitirá atender futuros crecimientos. Asimismo, se cuenta con nuestra capacidad clave de distribución.

1.2. Mercado internacional

· Expandir las exportaciones, principalmente a nivel latinoamericano, apoyados en el grupo empresarial Bavaria, socio de la compañía que ha logrado penetrar los mercados ecuatoriano, panameño y colombiano.

· Lograr alianzas estratégicas con las grandes cerveceras mundiales, a fin de que éstas embotellen y distribuyan las bebidas del Grupo Backus, fuera del Perú.

· Adquisición de cervecerías extranjeras de orden regional (pequeñas y medianas), a fin de ir penetrando en los mercados internacionales e ir ampliando su cobertura.

XXV. NUEVA POSICION DE LA EMPRESA A CORTO Y MEDIANO PLAZO

Sobre la base de las capacidades clave, el sistema de distribución y proceso productivo definidos como ventajas competitivas sostenibles (ANEXO 5) podemos elegir las siguientes estrategias, las cuales podrán orientar a la empresa hacia un posicionamiento de negocio que la consolide como una empresa de bebidas. 



            1.
Mercado Local

Consideramos que las estrategias en el mercado local a corto y mediano plazo del Grupo deberán ser:

a) Diversificarse hacia nuevos mercados, ingresando a bebidas no alcohólicas como refrescos (gaseosas) y jugos, la cual se sustenta en lo siguiente:

· El Grupo ya tuvo una experiencia en refrescos en los 90’s, la cual descuidó por priorizar sus objetivos de aumentar la participación de mercado en el negocio de cervezas; por consiguiente no será difícil retomar este giro de negocio.

· Al diversificarse lograría aumentar valor a sus clientes, ya que estaría satisfaciendo la necesidad de cubrir su “sed” porque ofrecería una completa línea de bebidas.

· Puede aprovechar el know-how de su accionista, Bavaria, para la producción de jugos naturales y refrescos, la cual posee una larga trayectoria en estos negocios y es uno de los principales lideres del mercado colombiano.

· Aprovechando la capacidad clave de distribución, se puede comercializar estas nuevas líneas de productos.

· Cuenta con capacidad instalada ociosa disponible para crecimientos futuros.

· Actualmente la compañía se encuentra fabricando y comercializando agua mineral (con y sin gas) la cual ha logrado posicionar con éxito.

· Esta estrategia lograría que el Grupo se consolide como una industria completa de bebidas. 

b) Alianzas estratégicas para fabricar cervezas de marcas posicionadas globalmente, sustentadas en:

· Cuenta con tecnología de punta (considerada una de las mejores de Latinoamérica), procesos estandarizados (certificados con ISO 9000), y  capacidad ociosa para poder producir y comercializar sus marcas en el mercado peruano.

· Dado las dificultades que están experimentando los grupos multinacionales por el estancamiento de los consumos de cerveza en los mercados norteamericano y europeo, es atractivo el mercado latinoamericano. (Ver en Análisis del Entorno - Crecimiento del Mercado).

· Existe potencial de mercado por el bajo consumo per-capita de la región. 

· Se espera una recuperación de la economía del país en aproximadamente 4%.

Esta estrategia permitiría ofrecer al mercado mayores opciones y llegar a los segmentos que gustan de marcas reconocidas a nivel mundial.


2.
Mercado Internacional

Las estrategias al corto y mediano plazo hacia el mercado internacional serían:

a)   Expandir las exportaciones, a través de:

· Incrementar su penetración al mercado norteamericano ampliando su estrategia de innovación y creatividad en las presentaciones de sus diversas marcas, así como está realizando con la cerveza Cusqueña, según se comentó en el tema de Estrategia Actual Competitiva.

· Afianzarse en los países tanto latinoamericano como europeo como una marca Premium, debiendo adecuarse al contexto de cada país con la experiencia local de su capacidad clave de distribución.

· Aprovechar los canales de distribución de Bavaria en los mercados ecuatoriano y panameño donde tiene participación (90% y 72%, respectivamente), además del mercado colombiano donde es líder.

b) Realizar alianzas estratégicas con las grandes cerveceras mundiales, con la finalidad de que:

· Empresas extranjeras produzcan y comercialicen las bebidas del Grupo fuera del Perú gracias a la calidad de los productos e imagen del Grupo Backus. 



Es importante ir alcanzando mercados extranjeros para posicionar las marcas como parte de un mismo grupo (Bavaria – Backus), y así repeler a los grandes grupos cerveceros dada la tendencia mundial de expansión mediante adquisiciones.

Para resumir y mostrar con mayor claridad como las estrategias seleccionadas se relacionan y se complementan con las competencias / capacidades clave de Backus identificadas anteriormente en la parte II, mostramos la siguiente matriz:
	Capacidades Clave
	Mercado Local
	Mercado Internacional

	
	Diversificación
	Alianzas Estrat.
	Exportación
	Alianzas Estrat.

	Distribución
	Uso de los mismos canales para todas las bebidas
	Utilización de los mismos canales de distribución para llevar al mercado otras marcas.
	Traslado y adecuación de los conocimientos hacia otros paises. 
	Acuerdos con socios estratégicos para intercambiar conocimientos.

	Producción
	Utilización de parte de la capacidad, y traslado del Know - How
	Utilización de la capacidad ociosa y para la fabricación de otras marcas.
	Producción de productos Premium e innovadores.
	


Estrategias competitivas dinámicas
A continuación se detallan las acciones seguidas para construir capas de ventaja competitiva que desarrolló el Grupo Backus, además de proponer las siguientes capas que darán sostenimiento a las estrategias propuestas.

Estas etapas han sido planteadas sobre la base teórica de   Estrategia Competitivas Dinámicas desarrolladas por el Grupo Wharton


Etapas desarrolladas:

· Primera Capa: Priorización de la calidad y posicionamiento de su marca en el mercado.  Desarrollo de canales de distribución a nivel nacional. En esta primera capa la empresa se enfocó en mejorar su capacidad de producción de acuerdo con estándares de calidad internacional, con la finalidad de ganar posicionamiento, y para ello tuvo que invertir en equipo y tecnología de punta.

El resultado de esta primera capa fue en convertirse en una de las mejores plantas a nivel local y regional (Sudamericano), según revistas especializadas.

· Segunda Capa: Estrategia de adquisición de competidores luego de una marcada guerra de precios, mejoramiento de procesos e implementación de programas de reducción de costos. Una estrategia que siguió en vista de la globalización y para evitar la competencia directa fue la compra de sus principales competidores, y para ello tuvo que financiarse de recursos externos (préstamos locales e internacionales).

El resultado de esta segunda capa fue el liderazgo del mercado local, al concentrar el 98% del mercado de cervezas, al comprar a las empresas Pilsen Callao y Cervesur. 

· Tercera Capa: Consolidación de sus canales de distribución. Incursión en el mercado internacional. Habiendo logrado el dominio del mercado local, el siguiente objetivo fue enfocarse en fortalecer y lograr una mejor relación con sus canales de distribución, con la finalidad de atender a todos los puntos de venta y en el tiempo que lo requieren.

Como resultado de esta estrategia, Backus logró consolidar esta capacidad y convertirla en un proceso clave de competitividad, al tener uno de los mejores sistemas de distribución del mercado local, llegando a abarcar toda la geografía del Perú. 


Etapas Por Desarrollar:

· Cuarta Capa: Ampliación de su gama de productos a bebidas en general (jugos, aguas minerales, refrescos). Dado la experiencia y las capacidades desarrolladas en las primeras etapas, así como las oportunidades que hemos identificado para Backus, consideramos que el primer punto de estas nuevas capas estratégicas por desarrollar sea la incursión en la producción, distribución y comercialización de todo tipo de bebidas enfocadas a todos los segmentos del mercado. 

· Quinta Capa: Otro de los objetivos que consideramos que Backus deba llevar a cabo es la consolidación a nivel latinoamericano, a través de su capacidad y experiencia en los sistemas de distribución, y aplicarla hacia los nuevos mercados donde vaya a incursionar, tomando en cuenta dichas realidades.  

· Sexta Capa: Utilización de la presencia de su socio-accionista Bavaria en países como Ecuador, Colombia y Panamá para incursionar agresivamente en estos mercados. La estrategia es aprovechar la estructura de distribución y el conocimiento del mercado, para poder llevar los productos de Backus a estos paises. Esta estrategia será atractiva también a Bavaria porque le permitirá ganar participación de mercado con otros productos del Grupo. 

· Séptima Capa: Posicionar marcas en mercados latinoamericanos y del mundo, en aquellos segmentos donde sean menos vulnerables (Ejemplo: cervezas Premium), dándole énfasis a una constante innovación para satisfacer el gusto de 

Los consumidores en mercados cada vez más exigentes, complementadas con posibles alianzas estratégicas con otras empresas cerveceras para ocupar la capacidad ociosa y viceversa.

Lanzamiento de nueva marca







I. ASPIRACIONES DE LA EMPRESA 
En el mundo de hoy, para que la Backus sea realmente competitiva nacional e internacionalmente necesita de la invención constante de productos novedosos que la diferencien de las demás organizaciones y que cumplan con las expectativas de sus consumidores.

Para ello se presenta la visión, misión y valores de la empresa.

1.1. VISIÓN

La visión que se tiene en la empresa Backus con respecto al nuevo producto a crear es:

· Ser el producto más vendido en el Perú  por:

· Tener el reconocimiento del producto a nivel nacional a través de nuestro portafolio de marcas

· Ser el primero en elaborar productos de calidad que satisfacen a los clientes.

1.2. MISIÓN

La misión al nuevo producto a lanzar al mercado es:

· Identificar a quienes vamos ofrecer el nuevo producto

· Saber que necesidad de los cliente pretendemos             satisfacer  

1.3. OBJETIVOS 

Los objetivos generales de la empresa Backus ante el nuevo producto son:

· Crear un nuevo producto que logre posicionarse en el mercado y que contribuya a satisfacer las necesidades de los consumidores

· Distribuir de una manera efectiva el producto creado  a los consumidores para que satisfaga una necesidad 

· Poner a disposición información de interés administrativa y gerencial  con el público en general.

1.4. VALORES

Programa integral de ética corporativa 

En Backus, nos enorgullecemos por mantener una trayectoria destacada y reconocida por nuestra reputación, nuestra gente y nuestras marcas.

Para garantizar la honestidad, decencia y transparencia en la gestión administrativa y de negocio, desarrollamos el programa integral de ética corporativa(PIEC) , basado en la política de SABMiller que busca dar  a conocer la forma como todo los miembros de sus diferentes empresas alrededor del mundo deben operar y dirigir el negocio, y llevar este comportamiento fuera de la organización.

Nuestros colaboradores se rigen por un estricto código ético en la relación con los clientes, proveedores y la colectividad.

Estamos convencidos que la sostenibilidad del negocio se basa en los valores que la rigen, la cual a través de los lineamientos y principios éticos aprendidos, se hace mas consiste y nos convierte en promotores del consumo responsable de nuestros productos.

Nuestra reputación es la suma de las acciones de cada uno de nuestros y por eso hemos querido que sea uno de nuestros valores esenciales.


Nuestros valores con respecto al nuevo marca (producto) es:

· Compromiso. Que nuestra gente sea la ventaja mas duradera. 
· Seguridad. Que nuestra responsabilidad sea clara e individual por personal altamente calificado, evitando todo tipo de errores en el producto.

· Puntualidad. Garantizar la mejor atención y nuestra reputación. Entender y respetar a nuestro cliente y consumidores.  

PASOS PARA CREAR LA NUEVA MARCA
CREACIÓN Y DESARROLLO DEL NUEVO PRODUCTO
La empresa Backus tiene varios caminos para ampliar su portafolio de productos:

Que consiste en crear nuevos productos para el mundo, en construir algo que no existe o que existe pero de la mejor calidad, en inventar satisfactores nuevos, como en su momento lo fueron las cervezas.
3.1. Nueva línea de productos

La empresa Backus se basa en incluir en el portafolio nuevas líneas de productos que la empresa no ofrecía (por ejemplo: bebidas energizantes).

3.2. Nuevas versiones
Backus trata nuevos productos que se integran a las líneas que ya maneja la empresa (por ejemplo, las cervezas, agua mineral, gaseosos).

3.3. Mejoras en los productos
Backus realiza algunas modificaciones a los productos existentes para atender mejor las necesidades del mismo segmento de mercado (por ejemplo, el envase de la bebida viva Backus).

3.4. Reposicionamiento del producto
Backus busca constantemente un nuevo segmento de mercado con los productos existentes, para mayor crecimiento en ventas y ser el mejor en calidad de bebidas ya que el actual se encuentra saturado (por ejemplo, San mateo busca posicionar en diferentes mercados)

I. INVESTIGAR DEL MERCADO: 
Es un paso inicial imprescindible para la creación del nuevo producto. Consiste en la recolección, sistematización, estudio y análisis de la información del contexto en el que se va a vender el producto; 
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El propósito de la investigación de mercados es ayudar a la compañía en la toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la mercadotecnia de los diferentes productos. La investigación de mercados representa la voz del consumidor al interior de la compañía.

Una lista básica de las preguntas que son respondidas a través de la investigación de mercados es:

· ¿Qué está ocurriendo en el mercado? ¿Cuáles son las tendencias? ¿Quiénes son los competidores? 

· ¿Cómo están posicionados nuestros productos en la mente de los consumidores? 

· ¿Qué necesidades son importantes para los consumidores? ¿Las necesidades están siendo cubiertas por los productos en el mercado? 

Lo que necesitamos saber en nuestra investigación de mercado es:

· Cuantas empresa venden productos similares a los nuestros

· Como les va

· Cuanto han vendido

· Quienes son sus clientes

· A cuanto venden sus productos

· Si existen proveedores de bebidas energizantes en el mercado y cuantos hay 

· A cuanto venden las bebida energizante 

· A quienes le s venden

· Si existen personas calificadas en la elaboración de bebidas energizantes

· A cuantos conocemos

· Que productos sustitutos hay en el mercado (bebidas energizantes  de baja caloría,  bajas vitaminas, etc.)


La cual posteriormente será utilizada para la formación de estrategias y orientará toma de decisiones importantes. 
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II. IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DEL MERCADO
En este sentido, es de vital importancia el descubrimiento de nichos de mercado (Grupo de individuos que poseen características homogéneas y que sus necesidades no han sido completamente cubiertas por la oferta general que hay en el mercado para ese momento); para así poder aprovechar todas las oportunidades que se presenten. 
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A partir del análisis del sector podemos llegar a conocer la cantidad aproximada de productos que son consumidos en un tiempo determinado. Y con intensiones de poder cubrir gran parte del mercado, debemos determinar quienes pueden ser nuestros clientes (Clientes potenciales) y la cantidad de productos que le podemos ofrecer y vender.

Respondiendo a las siguientes preguntas no ayuda a establecerlo:

· ¿Quiénes estarían dispuestos a comprar nuestro producto ¿

· ¿Cuántos estarían dispuesto a comprar?

· ¿Que precio estarían dispuesto a pagar?

· ¿En que se fijara más  el cliente: en el precio en la calidad?

· ¿Cuáles son sus gustos sobre determinado producto?

Después de todo un análisis nuestro mercado potencial puede estar dirigido a las personas mayores de edad en los distintos departamentos del Perú. 
III. PARTIR DE UNA IDEA ORIGINAL
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Una de las principales metodologías de loa Backus para generar ideas brillantes es la llamada: “Tormenta de ideas ó BrainStorming”; que se fundamenta en la generación de palabras relacionadas con una idea central. 
A. CREACIÓN DE IDEAS 
Cada producto nuevo es resultado de una idea, y cuanto más numerosas sean las ideas generadas, más probabilidades habrán de seleccionar lo mejor. Es importante que Backus adopte procedimientos sis​temáticos para recolectar ideas del medio y de la misma empresa; realizado por medio del responsable que realizo lo siguiente:

· Emprender una búsqueda activa en el medio para descubrir ideas útiles acerca del nuevo producto. 

· Animar al personal de la Backus para que desarrolle ideas y las transmita a su superior.

· Mandar las ideas recolectadas a miembros de otros departamentos de la Backus para informarles y recibir de ellos confirmación y más ideas.

B.
PROCEDIMIENTO PARA CREAR IDEAS 

Para llegar a las ideas verdaderamente buenas se debe a una combinación de inspiración, trabajo y método de quienes la generamos, como el personal de ventas, mercadotecnia, finanzas, producción, etcétera. Las siguientes técnicas para hacer que surjan las ideas:

1.
Enumeración de atributos. 


Realizamos un listado de los atributos o propiedades del producto y posteriormente modificar algunos de ellos para buscar una nueva combinación que lo perfeccione.

2. Relaciones forzadas.   


Se elabora una lista de ideas y se considero cada una de ellas interrelacionándolas para estimular el proceso creador. Relacionamos las ideas para hacer todas las combinaciones posibles, con lo cual pueden surgir ideas innovadoras.

3. Análisis morfológico. 

El análisis estructural del producto; se separaron las dimensiones más importantes del problema y después se estudiaron todas las relaciones existentes entre ellas considerando cómo se va a transportar el producto hasta su destino.

4. Lluvia de ideas. 

En reuniones de comité los encargados de llevar a cabo esta técnica estimularon la creación de ideas.  Dando a conocer sus pro​pias experiencias para que la gente, al escucharlas, también exprese sus ideas. A esta técnica se le conoce también como "creatividad operativa".

5. Ferias. 

Los responsables de mercadotecnia viajaron a las ferias y exposiciones lo​cales e internacionales, que constituyeron una fuente de ideas confiables para mejorar los productos actuales y crear nuevos.


C.

SELECCIÓN DE IDEAS- TAMIZADO 

Se realizaron la clasificación de las diversas propuestas por orden de categorías, eligiendo el conjunto más atractivo posible dentro de los recursos de la empresa. La confrontación de las listas fue el procedimiento más adecuado para sistematizar las evaluaciones del producto durante esta etapa, ya que permite producir puntuaciones numéricas o calificaciones de las diversas proposiciones del producto. 

En este punto debemos procurarse no caer en dos tipos de errores: omisión, es decir, desechar una idea que podría ser útil, y comisión, que es desarrollar y comercializar una idea que no vale la pena.

IV. DETERMINAR LAS VENTAJAS COMPETITIVAS
El producto de Backus debe presente una ventaja competitiva con la característica que difícilmente puede ser igualado por la competencia por que es única, costosa o difícil de imitar. 
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Nuestra ventaja consiste en ofrecer servicios “diferentes” de los de la competencia (calidad superior, tecnología especializada, materias primas de primera, patentes, etc.), o tener menor costo de producción que el de la competencia.

Backus marca la  “diferencia“ que tiene ventajas sobre la competencia: 

· Nos reconocen sobre los demás

· Nos destacamos sobre la competencia.

Por ello nuestro producto será preferido y mas comprado que los de la competencia. Tener productos de buena calidad y al precio justo nos permite jugar con la mayor acogida del público y quizá ser los primeros en calida de nuestros productos que los competidores y, así, atraer a más clientes y obtener mayores ganancias por volúmenes vendidos.

Para llegar a una determinada ventaja competitiva de nuestro producto nos ayudo responder las siguientes preguntas:  

· ¿Qué hace a nuestro producto diferente o único?

· ¿Por que nos comprarían nuestro producto y no a nuestra competencia?

La diferencia que  marcaría nuestro producto frente a la competencia, es ofrecer energizantes con buen sabor, fácil de llevar, fácil de abrir, de calidad insuperable  y una presentación novedosa que no tiene la competencia.

Existen algunos elementos que son claves y es necesario tomarlos en cuenta para que la empresa funcione y sea rentable: 

· Es primordial que el producto o servicio satisfaga una necesidad. 

· La calidad y el precio deben ser los adecuados. 

· Buscar de ser líder en el mercado. 

· Comprar a precios competitivos. 

· Saber hacer las cosas mejor que los otros. 

· Tener solvencia financiera. 

· Estar en una buena ubicación. 

· Ofrecer un producto/servicio innovador.
V. EVALUAR LOS PÚBLICOS POTENCIALES
A través de los estudios de mercado se pudo obtener información sobre los gustos y preferencias del target del producto; así como también se pudo determinar sus hábitos y comportamientos de consumo. 

Asimismo, mediante la matriz de públicos clave podemos determinar la importancia y el grado de conocimiento que tenemos de todas las personas que tienen que ver con el producto.
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Para que nuestra idea del nuevo producto resulte un éxito, debemos conocer con el mayor detalle posible las características, los deseos, las necesidades y el comportamiento de nuestros clientes potenciales o futuros, para poder ofrecerlos lo que realmente quieren y necesitan.

Como no podemos estudiar todo el mercado, debemos empezar a segmentarlo para ver a quienes específicamente nos vamos a dirigir. Esta selección se hizo de acuerdo con algunos criterios básicos, como:

· Edad

· Sexo

· Zona donde vive o trabaja

· Poder adquisitivo o nivel de ingreso (alto, medio, bajo)

· Estilos de vida (que suele hacer, donde suele acudir, etc).

· Educación

· Usos (frecuente, no muy frecuente).

· Clima 

· Si la vida que lleva es tranquila o muy agitada. 

A partir de la estimación del tamaño del mercado identificamos a nuestros públicos objetivo ajustando con un poco mas de público al cual podemos vender nuestro producto y en que cantidades.

Dado la estimación nuestro cliente o publico potencial estaría constituido por jóvenes mayores de edad, adultos y  ancianos de niveles socioeconómicos de los distintos departamentos del Perú, y que tengan una actividad física constante. 
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Se calculo con base en lo datos estadísticos poblacionales del INEI


La estimación del mercado y cliente potencial requiere de mucho realismo. Si somos demasiado optimistas podemos producir en exceso, y esto puede llevar al negocio a la quiebra; y si somos demasiado pesimistas no se llevaría  acabo el negocio se desperdiciaría  una buena oportunidad.


VI. SEGMENTAR EL MERCADO
Los encargados oficiales en dividir al mercado en grupos más pequeños que tengan características e intereses similares; con la finalidad de establecer estrategias de mercadeo directo que puedan ayudar captar a los clientes potenciales de una manera más fácil y rápida. 

De igual manera, la segmentación de mercados nos es de gran utilidad al momento de enviar mensajes comunicacionales a un grupo de personas; ya que nos permiten ser más certeros y efectivos en la aplicación de campañas de publicidad y mercadeo.
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VII. IDENTIFICAR A LA COMPETENCIA
Para que el producto pueda ser fácilmente reconocido y percibido favorablemente por las demás personas, debe tener atributos que lo hagan único en el mercado. Estas principales características diferenciadoras son las que llaman la atención del consumidor, lo enganchan y capturan antes de comprar o consumir el producto. 

Determinar cuantas empresas ofrecen los mismos productos que la nuestra, o productos sustitutos (aquellos que representan una alternativa a nuestros productos).
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Para conocer las ventajas competitivas nos ayudaron responder a las siguientes preguntas:

· ¿Cuántas empresas ofrecen el mismo producto que nosotros pretendemos ofrecer?

· ¿Cuáles son esas empresas?

· ¿En que estado están?

· ¿Son estables?

· ¿Están en crecimiento?

· ¿Por qué?

· ¿A que tipos de clientes atienden?

· ¿Cómo y porque los clientes compran los productos de la competencia?

· ¿A que precio vende la competencia?

· ¿Realiza promociones?

· ¿Cuál es el nivel de calidad de los productos o servicios de la competencia?

· ¿Qué tal es el servicio postventa de la competencia?

· ¿Es eficiente y rápida su atención de la competencia?

En este sentido, se debe monitorear permanentemente a los competidores; analizando su evolución y haciéndole seguimiento para poder determinar quienes son, las actividades realizan, el área geográfica cubren y las ventajas diferenciales que los han posicionado en el mercado. 

De allí, se deriva información que es de vital importancia para poder determinar con mayor facilidad las ventajas diferenciales o competitivas del producto innovador que estamos desarrollando. 

Análisis estratégico 
El análisis estratégico abarca una serie de estudios basados en la información existente sobre el entorno competitivo donde se desempeña la empresa cuyo objetivo es formular una estrategia empresarial.
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Se evalúa el ambiente interno de la empresa que comprende sus "fortalezas" y "debilidades", que incluyen los recursos humanos, técnicos, financieros, etc. 

Se analizo el contexto que contiene a la empresa, con sus posibilidades de desarrollo de mercado (producto/servicios) y las alternativas que ofrecen mayores perspectivas de crecimiento rentable constituyen nuestras "oportunidades"; y por otra parte se evalúan las "amenazas" que representan un obstáculo para el crecimiento de la empresa.
 A.
REALIZAR UN “DOFA“
Es una metodología de estudio que nos permite precisar la situación competitiva de nuestro producto en el mercado y las características propias del mismo. El análisis interno contiene 2 factores que son controlables por la organización: Fortalezas y debilidades y el análisis interno se compone de 2 factores que no están bajo el control de la empresa: Oportunidades y amenazas. 

Para seguir avanzando con la idea de nuestro negocio, es necesario conocer un poco mas a fondo el entorno que nos rodea, la capacidad de nuestra empresa Backus para hacerle frente y qué vamos hacer para aprovechar  este entorno.

El entorno presenta oportunidades que debemos a provechar:

· Las oportunidades. 

Son los factores externos que benefician o beneficiarían a nuestra empresa.  Lo que tratamos de identificar correctamente estas oportunidades, para lo que realizamos hacer una lista de todos los factores externos positivos de acuerdo con su importancia siendo una de ellas:

· Firmar un libre comercio para la exportación de nuestros productos 

· La empresa Backus  en crecimiento 
· Deficiencia de la competencia en la producción y/o distribución de sus productos    
· Las amenazas. 

Como sabemos que en el entorno no solo se presentan factores positivos, nos encontramos también con algunos que no beneficiarían a la nuestra empresa. Como en el caso anterior se realizo un listado de las amenazas para tener presentes y poder esquivarlos. Estas amenazas que se nos presentan pueden ser:

· legales

· tributarios
· sectoriales
· catástrofes y
Las amenazas de  nuestros competidores pueden ser:

·  Competencia desleal 

· Aparición de productos sustitutos 

· Introducción de productos importados 

· Escasez de materia prima 

Otras situaciones fortuitas sobre las cuales no tenemos control y que pueden afectarnos negativamente el desarrollo de nuestro negocio. Por esto el equipo de la empresa debe estar atento a lo que ocurre en nuestro alrededor:

· Leer revistas 

· Escuchar y ver noticias 
· Ver documentales
· Revisar diversas fuentes de información, 
· Etc.
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Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto ejerce algún impacto sobre la empresa, cómo controlarlos, y tratar de convertir las debilidades y las amenazas en fortalezas y oportunidades respectivamente o por lo menos neutralizarlas

· Las fortalezas.

En tercer lugar aparecen los factores internos positivos de nuestra empresa sobre los cuales tenemos mayor control y debemos potenciar y aprovechar al máximo. Entre ellos tenemos el recurso y las destrezas que hemos adquirido y nos permiten tener una posición más consistente que la competencia.
· La experiencia que uno tenga en el ramo de la actividad 

· Recursos humanos bien capacitados y motivados 

· La accesibilidad a las materias primas a precios adecuados 

· La calidad de los productos 

· Ubicación apropiada 

· Las debilidades. 

Por ultimo, encontramos también aquellos que afectan de manera negativa el desarrollo del proyecto y que hacen que ocupemos una ocupación desfavorable respecto de la competencia. A esto se le llama debilidades y deben ser eliminados o al menos reducir sus efectos al mínimo.

· Alta de capital de trabajo 

· Recursos humanos sin capacitación y totalmente desmotivados 

· Conocimiento inadecuado del mercado 

· Precio alto 

· Calidad deficiente 

A.
Las Fortalezas y Debilidades

Considere las siguientes áreas:

· Análisis de Recursos
Capital, recursos humanos, sistemas de información, activos fijos, activos no tangibles. 

· Análisis de Actividades
Recursos gerenciales, recursos estratégicos, creatividad 

· Análisis de Riesgos
Con relación a los recursos y a las actividades de la empresa. 

· Análisis de Portafolio
La contribución consolidada de las diferentes actividades de la organización. 


B.
 Las Oportunidades y Amenazas

Las oportunidades organizacionales se encuentran dentro del área que podrían generar muy altos desempeños. Las amenazas organizacionales están en el área de la empresa donde se encuentran dificultad para alcanzar altos niveles de desempeño. 

Considera: 

· Análisis del Entorno
Estructura de su industria (Proveedores, canales  de distribución, clientes, mercados, competidores). 

· Grupos de interés
Gobierno, instituciones públicas, sindicatos, gremios, accionistas, comunidad. 

· El entorno visto en forma más amplia
Aspectos demográficos, políticos, legislativos, etc. 
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 Los cuatro factores proporcionan una fotografía actual del estado en el que está el producto que estamos creando y los cruces que se derivan de los factores son de gran utilidad para definir las estrategias y líneas de acción a seguir.

El análisis que se realizo nos permitirá conocer mejor el negocio y el entorno que nos rodea para saber con qué herramientas contamos para hacer frente a los cambios que se presentan en el mercado.

Estrategia de comercialización y ventas 
En esta sección definiremos como vamos a llevar nuestros productos asta los clientes.

· ¿Los vamos a entregar directamente o utilizaremos terceros (distribuidores)

· ¿Cómo vamos a dar a conocer nuestro producto?

· ¿Realizaremos una campaña agresiva de promociones?

· ¿Se presentaran propagandas o promociones por al TV?

· Que aspectos debemos tener en cuenta para asignar un precio a nuestro producto?
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Y respondiendo a estas preguntas El marketing es la orientación con la que se gestionaría el mercadeo o la comercialización dentro de la organización. Asimismo, buscamos fidelizar clientes, mediante herramientas y estrategias; posicionando en la mente del consumidor el producto, marca, etc. buscando ser la opción principal y llegar al usuario final; parte de las necesidades del cliente o consumidor, para diseñar, organizar, ejecutar y controlar la función comercializadora o mercadeo de la organización.

El área de marketing, área comercial, el departamento de marketing, etc. Otra forma de definir este concepto es considerar marketing todo aquello que debe hacer la empresa para ser percibida en el mercado (consumidores finales), con una visión de rentabilidad a corto y a largo plazo.

La empresa Backus quiere lograr que los consumidores tengan una visión y opinión positivas de la empresa y del producto, para ello debemos gestionar el propio producto, su precio, su relación con los clientes, con los proveedores y con sus propios empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en los medios de comunicación (relaciones públicas), etc. Todo eso se encargaría el marketing.

En la empresa, del área comercial se encarga el área de marketing y el de ventas para brindar satisfacción al cliente. El marketing, mercadotecnia, mercadeo y comercialización se utilizan como sinónimos. No obstante, el marketing es el que más se utiliza en la empresa y el más extendido.

11.1.
Las «cuatro P's
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Artículo principal: Mezcla de mercadotecnia
Marketing en base al uso de un conjunto de herramientas encaminadas a la satisfacción del cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretendemos diseñar el producto, establecer precios, elegir los canales de distribución y las técnicas de comunicación más adecuadas para presentar un producto que realmente satisfaga las necesidades de los clientes.

Estas herramientas son conocidas también como las Cuatro P's del profesor Jerry McCarthy: Las cuales son: Producto, Precio, Plaza o Distribución y Promoción.

· Producto: 

En mercadotecnia, es el producto tangible o intangible que vamos a producir (bien o servicio), que se ofrece a un mercado para su adquisición, uso o consumo, y que pueda satisfacer una necesidad o un deseo. (Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas). Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulación y presentación del producto, el desarrollo específico de marca, y las características del empaque, etiquetado y envase, entre otras. 
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· Precio: 

Es el monto de intercambio asociado a la transacción. El precio no se fija por los costes de fabricación o producción del bien, sino que debe tener su origen en la cuantificación de los beneficios que el producto significa para el mercado y lo que éste dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijación del precio también se consideran: los precios de la competencia, el posicionamiento deseado y los requerimientos de la empresa. 
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· Plaza o Distribución: 

Aquí definimos dónde comercializar el producto que se va a ofrecer. Considerando el manejo efectivo de los canales logísticos y de venta, para lograr que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas. Los canales de distribución hacen llegar el producto hasta el comprador potencial. El Merchandising es la animación del producto en el punto de venta o establecimiento comercial para que sea atractivo y el comprador potencial se decida a comprarlo realmente, 

· Promoción:

Esto incluye todas las funciones realizadas para que el mercado conozca la existencia del producto/marca. La P de «promoción» está constituida por: 

1. Publicidad de la empresa 

2. Relaciones públicas 

3. Promoción de ventas 

4. Venta directa y ayudas a la venta, como gestión de los vendedores, oferta del producto por teléfono, Internet... 

En conclusión La medida de una estrategia de comercialización no es recibir dinero de los clientes, sino de obtener nuevos clientes que se unen al consumo de nuestros productos según un mercado contemplado. Entonces si utilizamos los servicios del marketing daríamos mayor conocimiento al cliente.
VIII. ESTRATEGIA DEL PRODUCTO
En esta sección definiremos con absoluta claridad el tipo de producto que vamos a ofrecer y que beneficios brindara a nuestros clientes. Con tal fin será preciso destacar las características que diferencian nuestro producto de la competencia y que lo hacen especial.
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Responder a las siguientes preguntas nos ayudara a definir claramente el producto:

· ¿Cual es el nuevo producto que ofreceremos?

La empresa Backus & Johnston ofrecerá un nuevo producto de bebida energizante, una bebida carbonatada que contiene principalmente agua, azúcar (sacarina, glucosa), Glutamina, glucuronolactona y cafeína, así como diferentes vitaminas (niacina, ácido pantoténico, B6 y B12). Tiene un efecto revitalizador y desintoxicante así como propiedades que incrementan las capacidades físicas y potencia la velocidad mental.
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GLUTAMINA
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Esta característica le convierte en una molécula ideal para proporcionar nitrógeno a las actividades metabólicas del cuerpo. Su biosíntesis en el cuerpo ayuda a 'limpiar' de amoníaco algunos tejidos (tóxicos en algunas concentraciones), en especial en el cerebro haciendo que se transporte a otras regiones del cuerpo.

La glutamina posee un efecto tampón que neutraliza el exceso de ácido en los músculos (tal y como es el ácido láctico) generado especialmente en la práctica del ejercicio anaeróbico intenso. 

Se trata de una bebida funcional, no para quitar la sed, que ha sido pensada para su consumo en momentos de alta exigencia física y mental; como por ejemplo en autopistas muy largas que pueden inducir al sueño, en días de mucho trabajo, antes de practicar una actividad de mucho desgaste físico o antes de un examen. Aún así, muchos de sus consumidores acostumbran a beberlo mezclado con bebidas alcohólicas atraídos simplemente por su sabor.

Tal y como recomienda la normativa europea, en las latas de Brain Q se lee claramente “contenido elevado en cafeína (33 mg/100 ml)”. Dicho de otro modo, el contenido de cafeína de una lata de 250 ml corresponde a 80 miligramos o el correspondiente a una taza de café de filtro cafetera.

· ¿Cuál es su principal atributo o ventaja?

El principal atributo de la bebida energizante de Backus es:

· Tener materias primas de buena calidad

· Tener los mejores ingredientes 

· Tener buena presentación

· Tener mayor seguridad y garantía en los envases 
· Que los clientes confíen en el producto 

Las ventajas de la bebida energizante Backus es:

· Hacer que nuestro producto sea único

· Que tengamos mayor venta que la de nuestros competidores

· Que nos califiquen de mejor calidad en el mercado

· Ofrecer  los mejores diseños y colores  en nuestro producto

· Tener el producto de mayor acogida ante nuestros competidores 

· ¿Cuáles son las característica del servicio postventa o garantías principales del producto ofrecido?
· Fidelización del Cliente
· Presentación de Nuevos Productos
· Promoción y Publicidad
· Servicios de Asesoramiento
· Control y Evaluación
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Dentro de la estrategia del producto diferentes sistemas nos ayudarán a desarrollar y rastrear los beneficios del producto que vamos a vender.

· Pedir a los clientes sugerencias para mejorar el producto

· Prestar atención a las quejas de los consumidores

· Estar atentos a lo que dice el consumidos sobre nuestro producto

· Vigilar a la competencia. 

Ciclo de vida del producto
Todo producto tiene un ciclo de vida que se divide en cuatro etapas: introducción, crecimiento, madurez y declinación, las cuales debemos analizar a continuación.
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11.1. ETAPA DE INTRODUCCIÓN

Es el momento en que se lanza el producto bajo una producción y programa de comercialización. Aquí se damos las etapas del tamizado de ideas, modelo piloto y prueba. La introducción se caracteriza por un aumento lento en las ventas y altos gastos promociónales debido a la necesidad de informar a los consumidores potenciales sobre el producto, de estimular la prueba del producto y de lograr su distribución en las tiendas detallistas.

Las características más importantes de la etapa de introducción son: 
· Pocos competidores, 
· Líneas limitadas, 
· Distribución reducida y 
· Conservación de la demanda principal.
Las estrategias en la etapa de introducción son las siguientes:

A. Estrategia de alta penetración.

El producto nuevo se lanza a un precio eleva​do con el propósito de recobrar el beneficio bruto de cada unidad.
 Al mismo tiempo, se gastará mucho en promoción con la finalidad de convencer o atraer al mercado sobre los beneficios y excelencias del producto, no importando su  alto precio. La promoción facilitará o acelerará la penetración del producto en el mercado; esta estrategia se explica con las siguientes suposiciones:

· Una gran parte del mercado potencial no conoce el producto.

· Quienes se enteran de que ya existe, y están impacientes por comprarlo, lo hacen al precio establecido.

· La firma tendrá que hacer frente a una competencia potencial y necesita crear la preferencia de marca.

B. Estrategia de penetración selectiva. 
Consiste en lanzar el nuevo producto a un precio elevado y con escasa promoción. El propósito es recuperar la mayor cantidad de beneficios por unidad y mantener bajos los gastos de la mercadotecnia; de esta manera se espera percibir más utilidades. Esta estrategia se ex​plicamos con base en los siguientes puntos:

· El mercado es de proporciones relativamente limitadas.

· Casi todo el mercado conoce el producto.

· Los que deseen el producto lo pagarán a precio alto.

· Poco peligro de competencia potencial.

C. Estrategia de penetración ambiciosa.
Consiste en lanzar un producto a bajo precio con una fuerte promoción, intentándose con ello una rápida penetración en el mercado y por ende mayor participación del mismo. Esta estrategia se expli​ca por las siguientes circunstancias:

· El mercado es grande.

· El mercado relativamente desconoce el producto.

· El consumidor es en general más sensible a los precios.

· Hay fuerte competencia potencial.

Los costos de elaboración por unidad disminuyen con la escala de producción y la experiencia de producción acumulada.

D. Estrategia de baja penetración.
 Se lanza el producto a un precio bajo y con poca promoción para estimular la aceptación rápida en el mercado y, al mismo tiempo, mantener bajos los costos de promoción para percibir una utilidad mayor.






Esta estrategia supone lo siguiente:

· El mercado es grande.

· El mercado está perfectamente enterado del producto.

· El mercado es sensible a los precios.

· Hay poca competencia potencial.

11.2. ETAPA DE CRECIMIENTO
En esta etapa, el producto es aceptado en el mercado y se aprecia un aumento en la curva de las ventas y de los beneficios. Entre sus características principales está el aumento de la competencia, un manejo de calidad de los productos, métodos de producción en línea, acaparamiento de otro segmento de mercado, mejores canales de distribución, así como la promoción de otros usos para el producto.

La estrategia en la etapa de crecimiento es sostener el rápido índice del mercado, lo cual se logra mediante las siguientes medidas:

· Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos valores.

· Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del mercado.
· Encontrar nuevos canales de distribución (con objeto de que el producto tenga mayor exposición).

· Modificar la publicidad destinada a generar mayor conocimiento del producto e incremento en las compras.

· Determinar cuándo es adecuado modificar los precios para atraer a los consumidores sensibles a éstos.

Aunque con lo anterior es posible alcanzar una posición predominante, también es cierto que al aumentar los costos en las mejoras promocionales y la distribución se pierde el máximo de beneficios.

11.3. ETAPA DE MADUREZ
Las tácticas de la mercadotecnia y la imagen de la marca son bien conocidas durante esta etapa, además de la lealtad de los clientes y la participación de mercado; el producto se estabiliza y disminuye el margen de utilidad debido a que los precios se acercan más a los costos (se estabilizan las ventas y decrecen los beneficios para la empre​sa). Se desarrollan grandes esfuerzos para un mejor mensaje publicitario y se dedi​ca gran parte del presupuesto al consumidor y a los tratos comerciales; dichos tratos permiten liquidar excesos de inventarios problema frecuente en esta etapa, inci​tar a los usuarios de otras marcas a probar ésta y aumentar la visibilidad de la mar​ca o el espacio destinado a ella.

En este periodo se presentan los nuevos usos y valores del producto, el refinamiento del mismo, así como mayor segmentación del mercado, debido a lo cual este pe​riodo se denomina de madurez innovadora, ya que cada uso nuevo puede originar un periodo nuevo de mayor crecimiento y, por lo tanto, entre mayores innovaciones, menor declinación en los precios y en las utilidades.

Las estrategias en la etapa de madurez son básicamente tres:

· Modificación del mercado. Se refiere al hecho de buscar y estudiar oportunidades para localizar nuevos compradores; también se indaga acerca de nuevas formas para estimular el uso del producto, o bien se renueva la marca para lo​grar mayores ventas. Esta estrategia requiere primeramente de estudios sobre los nuevos mercados y sectores del mercado que desconozcan el producto.
· Modificación del producto. A esta etapa le llaman también relanzamiento o reposicionamiento del producto, y consiste en combinar las características del pro​ducto para atraer a nuevos usuarios y aumentar las compras por parte de  los consumidores.

· Modificación de la combinación de mercadotecnia. Esta estrategia se refiere a modificar las estrategias de precio, distribución y promoción, y brindar una nueva combinación que haga resurgir al producto.

11.4. ETAPA DE DECLINACIÓN
En la última etapa, el paso de la moda es inevitable porque los nuevos productos empezarán un ciclo de vida para sustituir a los viejos. La mayor parte de las firmas y marcas de productos experimentan con el tiempo un periodo de declinación en las ventas; éste puede ser rápido o lento. La empresa Backus utilizara diferentes estrategias durante este periodo: para siguir operando con la ventaja de que, al tener menos competencia, tienen utilidades positivas y hasta mayores. Por lo tanto, este periodo lo caracteriza por una reducción en el número de empresas que pro​duce el artículo, una limitación en la oferta del producto y un retiro de pequeños sec​tores del producto.

Las estrategias mercado lógicas de la etapa de declinación de las ventas son:

· Estrategia de continuación.
 Se sigue con los mismos sectores del mercado, canales, precios, promoción, etcétera.

· Estrategia de concentración. 
La empresa concentra sus recursos exclusivamen​te en los mercados y canales más fuertes, desistiendo en los demás.

· Estrategia de aprovechamiento.
Se aprovecha  la imagen y la  marca de la empresa hasta el último momento, modificando o adicionando algo nuevo al producto; también se aprovecha la lealtad de los clientes al reducir los gastos promocionales y de publicidad, que de otra manera serían indispensables.

La forma como el consumidor se apropia de un nuevo producto está ligado a la forma en que lo percibe, y ésta va de acuerdo con factores tanto internos como exter​nos de los individuos (a los cuales ya se hizo referencia en el capítulo 5). La forma de adopción de los nuevos productos se divide en cinco categorías:

· Líderes. 

Personas que siempre quieren estar a la moda y buscan las innovaciones.

· Tempraneros.
 
Son individuos que aceptan los nuevos productos al inicio de su ciclo de vida. Por lo general, son líderes de opinión, se encuentran muy ligados a su grupo, y siempre comparan y cuestionan las innovaciones buscando que no vayan en perjuicio de éste.

· Mayoría inmediata. 

Evalúa los pros y contras del producto nuevo, se deja llevar por los razonamientos del líder de opinión del grupo, y adopta el producto cuando en su grupo la mayoría ya lo adoptó.

· Mayoría tardía.

Toma el producto porque la mayoría de su grupo ya lo aceptó; es decir, la adopción surge por presión del grupo. 

Esta característica generalmente se manifiesta más en grupos de personas de mayor edad o de educa​ción e ingresos menores al promedio.

· Rezagados.

 Personas que no aceptan las pautas nuevas. Son muy tradicionalistas y el pasado influye fuertemente en sus decisiones. Cuando este grupo acepta un nuevo producto, generalmente es porque éste ya pasó de moda. Es un seg​mento que pocas veces es afectado por la publicidad, por lo que para las em​presas resulta ser poco interesante.

Marca 
La marca del nuevo producto para la empresa es su signo de propiedad personal. Actualmente esta característica no ha cambiado; por tanto, la marca protege la propiedad del fabricante y se penaliza el uso indebido o la usurpación.
Nuestra marca es lo mas importante y más relevante.
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El prestigio y la reputación de nuestra marca representara un factor de seguridad para el consumidor; tal hecho se ha ido centralizando y acentuando con la rápida evolución de las técnicas de promoción y publicidad. De esta manera se explica la tendencia actual de crear entidades capaces de atestiguar la calidad de nuestros productos.

Las técnicas de promoción y publicidad nos condicionan imágenes que se proyectan en la mente del consumidor para que éste seleccione y destaque determinados productos y a la vez garantice su posicionamiento en el mercado.

La marca es un enlace entre el productor y el consumidor. Los comerciantes registran o adquieren su propia marca, y en las empresas modernas se integran procesos de producción y distribución propios para hacer llegar los productos al consumidor.

Como bien se  sabe que el consumidor adquirirá  nuestro producto (con el propósito fundamental de satisfacer una necesidad, pero cabe mencionar que no sólo considera al producto en sí, sino que para su elección toma en cuenta además una serie de características de éste que son básicas y de gran impor​tancia para el éxito o fracaso del mismo. Dichas características son:
·  La marca,
·  La eti​queta,
·  El envase,
·  El empaque y el embalaje e, 
· Iincluso, reglamentaciones y garantías que el producto ofrece al consumidor.
La marca es un nombre, término simbólico y diseño que sirve para identificar los productos o servicios de nuestra empresa y para diferenciarnos de los productos de los competidores.

1.
Objetivos de la marca

· Diferenciarnos respecto de la competencia.

· Ser un signo de garantía y calidad para el producto.

· Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

· Ayuda a que se venda el producto mediante la promoción.

· Posicionar nuestro producto en la mente del consumidor.

2.
Características de la marca

Debe:

· Tener un nombre corto.

· Ser fácil de recordar.

· Tener por sí misma un sentido moral.

· Ser agradable a la vista.

· Ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

· Reunir los requisitos indispensables para su registro y así quedar protegida por la ley.

· No deberá ser genérica, 


Ya que un nombre genérico es el que describe realmen​te a la categoría del producto; por lo tanto, no debemos caer en ese error. La experiencia indica que la marca llega a ser genérica para el consumidor.
3.
Clasificación de la marca

·  
Marca de familia

 Es la que se utiliza para todos los artículos de una empresa; por ejemplo, Nestlé utiliza su marca como segundo nombre de todos sus productos.

·  Marca individual 



Se refiere al nombre que el fabricante da a cada producto, independientemente de la firma que lo produce y de los demás artículos que fa​brica; por ejemplo. La Lechera, de Nestlé.



De estos dos tipos de marca que considera la mercadotecnia hay algunas variantes:

a) Fijación de marcas por líneas familiares. La misma marca se emplea para productos de una línea, pero no se usan los mismos nombres para artículos de líneas diferentes, aun siendo elaborados por un mismo fabricante.
b) Extensión de la marca. Se emplea una marca ya existente para un producto nuevo o modificado, que por lo general pertenece a la misma categoría de productos de la marca ya existente.
4.
Ventajas de la Marca

· Una marca bien diseñada se identifica con facilidad, lo que favorece la compra.
· Protege a los consumidores asegurándoles una calidad consistente.

· Una marca establecida asegura también que los consumidores puedan comparar la calidad de los productos que adquieren.

· Existe la tendencia a mejorar los productos de marca a través del tiempo.

· Ayuda a los fabricantes a diferenciar los productos confiriéndoles algo distinto para darlos a conocer y promoverlos.

· El desarrollo eficaz de una marca conocida es costoso porque implica comprobaciones y una gran promoción.
· La promoción de una marca en particular permite que los especialistas controlen el mercado o aumenten su participación en el mismo.

· Ayuda al fabricante a estimular ventas reiteradas y desarrolla una lealtad a la marca.

· La lealtad a la marca genera una menor competencia de precios porque la marca misma crea una diferencia entre dos productos.

5.
Valor de la marca

La marca es el valor que tiene nuestra compañía. Una marca muy conocida por los consumidores, posicionada como de alta calidad, nos genera gran lealtad, por lo que es considerada de alto valor.
6.
Importancia de la marca

· Para el consumidor

La marcas es un medio fácil para que el comprador identifique nuestro producto o servicio que requiere; las unidades individuales de nuestro pro​ducto de marca mantienen una estabilidad en la calidad en la que pueden confiar los compradores.

· Para el vendedor

 Es una ayuda en los programas de publicidad y de expansión del producto. Nuestra marca permitirá al vendedor la posibilidad de anunciar el producto, y es con frecuencia de mayor ayuda en el estímulo de la demanda que lo que es el nombre de la empresa o los aspectos técnicos del producto.

· La marca puede decir más a un consumidor que varias líneas de anuncios, además nos ayudan a aumentar el control y la participación en el mercado. Una marca también nos ayuda al poseedor a estimular las ventas de repetición y a protegerse de la sustitución de productos.

La competencia en el precio es deseable por el consumidor, pero el vendedor prefiere competir sobre otras bases. Los estudios han demostrado que los precios de las marcas bien conocidas tienden a fluctuar menos que los artículos sin marca o de marcas desconocidas; es decir que la marca reduce la flexibilidad de los precios. Si el clien​te no está satisfecho con la calidad del producto comprado, lo reflejará desfavorable​mente en la marca. Si se trata de una marca de fabricante, el cliente puede pedir un remedio inmediato, pero a la larga no querrá comprar otra vez no sólo el producto, sino cualquier producto de la misma marca.

7.
Objetivos de la gerencia de marca

Los objetivos que pretende alcanzar la gerencia de marca básicamente son:

· Que el producto se posicione en la mente del consumidor y que satisfaga sus necesidades.

· Que dé a la empresa la máxima utilidad.

· Que sea líder dentro de su segmento de mercado.


Para lograr dichos objetivos, el gerente de marca necesita tener suficiente informa​ción sobre:

· El producto o servicio que maneja.

· Los costos y los sistemas de producción.

· La rentabilidad del producto o servicio.

· La distribución del producto o servicio.

· El mercado al que se dirige.

· Las estrategias que habrán de seguirse.

· Los planes, los programas, los presupuestos, etcétera.

8.
Funciones básicas de la gerencia de marca

a) Función de estudio e información. El gerente estudiará y analizará el producto dentro del mercado nacional o extranjero, visitará ferias, entrevistará a clientes y personal de ventas, etc., para poder tomar alternativas y dar soluciones.

b) Función de creatividad. Se identifica con la fase de planeación del producto, ya que es aquí donde se desarrollan todas las actividades del producto, desde su creación hasta su lanzamiento.
c) Función de coordinación. Resulta imposible que el gerente de marca, junto con sus colaboradores inmediatos, pueda implementar todo el proceso, desde el inició hasta el final; por ello se debe coordinar con las demás gerencias y lograr los objetivos propuestos.
d) Función de control. Deberá cuidar puntos importantes como la previsión de fabricación, la presentación de la campaña de publicidad, la distribución adecuada, etcétera.
9.
Ventajas y desventajas de la gerencia de marca

a.
Ventajas:

· Incrementa el beneficio del producto al tener como principal objetivo el posicionamiento de cada uno de ellos.

· Crea un sinnúmero de innovaciones en las líneas de los productos.

· Logra la madurez de una línea de productos al enriquecerla con nuevos productos.

· Permite que la dirección de productos secundarios, al igual que otras, reciba la atención adecuada.

· Aligera el trabajo del área de mercadotecnia en lo referente a ventas y publicidad.

· Permite la elaboración de planes por productos a corto y largo plazos.

· Admite la preparación del plan anual de mercadotecnia.

b. Desventajas:

· Todas ellas tienen su origen en una pésima estructura organizacional, en la fal​ta de colaboración de los allegados a la gerencia y en la mala dirección del ge​rente de marca.

· Resistencia al cambio por parte de los empleados y directivos de la empresa debido a diferencias con el personal encargado de enseñarles  cómo hacer tal tarea.

· Falta de autoridad y de eficiencia en las funciones por parte del gerente de marca debido a una inadecuada definición del puesto.

· Número excesivo de productos en la dirección de cada gerente de marca, lo  que impide un rendimiento eficaz de su labor.

· Falta de rentabilidad en los servicios de la organización y ausencia de medios administrativos que informen y controlen el reparto de responsabilidades, lo cual pue​de dar pauta a inmiscuir al gerente de marca en asuntos que no le competen.

Etiqueta
Si bien es cierto en algunos casos la etiqueta ayuda al consumidor a encontrar el producto, en otros lo único que hace es confundirlo. La causa principal de esto es el diseño de la etiqueta, que se elabora con la finalidad de impactar psicológicamente al consumidor; y colocar nuestros productos en lugares estratégicos para llamar la atención. 
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Para aliviar esta situación, el consumidor espera de nosotros los fabricantes inscripciones claras, definidas, precisas, comprensibles, completas, informativas y, sobre todo, menos manipuladoras.

En ocasiones el empleo de técnicas publicitarias por ejemplo, la palabra nuevo en medio de la explosión de un rojo irritante disminuye la posibilidad de que el consumidor se entere de los ingredientes esenciales del producto y de su uso adecuado, llegando a causarle daños. 

Por ello es conveniente que se cuente con infor​mación detallada y presentada adecuadamente de acuerdo con el producto de que se trate.
Una de las características más importantes del producto es precisamente la etiqueta, cuya función es identificar al producto, poseer un instructivo que explique su uso, su contenido, la fórmula de éste, etcétera.

La etiqueta es la parte de nuestro producto que contiene la información escrita sobre el artículo; La etiqueta va ser parte del embalaje (impresión) y una hoja adherida directamente al producto.

1.
Objetivos de la etiqueta

Identificar el producto para distinguirlo de los demás y proporcionar información acerca de él para que tanto el vendedor como el consumidor conozcan la calidad y el servicio del mismo.

2.
Elementos de la etiqueta

En la amplia diversidad de los productos, las inscripciones (etiquetas) deben cumplir (con letras claras y fácilmente legibles) una serie de requisitos;

· Marca registrada.

· Nombre y dirección del fabricante.

· Denominación del producto y naturaleza del mismo.

· Contenido neto y, en su caso, el peso drenado.

· Número de registro en la Secretaría de Salud.

· Composición del producto (lista de ingredientes ordenados según su proporción).

· Código de barras.

· Aditivos (calidad y cantidad).

· Fecha de fabricación, de caducidad, etcétera.

· Campaña de conciencia ecológica y protección al ambiente.

3.
Características de la etiqueta

· Debe ser adaptable al envase en tamaño, color, forma, etcétera.

· El material debe ser resistente para que perdure desde la salida del producto del almacén hasta llegar a las manos del consumidor final.

· Debe estar perfectamente adherida al producto, evitando así que se desprenda y genere confusión al pegarse accidentalmente en otro artículo.

· Debe contener todos los elementos ya descritos para evitar dudas por parte del consumidor.

· Los colores fosforescentes deben evitarse para no confundir al consumidor.

· Actualmente los productos poseen código de barras, que es un listado de rayas de di​ferentes grosores que contienen 12 números que los identifican, sistema mundialmente utilizado. 
Envase
El envase es el que contiene, protege y promueve al producto, pues en él es donde viene la etiqueta del producto.

La empresa Backus Para diseñar el empaque apropiado para el producto siguió el proceso del producto desde que éste se produce hasta que llega a ser consumido; por tanto, debe buscarse el empaque que más se adapte a su funcionalidad.

Las latas de bebida son fabricadas a partir del aluminio. Una lata es un envase opaco y resistente que resulta adecuado para envasar líquidos. 
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Las latas de bebida son fabricadas a partir del aluminio. Una lata es un envase opaco y resistente que resulta adecuado para envasar líquidos.

La lata de bebidas tiene un origen relativamente reciente. La primera lata con tapa plana se lanzó en el año 1935 pero no es hasta la introducción de la tapa de apertura fácil en 1965 cuando inicia su despegue comercial. A finales de los años 80, se presenta la anilla no removible que es la más utilizada hoy en día. Entre las innovaciones técnicas incorporadas a las latas en las últimas décadas destaca la reducción del diámetro del cuello de la lata y por tanto de la tapa, 
reduciendo de hasta un 30% del peso de la tapa. El auge de la lata como envase de bebidas se debe a sus numerosas ventajas para su distribución y consumo de bebidas, como la ligereza; la protección del contenido (estanqueidad y protección contra la luz); rapidez de enfriamiento; resistencia a la rotura; inviolabilidad; escaso volumen; reciclabilidad.
El aluminio es un metal es muy ligero y difícil de oxidar, es por eso que el producir latas con aluminio reciclado aminora la contaminación del aire (por ejemplo, los dióxidos sulfúricos, que producen la lluvia ácida), además que un envase de aluminio demora de 350 a 400 años en biodegradarse. Obtener aluminio reciclado reduce un 95% la contaminación, y contribuye a la menor utilización de energía eléctrica, en comparación con el procesado de materiales vírgenes. Reciclando una lata de aluminio, se ahorra la energía necesaria para mantener un televisor encendido durante 3 horas.

El problema que enfrenta la industria del empaque es crear el empaque óptimo para el producto, y es una preocupación constante de los diseñadores el que cumpla con la función de protección de los sobres, objetos y productos, así como ser un ven​dedor silencioso en el anaquel de venta.




Pensando en la bebida energizante “BRAIN Q” la empresa Backus diseño un envase de lata para la bebida energizante debiéndose a sus numerosas ventajas para su distribución y fácil consumo de la bebida: 
· ligereza 

· protección del contenido (estanqueidad y protección contra la luz) 

· rapidez de enfriamiento 

· resistencia a la rotura 

· inviolabilidad 

· escaso volumen 

· Reciclabilidad (la lata es reciclable tanto por los sectores del acero como del aluminio; sin embargo, a día de hoy la tasa de recogidas es muy inferior a la de otros materiales como el papel y cartón) 

1.
Objetivo del envase y empaque
El objetivo más importante del envase es dar protección al producto para su transportación. Objetivo. Es llevar un producto y proteger su contenido durante el traslado de la fábrica a os centros de consumo.

El empaque es el aquel que se hizo pensando en el envase con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. Objetivo. Proteger el producto, el envase o ambos y ser promotor del artículo dentro del canal de distribución. 

2.
Funciones del envase  
El envase es el envoltorio o recipiente destinado a conservar, envolver y transportar al producto. Constituye un elemento que lo protege, lo diferencia e incluso lo promociona.

El envase de un producto está íntimamente vinculado con la problemática de la marca, y es mucho más que una caja con una etiqueta, el aspecto inicial de seguridad y protección ha dejado paso a la información, uso manipulación,...

Facilitando una sencilla identificación, explotamos la oportunidad del envase, ya que el mensaje publicitario inserto en él será visto en el acto de compra y después de la compra, cada vez que se use el producto. Si el envase es "reciclable" para otros usos, actuará como un elemento de publicidad constante.

3.
Reglamentación

Al igual que el marco jurídico presente en cualquiera de los demás elementos del producto, el envase o empaque deberá llevar la siguiente reglamentación:

· El nombre de la empresa.

· Lugar de origen.

· Dirección de la empresa.

· Población.

· Contenido.

· Deberá estar regido por el Código Sanitario correspondiente, el cual estipula la forma de presentación del envase o empaque.

· Fecha de fabricación y caducidad, o ambas, según el producto.

Es importante que los exportadores conozcan las normas de empacado que rigen en los países a donde pretenden enviar sus productos.

IX. EMBALAJE

El embalaje se creo para aplica en el transporte del nuevo producto por ser frágil y pequeño.
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Las características del embalaje son las siguientes:

· Se ocupa como un medio para llevar de la manera más eficiente el producto desde su origen hasta el lugar de uso.

· En su aplicación se emplea el arte, la ciencia y la tecnología para preparar los bienes y transportarlos hacia su venta final.

· Busca el medio adecuado para garantizar la entrega de un producto al último consumidor en buenas condiciones y a un costo mínimo.
Objetivo del embalaje

Llevar un producto y proteger su contenido durante el traslado de la fábrica a los centros de consumo.

Funciones del embalaje

Éstas son proteger los productos contra mermas, humedad, polvo, insectos y roedo​res, o contra robos; se rotula para indicar el producto, así como fabricante-destino. También sirve para advertir los riesgos mecánicos y climatológicos que lo afecten.

Razones para embalar un producto

· Proteger al producto en su recorrido del fabricante al consumidor, y en algunos casos incluso durante su vida en manos de este último.

· El embalaje también puede cumplir el programa de promoción de una empresa.

· Un embalaje puede ser la única forma significativa de diferenciar un producto.

· Incluso algunas veces un cambio de embalaje puede rejuvenecer un producto viejo al darle nueva apariencia.

· La dirección de una empresa puede embalar sus productos de manera que aumenten las posibilidades de beneficio. 

· Un embalaje puede ser tan atractivo como se desee, incluso al grado de que los consumidores estén dispuestos a pagar más con tal de conseguir el embalaje especial.

· Los embalajes generalmente son unidades mayores y más pesadas que no intentan llamar la atención del consumidor.

Estrategia de precios 
Mediante esta estrategia determinaremos el precio que tendrá el producto en el mercado. Se trata de establecer cuantos están dispuestos a pagar por él los clientes. El precio involucrara tanto los costos de producción cuanto los de distribución y promoción 

En principio, los factores por  tomar en cuenta para fijar el precio del producto que ofrecemos al público son los costos de producción,  los precios de la competencia y la ganancia que esperamos obtener por cada producto vendido.
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1.
PRECIO

La determinación del precio para el nuevo producto es darle un valor adecuado para que sea accesible a los clientes.

· Valor de uso

El valor del producto depende de la utilidad específica que repre​sente para el cliente. Este valor es subjetivo e individual, haciendo abstrac​ción de toda idea de intercambio.

· Valor de cambio.

 El valor del producto depende de la importancia que los demás le adjudiquen; este tipo de valor, al ser intercambiado, satisface las necesida​des del que lo posee en forma indirecta; también es subjetivo, y por lo general está estrictamente ligado a la idea de intercambio.

El precio de un producto es sólo una oferta para probar el pulso del mercado. Si los clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan, debe cam​biarse el precio con rapidez o bien retirar el producto del mercado. 

Por otro lado, si se vende a un precio bajo no se obtendrá ninguna ganancia y, en última instancia, el producto irá al fracaso. Si el precio es muy elevado, las ventas serán difíciles y tam​bién en este caso el producto y la empresa fracasarán.

La fijación de precios es probablemente la más compleja y difícil de las tareas, una función clave de la mercadotecnia y, sin lugar a dudas, el tema al que más tiempo le dedica la empresa..

La clave para determinar el precio de un producto es entender el valor que los consu​midores perciben en él. Dicho valor es el resultado de las percepciones de los con​sumidores acerca de la satisfacción total que el producto proporciona, partiendo del total del conjunto de beneficios.

El conjunto de satisfacciones del producto incluye, además de las características tangi​bles, las intangibles; como: la imagen de la empresa, del distribuidor, la garan​tía y la marca. El precio del producto es el elemento más sobresaliente que induce a la compra; es el primer atributo que busca el consumidor potencial.

· Importancia del precio para la empresa
La fijación de precios equilibrados más sustancial para mantener una economía sana. En el mercado, las unidades económicas ajustan y reajustan las cantidades ofrecidas y solicitadas hasta obtener, por medio de los precios, la coordina​ción de sus decisiones. Para que, el mercado produce de manera automática un resultado equivalente al del planteamiento.

· Función de los precios 
Los precios cumplen varias funciones de gran importancia dentro de la empresa.
a)    Regular la producción.




 El precio es un indicador que ayuda a decidir qué producir y en qué cantidad; esto es, el empresario decidirá iniciar la producción de determinado artículo si su precio en el mercado le permite obtener un margen razonable de ganancia. La decisión de cuánto producir depende también de la reacción del consumidor al precio del producto.

Fue necesario tomar en cuenta las variaciones de los precios de un producto, ya que es posible que con un precio establecido los consumidores hagan posible la demanda del producto a un ritmo más acelerado que el que puedan lograr los productores al fabricarlo. En este caso tenderá a aumentar el precio del producto, lo cual repre​senta un estímulo para elevar la producción. 

Por el contrario, si el producto se estan​ca, la producción también se inmovilizará y esto traerá como consecuencia una re​ducción en el precio y, posiblemente, el abandono total de la producción del artícu​lo en cuestión.

b)     Regular el consumo. 
      En esta parte como agente racionador, ajustando la producción a las necesidades de consumo de la sociedad. De esto se deriva la ley de la de​manda: el consumidor adquirirá más cantidad de un bien si su precio baja, y menos si el precio sube, siempre y cuando sus ingresos monetarios permanez​can constantes cuando ocurran los cambios de precios. Esto puede ser explica​do en función de cómo actúa la gente ante los cambios en los precios.

La baja en el precio de un producto significa que es más barato al compararlo con otros productos que compraba el consumidor y que permanecieron constantes en sus precios; por tanto, el consumidor sustituirá los bienes cuyos precios no tuvieron cambio por los bienes más baratos. 

Además, la baja de precio da por resultado que la renta real del consumidor se eleve, es decir, puesto que los precios han disminui​do, la misma renta monetaria del consumidor le permitirá comprar más bienes. Por otro lado, un alza de la renta real del consumidor llevará a un incremento en las com​pras de casi todos los géneros.

Sin embargo, es probable que los consumidores compren más cantidad de un bien a precio elevado y menos cantidad a un precio más bajo, lo cual depende de las expec​tativas acerca de los cambios futuros en el precio. Si el precio de un bien llega a ele​varse, puede provocar que el consumidor piense que posteriormente habrá más al​zas y entonces comprará más, pese a que el precio es mayor.

c) Distribuir la producción entre los diferentes miembros de la sociedad.


En el sis​tema capitalista, esta distribución depende de los salarios, las ganancias, los intereses y las rentas obtenidas durante el proceso productivo. Lo anterior cons​tituye los precios de los factores productivos, que son determinados por el libre juego de la oferta y la demanda de los servicios productivos.

d)    Importancia del precio para la empresas
Para la empresa, las ganancias se determinan por la diferencia entre sus in​gresos y sus costos. No obstante, los ingresos dependen tanto de los precios que fija la empresa como de la cantidad de productos vendidos.
Al fijar los precios, los especialistas en mercadotecnia deben considerar los efectos a largo plazo y sus deseos personales de obtener beneficios. Además, las empre​sas que gozan de mayores ganancias pueden pagar más a sus empleados, elevándo​les su nivel de vida.

e)    Objetivos del precio
Los objetivos de la empresa constituyen el plan básico de la misma.

Dentro de los principales objetivos de la empresa respecto a los precios, están los si​guientes:

a) Conservar o mejorar su participación en el mercado. En algunas empresas, tan​to grandes como pequeñas, el objetivo principal de los precios es mantener o aumentar la participación de la compañía en el  mercado, dependiendo de lo que ella misma determine. En algunos aspectos, la participación en el mercado mide mejor el éxito de la empresa que la tasa de retorno sobre la inversión, sobre todo en mercados crecientes.

b) Estabilizar los precios. La meta de estabilizar los precios se encuentra e los lideres en precios. En la empresa cuando la de​manda fluctúa con frecuencia, y hasta con violencia, tratamos de mantener la es​tabilidad en su determinación de precios.

c) El liderazgo de precios no significa necesariamente que todas las empresas cobren el mismo precio que establece el líder, sino que existe alguna relación regular entre los precios del líder y los de las demás empresas. La empresa busca la estabili​dad en sus precios 
d) ansiosos por evitar las guerras de precios, aun cuan​do la demanda esté disminuyendo. Los líderes de precios tienden a tomar un punto de vista a largo plazo para lograr la estabilidad. 

El otro aspecto que nos ayudaría a definir el precio es determinando en qué aspecto nos vamos a diferenciar:

El otro aspecto que nos ayudaría a definir el precio es determinando en qué aspecto nos vamos a diferenciar:

1. ESTRATEGIAS DE PRECIOS ORIENTADAS A LA COMPETENCIA.
En esta estrategia de precios, la atención se centra en lo que hacen los competidores.

· Diferenciarse de los competidores con precios superiores:

La idea principal de ésta estrategia de precios es transmitir una imagen de calidad o exclusividad a fin de captar los segmentos con mayor poder adquisitivo. Esta estrategia es adecuada para empresas con imagen de calidad (Backus), con productos muy diferenciados y 
cuando un grupo de consumidores percibe que no hay productos totalmente sustitutivos. Supone la adopción de un precio selectivo, que busca una determinada cifra de ventas en un conjunto de consumidores que se caracterizan por estar dispuestos a pagar un precio elevado por el alto valor que perciben del producto.
· Mantenimiento del precio frente a la competencia: 

La idea principal de ésta estrategia es la de mantener los precios para evitar reacciones imprevistas de los consumidores ante una subida de precios.
Se puede elegir este tipo de precios para colaborar con las políticas gubernamentales de lucha contra la inflación o proyectar una imagen social   
Empleando la primera estrategia desarrollaremos productos únicos. En este caso fijaremos precios más altos que los de la competencia, ya que pondremos el énfasis en que nuestro producto tiene un valor agregado que lo diferencia de aquel que ofrecen los competidores. Aun así, optando por esta estrategia no debemos perder de vista que no todas las personas están dispuestas a pagar un precio mayor por un producto determinado, de manera que hay que dirigir este producto a aquel segmento de consumidores que realmente “valora”  la diferencia. 

Estrategia de promoción 

El adecuado diseño del producto no  garantiza su éxito en el mercado. De requiere además, dar a conocer sus beneficiarse informar a nuestro clientes cómo y donde pueden adquirirlos. La estrategia de promoción va estar dirigido  tanto a nuestros clientes cuanto a los distribuidores. 



En la elaboración de la estrategia de promoción  fue preciso considerar: 
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La definición de objetivos: 

· A quien nos vamos a dirigir

· Que impacto deseamos lograr

· Cual es el producto a promocionar  

El establecimiento de un presupuesto:

· costos relacionados con la promoción del producto 

Para ello se empleo diversos medios, como:


Publicidad: 

· en radio 

· televisión

· revistas

· correo electrónico

· puntos de ventas, etc.

Promoción de ventas:

· demostraciones de productos 

· descuentos

· muestras gratis

· concursos o

· sorteos

Publicidad a través de llamadas telefónicas

Participación en ferias comerciales

Campañas de Marketing

Esta campaña tendrá como objetivo, básicamente, la atracción de clientes.

Relaciones Públicas, Publicidad, Comunicación



Este aspecto del marketing es clave, dada la importancia que para las empresas tiene darse a conocer desde su mismo nacimiento, o introducir y posicionar exitosamente en el mercado sus productos y servicios.
X. ESTRATEGIA DE PLAZA  
Existen diferentes formas de hacer llegar los productos a los consumidores. Todas ellas tiene ventajas y desventajas que surgen de las características del producto, del mercado y de los consumidores, de la situación de la empresa y la nuestros proveedores. Tenemos que elegir la mejor manera de llegar a nuestros clientes.

Para definir nuestra estrategia de distribución debemos responder a las siguientes preguntas:
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· ¿Cómo se distribuirá el producto en el mercado?

· ¿donde están ubicados nuestros clientes?

· ¿Cómo llegaremos a ellos, tanto para la venta como para la postventa?


Los canales que podemos emplear para nuestro producto llegue a los clientes:

· mayoristas: Los supermercados

· minoristas: tiendas pequeñas o especializadas

· establecimiento propio    
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Esquema de distribución en el mercado interno

Conclusión
Después de haber concluido las estrategias para la creación del nuevo producto Backus y analizado todo su marco conceptual podemos concluir lo siguiente 

Es un proceso muy enriquecedor de conocimientos sobre como crear nuevos productos, esto nos ha permitido tener un amplio conocimiento sobre la mercadotecnia y nos ha dejado claro la posibilidad de crear nuevos productos para posicionarlos en el mercado.

La creación de nuevos productos nos permite a las empresas a mantenerse en una posición en el mercado competitivo y es una buena alternativa para sobrevivir en él.

Como estudiantes en la rama de la Contabilidad  de empresas, nos sentimos satisfechos al tener mayor conocimiento de crear un nuevo producto que servirá para enriquecer nuestros  conocimientos de las empresas industriales.
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