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RESUMEN

El desarrollo del caso de “La Internacionalizaciéon de la guerra por el
mercado de las Colas” tiene como objetivo la elaboracion de un plan
estratégico de marketing para elevar las ventas de los productos de PepsiCo
en el mercado Chino. Se eligi6 este tema, debido a que la rivalidad existente
en el mercado de las Colas ha dado mucho de qué hablar en el escenario
mundial, por las constantes estrategias de marketing utilizadas para alcanzar

mayor presencia en el mercado.

PepsiCo fue una de las primeras compafias estadounidenses que han
ingresado en China; tiene alrededor de 30 afios de haber incursionado en
este mercado. Desde entonces ha logrado grandes éxitos en la industria de
bebidas y snacks; no obstante no ha llegado a alcanzar un nivel equitativo
en ventas con su rival Coca Cola. Para conocer mejor el mercado chino y
sus tendencias, se estudio la cultura y costumbres, asi como su Politicas
Gubernamentales y los casos de otras marcas que han incursionado en el

pais; para poder comprender qué estrategia se debe aplicar.

Se realiz6 también el analisis del marketing mix que incluye la descripcion
del producto, precio, promocion y plaza a la que debemos apuntar. El plan
estratégico de marketing que sugerimos es la continuacion de las alianzas
estratégicas con sus socios actuales y buscar la posibilidad de asociarse con
otras marcas locales para repasar la posibilidad de diversificar la produccion

y poder llegar a la mayor parte del mercado chino.

Palabras Claves: Marketing, estrategia, diversificacion, producto,

adaptacion, alianzas estratégicas



ABSTRACT

The development of the case study “Internationalizing the Cola Wars” is
based on the development of a marketing plan strategy to increase the sales
of the PepsiCo products in the Chinese market. | chose this topic; due to the
rivalry in the Cola’s market that has given much to talk about on the world
stage, by its constant marketing strategies used to achieve greater presence
in the foreign market.

PepsiCo was one of the first U.S. companies that joined in China; it entered
in China about 30 years ago. Since then it has achieved great successes in
the snacks and beverage industry; however it has not reached an equal
amount of sales with its rival Coca Cola. To learn more about the Chinese
market and its trends, PepsiCo has to study the culture and customs, its
governmental policies and the cases of other brands that have joined into the
country; in order to understand what strategy they must apply.

| also develop the analysis of the marketing mix that includes the description
of the product, price, promotion and the place they have to focus. The
marketing plan strategy that | suggest is to continue with the joint ventures
with its current partners and seek the possibility of partnering with other local
brands to diversify the production and to be able to reach most of the

Chinese market.

Key words: Marketing, Strategy, diversification, product, adaptation, joint

ventures
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RESUME

Le développement du cas « L’Internationalisation de la guerre du Cola » a
pour objectif I'élaboration d'un plan stratégique de marketing pour augmenter
les ventes de produits de PepsiCo sur le marché chinois. J'ai choisi ce
théme, car la rivalité dans le marché des boissons qui a donné beaucoup a
parler sur la scéne internationale, par son constant marketing stratégies pour

gagner une plus grande présence sur le marché.

PepsiCo a été une des premiéres sociétés ameéricaines qui ont rejoint en
Chine; 1l a autour de 30 ans dans ce marché étranger. PepsiCo a obtenu de
grands succes dans l'industrie des boissons et des snacks. Cependant, il n'a
pas atteint un bon niveau de ventes avec son rival Coca Cola. Pour savoir
plus sur le marché chinois et ses tendances PepsiCo doive etudier la culture
et coutumes, ainsi que ses politiques gouvernementales et les cas des
autres marques qui sont aventurés dans le pays; afin de comprendre quelle

stratégie doit étre appliquée.

Il y avait aussi I'analyse du marketing-mix contenant la description du produit,
prix, promotion et place qui devrait souligner. Le plan stratégique de
marketing que nous proposons est la continuation des alliances stratégiques
avec ses partenaires actuels et de rechercher la possibilité d'établir des
partenariats avec d'autres marques locales pour diversifier la production et

pouvoir atteindre une plus grande partie du marché.

Mots-clés: Marketing, stratégie, diversification, produit, adaptation, alliances

stratégique

Xl
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1.1 Antecedentes

El presente caso de estudio se basa en el analisis de la guerra competitiva a
nivel mundial, que se ha venido desarrollando a lo largo de los afios entre
las dos grandes multinacionales estadounidenses The Coca Cola Company
y PepsiCo. En la actualidad, Coca Cola mantiene una mayor presencia en el
mercado mundial por la oferta de refrescos carbonatados, mientras que
Pepsi Co. mantiene su presencia por la produccion de bebidas y snacks en

general.

El propésito del desarrollo de este tema es lograr seleccionar una estrategia
correcta para que PepsiCo gane mas presencia en el mercado Chino en el
largo plazo, para lo cual se ha realizado un andlisis del marketing mix:
producto, precio, promocion y plaza, para revelar las posibles falencias del
modelo actual y partiendo de ello proponer diferentes opciones para alcanzar

las metas de la organizacion.
Adicional, se han revisado varias estrategias de marketing que se pueden
implementar, para lo cual evaluaremos los pros y contras de cada propuesta,

para luego seleccionar la mas apropiada para la multinacional.

Imagen 1. Coca Cola Versus Pepsi Cola

Elaborado por: Lucila Alexis Sanchez Hernandez
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Coca-Cola, es una bebida gaseosa refrescante vendida en infinidad de
lugares como en tiendas, restaurantes y maquinas expendedoras en poco
mas de 200 paises. Es producida por la corporacién multinacional The Coca-
Cola Company fundada en 1885. En un principio, cuando la invento el
farmacéutico John Pemberton, fue creada como una bebida medicinal,
aunque posteriormente fue adquirida por su fundador Asa Griggs Candler y
gracias a sus estrategias de marketing la convirtieron en una de las bebida

mas compradas del siglo XX.*

Pepsi Cola, por su parte fue formulada por Caleb Bradham, un quimico
farmacéutico de New Bern en Carolina del Norte. Inicialmente, fue conocida
como: “Bebida de Brad”. Sin embargo, el 28 de agosto de 1898, Caleb
renombra su bebida al de “Pepsi-Cola”, y en ese mismo afio utiliza su primer
logotipo. Actualmente, Pepsi Co esta considerada entre las empresas mas
reconocidas a nivel mundial por su actividad comercial y su estilo de abordar

negocios.

1.2 Marco Tebérico

La Internacionalizacién de la guerra por el mercado de las colas, esta
enfocado en el desarrollo de las estrategias utilizadas en la incursion de
ambas compafiias en el mercado Chino desde principio de los afios 80.
Refiriéndonos principalmente, en la posibilidad de implementar nuevas
tacticas de marketing para la compafiia Pepsi Co, con el fin de aumentar su

presencia en el mercado.

Tanto Coca Cola, como Pepsi entraron al mercado Chino con alrededor de

un afio de diferencia; sin embargo, la disparidad entre ambas compafiias es

1http://www.coca-colacompany.com/

http://www.pepsico.com/


http://es.wikipedia.org/wiki/Gaseosa
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http://es.wikipedia.org/wiki/Siglo_XX

notoria. Por ejemplo, Coca Cola alrededor de 1992 anunciaba la
construccion de 10 plantas embotelladoras adicionales, lo cual daba un total
de 23 plantas en la region. Mientras que Pepsi para el afio 1994, recibio la
autorizacion del Gobierno Chino para la construccion de 10 plantas mas que

sumaba un total de 18.

Debido a las politicas de inversion de China, ambas compafiias se vieron
obligadas a realizar alianzas estratégicas con socios locales, lo cual los ha
beneficiado. Las empresas elaboran un concentrado del producto, el mismo
que se expende a varias empresas embotelladoras locales, quienes

preparan el concentrado para luego ofertarlo en varios comercios.

Coca Cola es una de las marcas més reconocidas en China y ha optado por
localizar la produccion y asentar la infraestructura requerida por medio de la
asociacion con el Gobierno y de toda compaiiia local que quiera intervenir.
Actualmente, PepsiCo ofrece té listos para el consumo por medio de la
alianza estratégica con Unilever (bajo el nombre de Lipton) y Tropicana por
medio de la alianza estratégica con Tingyi-Asahi Beverages (TAB).

Cabe destacar, que a principios del afio 1994 Coca Cola contaba con el 19%
del mercado Chino, mientras que Pepsi Co. tenia Unicamente un 9%. Tanto
Coca Cola, como Pepsi encararon diferentes desafios estratégicos
operacionales para poder desenvolverse en China. En lo correspondiente a
la parte operativa, debieron aprender a cOmo actuar en un estado comunista.
No obstante, Pepsi ha tenido mas dificultades para expandirse en la region y

en la obtencion de presencia en el mercado.

Es por esta necesidad, que es importante definir qué estrategia de marketing
internacional es la mas 6ptima y adecuada para implementar; a fin de, que

Pepsi Cola logre alcanzar un nivel mayor de competitividad.
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2. Plan de Marketing

En esta seccidn, se realizara un diagndstico interno y externo de la posicion
de Pepsi Co. para lo cual se evaluara la matriz FODA, a fin de identificar los
procedimientos a seguir para conseguir el principal objetivo que es la

expansion de la marca en el mercado Chino.

2.1 Analisis FODA

Es primordial realizar el analisis FODA, para comprender el estado real de la
companiia en la actualidad. Las fortalezas y debilidades, forman parte de la
realidad interna de la empresa; mientras que las oportunidades y amenazas
corresponden a la situacion externa en relacion con el mercado en donde se

encuentran.

2.1.1 Fortalezas

Tiene una gran variedad de productos acorde a los gustos del

consumidor.

Cuenta con varias presentaciones y precios del producto segun la

demanda del mercado.

Es una marca reconocida internacionalmente, que posee el

conocimiento necesario del negocio.

Es la segunda marca con mayor cantidad de ventas de bebidas

refrescantes a nivel mundial.

2.1.2 Oportunidades

e Gran potencial del mercado Chino, con una economia creciente.

e Tendencia al consumo de bebidas refrescantes.



¢ Diversificacion de la produccion, por medio de la creacién de bebidas

saludables.

2.1.3 Debilidades

e No distribuye el producto en é&reas rurales, Unicamente en areas
urbanas.
e Regulaciones gubernamentales, con preferencias para proveedores

locales

2.1.4 Amenazas

e Fuerte competencia de compafiia internacional de bebidas
refrescantes (Coca Cola).

e Preferencias del consumidor hacia productos nacionales (Jianlibao).

e Preferencia hacia productos nacionales sustitutos como Lulu y YS
Coconut Milk Drink.

2.2 Andlisis del Mercado

China tiene una economia floreciente, gracias a su gran poder demografico y
su cultura ahorrativa, lo cual ha favorecido a que su rendimiento econémico
sea cotejado con otras economias internacionales, demostrando asi su

crecimiento constante.

Anualmente, se incorpora un porcentaje considerable de personas al sector
laboral, motivo por el cual debe generar las plazas de trabajo necesarias, y

por esta razon motivan la inversion extranjera.



2.2.1 Tamaio del mercado

En la actualidad, China cuenta con una poblacion de alrededor de
1,370.793.000 millones de habitantes. Ademas de ser una economia que va
en auge, tiene una buena proyeccion de crecimiento en lo que respecta al

consumo de bebidas gaseosas y snacks.

Tabla 1. Paises mas poblados del mundo

.. %
Proyeccion del
Pais (o territorio exponencial
N.° # i » %  total #
dependiente) al mun
1/7/2015"° o
dial
1| il China 1370 793 000 18,82
2 | === India 1299 499 000 17,85
3 | == Estados Unidos 321 234 000 441
4 | == Indonesia 255 462 000 3.51
b Brasil 204 519 000 281
6 Pakistan 191 785 000 2,63
7 | W W Nigeria 185 043 000 254
5 | Il Bangladés 158 762 000 218
9 | mm Rusia 144 031 000 1,98
10 | e Japdn 126 806 000 1,74

Fuente: United Nations, Department of Economic and Social Affairs,
Population Division (2013).
Elaborado por: Lucila Alexis Sanchez Hernandez



2.2.2 Segmentacion del Mercado

Es importante conocer las caracteristicas del cliente o consumidor al que se
va a dirigir, para estar conscientes de los factores que impulsan la compra
del producto, como gustos y preferencias. Por esta razon, se fracciona el
mercado en grupos y subgrupos para poder explotar recursos y aplicar

eficazmente las estrategias de publicidad.

Imagen 2. Mercado Objetivo

Elaborado por: Lucila Alexis Sanchez Hernandez
Se analizan los siguientes segmentos:
Segmentacion Geogréfica
Se centra en la introduccion de los productos de Pepsi Co. en las zonas

urbanas de la ciudad de Hong Kong, China. Esta ciudad cuenta con una
poblacion de 7,199 millones de habitantes.



Imagen 3. Poblacion de Hong Kong 2013

7,188 millones (2013)

Hong Kong, Poblacion
MNueva York
* Hong Kong

4 93 millones
(1979)

Singapur
2 384 millones
(1879)

Fuente: Banco Mundial, Oficina del Censo de los Estados Unidos

Elaborado por: Lucila Alexis Sanchez Hernandez
Segmentacion Demogréfica
Estan los nifios/as de 5 a 12 afios, adolescentes de 13 a 18 afios y hombres
y mujeres entre 19 y 40 afos, de las zonas urbanas de la ciudad de Hong
Kong.
Segmentacion Psicografica
Los Snacks y las bebidas refrescantes son considerados productos multi-

target; sin embargo, su consumo va mas dirigido al publico joven con un

nivel econdmico medio-alto, con un estilo de vida experimentador.

10



2.3. Analisis del Marketing Mix

2.3.1 Producto

PepsiCo ofrece un portfolio con una gran variedad de productos, que se
dividen entre bebidas y snacks que incluye 22 marcas. Entre las mas
importantes se encuentran: Lay's, Matutano, Sabritas, PepsiCo Snacks,

Gamesa, Quaker Oats y Sonrics.

Es importante ofrecer diferentes tipos de productos de acuerdo a los gustos
determinados de cada pais. En China, las personas se rigen mucho por los
componentes de los productos, para ellos es muy importante saber que lo
que estan adquiriendo y van a consumir es de buena calidad; por este
motivo verifican siempre los atributos de lo que van a comprar, por esta

razon entre los productos que deberian ser exportadas a China estan:

v' Pepsi: Es una bebida carbonatada, producto principal y sefia de
identidad de PepsiCo.

v' Lipton Ice Tea: Lipton Ice Tea es el refresco de Té de PepsiCo
Bebidas.

v' Tropicana: Tropicana Pure Premium es la marca de zumos
refrigerados no procedentes de concentrados de PepsiCo.

v' Gatorade: Es una de las bebidas hidratantes mas comercializada en
el mundo.

v' Lay’s: Es la reconocida marca a nivel mundial de patatas fritas y
snacks.

v' Cheetos: Es una de las marcas de snacks de maiz de PepsiCo.

11



Imagen 4. Productos de Pepsi Co. para exportar a China

GATORADE

fopicanglP=

PURE PREMIUM

Elaborado por: Lucila Alexis Sanchez Hernandez

2.3.2 Precio

Es importante, establecer un precio por separado de acuerdo al mercado,
basandose en las politicas de fijacion de precios de cada pais. En China,
prohiben a los competidores acordar precios entre ellos, ademas los socios
comerciales no deben establecer precios excesivamente bajos de reventa

para los productos.

A mi parecer, PepsiCo, debe mantener el precio relativamente bajo,
respetando la policita mencionada anteriormente; por cuanto, la comunidad
China tiene una cultura muy ahorrativa, aunque también gustan de probar

productos nuevos y de buena calidad.
12



Cabe destacar que el precio tiende a variar segun la region en la que se
comercializa, envase y tamafo del producto. Actualmente, el precio de las
botellas retornables de 192 ml varian entre 0.75 a 1.20 yuanes, las bebidas
en lata de 355 ml entre 2.30 y 3.00 y finalmente las botellas PET de 1.25 L
entre 5.50 y 6.20 yuanes.

Tabla 2. Precios minoristas en algunas Ciudades de China

Localidad Producto Tamaiio Precio Minorista

Botella Retornable 192 ml 0.75

Coca Cola Lata 355 ml 2.30-2.27

S PET 1.25L 5.50 - 5.80
Botella Retornable 192 ml 0.80

Pepsi Cola Lata 355 ml 2.30-2.70

PET 1.25L 5.80-6.20
Botella Retornable 192 ml 1.20
Coca Cola Lata 355 ml 3.00
Guangzhou PET L1 >.00
Botella Retornable 192 ml 1.50
Pepsi Cola Lata 355 ml 3.00
PET 1.25L 5.00
Botella Retornable 192 ml 1.00
Coca Cola Lata 355 ml 3.00
Beljing PET 1.25L 5.50
Botella Retornable 192 ml 1.20
Pepsi Cola Lata 355 ml 3.00
PET 1.25L 5.50

Fuente: Pepsi-Cola International

Elaborado por: Lucila Alexis Sanchez Hernandez
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2.3.3 Promocién

PepsiCo, ha tenido buena acogida con la publicidad televisiva, por lo que a
mi parecer debe continuar tratando de entrar en la conciencia del

consumidor por este medio.

Es importante también, que realice comerciales televisivos haciendo énfasis
en la honorabilidad de la persona, ya que en China dan mucha importancia

al honor del ser humano.

Es necesario ademas que se utilicen vallas publicitarias, publicidad en

periodicos y emisoras de radio.

2.3.4 Plaza

Las empresas extranjeras consideran principalmente los mercados de
Shanghai, Canton (Guangdong) y Pekin para hacer negocios; por ser las 3
ciudades con mas representacion en China. Dado, que en Shanghai y
Canton, ya cuentan con plantas de distribucién, deberian enfocarse en

introducir plantas en otras ciudades como Hong Kong.

A mi punto de vista, estas marcas deben ser producidas dentro de lo posible
por medio de plantas propias; aunque inevitablemente deberan también
hacer alianzas con embotelladoras autorizadas, distribuidores y minoristas a

fin de llegar a todos las zonas de la region.

14



Imagen 5. Canal de Distribucion de Pepsi-Cola

Elaborado por: Lucila Alexis Sanchez Hernandez



CAPITULO Il

DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING

16



3.- Desarrollo de una Estrategia de Marketing

Las actividades comerciales son cruciales para el crecimiento de una marca.
Por esta razon las empresas deben adaptarse al mercado internacional al

que desean llegar.

Muchas de las estrategias que utilizan Coca Cola y Pepsi Cola son similares.
Es importante acotar que, cualquier compafia que desee incursionar en un
mercado en potencia, debe realizar un estudio exhaustivo para tener el

conocimiento necesario para desenvolverse en el mercado extranjero.

Estos conocimientos permiten, adquirir habilidades para aprender a encarar
situaciones y tomar decisiones adecuadas al aplicarse en una regién distinta

y asi lograr su mercado meta.

Si bien es cierto, la estandarizacion exime a la empresa de realizar
modificaciones sobre el producto y sus procedimientos, debido a que permite
el ahorro; sin embargo, al no suponer una diferencia segun el mercado al
que se aplica y sus necesidades singulares se enfrentan a un posible
fracaso. Adicional, es necesario que se acoplen segun las restricciones

Gubernamentales de cada pais.

La adaptacion a mi punto de vista es la mejor opcién, ya que se rige en
realizar alguna alteracion en el producto o en la técnica de marketing, con la
finalidad de adecuar la propuesta de la empresa para la satisfaccién de los

clientes y segun las exigencias del mercado extranjero.
3.1 Alianzas Estratégicas
En la actualidad la estrategia mas utilizada por la notoriedad de negocios

positivos que han alcanzado diversas compafiias que expandieron sus
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horizontes hacia un escenario extranjero es el Marketing internacional, que
consiste en realizar alianzas estratégicas formando cadenas de valor por

medio de la combinacion de recursos.

A continuacién vamos a detallar los pros y contras para la eleccion de esta

propuesta.

Pros:

Permite alcanzar la Globalizacion de la marca.
Se comparten los riesgos entre las empresas involucradas.
Existe la posibilidad de innovar y aprender del socio extranjero.

Proporciona la opcion de consolidarse en el mercado.

NN

No se tiene la posesion de la otra compafia, ni se la gobierna

unilateralmente.

<\

Requiere una buena relacién entre sus socios.

v Permite generar valor donde la empresa contraria no lo tiene.
Contras:
v' Podria existir un sentimiento de discrepancia por los diferentes
objetivos que busca cada empresa.
v Este tipo de alianzas suelen fracasar por el sentido de competitividad
gue tienen arraigado.
3.2 Fusiones y adquisiciones
Se trata de una inversion por medio de la unién o adquisiciébn de otras
compaiiias, para generar ganancias a futuro que posibilite la recuperacion

de lo invertido y alcanzar cierto beneficio.

18



Fusién

Una fusion es la unién de dos o mas entidades comerciales que deciden

conformar una nueva sociedad.

Pros:

v/ Se alcanza un nuevo posicionamiento en el mercado.
v' Se incrementa la produccién y se reducen los costos.
v Permite ofrecer precios mas bajo.

v Disminuye el riesgo por tener diferentes vias de ingresos.
Contras:
v Se pierde el control administrativo.
v' Las empresas deben ajustarse a los procesos y forma de trabajo.
v Se puede haber realizado una eleccién poco beneficiosa por no haber
investigado la situacién financiera y comercial de la otra compaifiia.

Adquisicién

Una adquisicion reside en la compra de las acciones de otra compaiiia, sin

haberse realizado la fusion de sus bienes.
Pros:
v' Adquirir una empresa resulta en costos reducidos gracias a las
economias de escala.
v' Se obtienen economias operativas de integracion vertical, lo cual

facilita las actividades operativas.
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Contras:

v’ Suele pasar que existan incompatibilidades por la diferencia de
culturas.

v' Se puede dar el caso de adquirir una empresa en malas condiciones.

v Sistemas de marketing incompatibles.
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CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

Actualmente los ingresos de Pepsi no vienen de la comercializacion de
bebidas carbonatadas. En el afio 2011, gran parte de los ingresos por ventas
de productos alcanzaba el 50% en snacks y el 50% en bebidas y al hablar
de bebidas, debemos mencionar que gran parte de estas ventas las

constituyen las bebidas no carbonatadas como lo son Tropicana y Gatorade.

Es asi, que Coca Cola mantiene una mayor presencia en el mercado por el
consumo de refrescos, mientras que Pepsi mantiene su presencia con la

oferta de bebidas y snacks en general.

Como resultado, debemos acotar que las fusiones, alianzas estratégicas y
asociaciones que haga PepsiCo, incrementara las vias de distribucion de su
negocio para tener la facilidad de ofertar sus productos a todos los sectores

y no Unicamente las areas urbanas.

Es aconsejable que Pepsi Co, diversifigue sus productos lanzando una
nueva linea de bebidas refrescantes saludables, dado que en la actualidad
hay una tendencia para procurar el cuidado de la salud para tener una
cartera de productos mas extensa
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De

RECOMENDACIONES

acuerdo al estudio realizado, se confieren las siguientes

recomendaciones:

Buscar nuevas alianzas estratégicas con socios locales, que se
encuentren alineados al giro del negocio para aumentar su
participacion en el mercado meta.

Incluir medidas que desarrollen la publicidad de la marca, a través de
los medios televisivos, realizando campafias dirigidas al bienestar del
medioambiente, donde se incentive también la participacién de los
clientes.

Ampliar el mercado meta hacia posibles consumidores de zonas
rurales que también componen una parte importante del mercado
Chino.
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GLOSARIO

Marketing Mix: Estrategia elaborada por una agencia de publicidad

destinada a conseguir los objetivos de comunicacion del anunciante.

Competencia: Conjunto de empresas gque concurren en un mismo

mercado y ofrecen productos o servicios parecidos.

Estrategia de marketing: Estrategia que sigue una organizacién para

cumplir sus objetivos de marketing.
Estrategia Publicitaria: Estrategia elaborada por una agencia de

publicidad destinada a conseguir los objetivos de comunicacion del

anunciante.
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