Orientacion a la Investigacion de mercados de Coca-Cola Femsat

1. Introduccioén.

La presente investigacion tiene como objetivo ofrecer un panorama sobre la
orientacion a la investigacion de mercados en el entorno de la empresa COCA
COLA FEMSA, realizando una contextualizacion de la industria en la que se inscribe
la compafiia asi como las caracteristicas propias del campo en el que se inscribe
su labor empresarial. Para ello, la investigacion se compone de tres apartados

principales.

En primer lugar, se realiza una formulacion tedérica del concepto de orientacion
a la investigacion de mercados con base en lo que reporta la literatura reciente sobre
el tema. En segundo lugar, se ofrece una descripcion general del mercado de
alimentos y bebidas al cual pertenece la compafiia COCA COLA FEMSA, con el
objetivo de proporcionar un contexto general de las caracteristicas de esta industria,

su categorizacion dentro del sector y su nivel de innovacion.

1 Este documento hace parte del proyecto de investigacion empresarial por compendio de capitulos,
resultado del trabajo de grado de la maestria en gerencia estratégica de mercadeo. Este documento constituye
un capitulo del producto cientifico: libro resultado de investigacion enfocado al tdpico de mercadeo
“Orientacion a la Investigacion de Mercado” coordinado por el profesor Leonardo Orteg6n Cortazar de la IUPG.
En consecuencia, no se utilizan las secciones tipicas de articulo cientifico como resumen y palabras claves, pero
si el enfoque sistemético de contextualizacion teorica, del &mbito empresarial y analitica del constructo de
interés. No se autoriza la publicacion parcial o total de este documento en ninguna plataforma divulgativa de
conocimiento académico, profesional o cientifico. Unicamente se autoriza la divulgacion y gestion para la
modalidad de libro resultado de investigacion a la oficina editorial de la Institucion Universitaria Politécnico
Gran colombiano.



Por ultimo, se presenta una descripcion de COCA COLA FEMSA con el fin de
definir aspectos estratégicos fundamentales como misidn, vision, objetivos,
estrategias y politicas; establecer su posicion dentro de la industria, conocer sus
necesidades estratégicas y de gestion respecto a su propuesta de investigacion de
mercados teniendo en cuenta la orientacion al cliente, el recurso humano de la
empresa, sus actividades de investigacion, capacidad de gestion, la rentabilidad y

actividades de inversion, la percepcion de su autonomia y los beneficios.

Tradicionalmente, se ha considerado que la iniciativa empresarial posee dos
funciones bésicas: mercadeo e innovacion (Ho, Keth & Ong, 2005). En términos
practicos, esto implica inversion por parte de la compafia en dos grandes ndcleos:
Investigacion y Desarrollo (1+D) para aportar a sus actividades de innovacién, y

publicidad como parte de su estrategia de mercadeo.

En este sentido, autores como Ho et al. (2005) consideran que, con el fin de
aprovechar los beneficios de la publicidad, la compafia requiere de productos o

servicios innovadores gue le complementen.

La perspectiva segun Becker, J. y Homburg, C. (1999) sobre la orientacion al
mercado concepto antes de la OIM, argumenta que toda empresa deber orientarse
al exterior generando valor al publico y su enfoque sea exclusivamente funcional,
vinculado a la investigacion y dimensiones estratégicas.

Sin embargo, las caracteristicas de la inversion que debe dedicar la compafiia de

forma diferencial a 1+D o a estrategias de mercadeo, dependen en gran medida del



sector al que esta pertenece. La inversion en I+D se muestra como mas rentable en
la industria manufacturera que en la de servicios (Ping-Chuan, Wu-Chiang, Shiu-

Wan, Yi-Jung & Li-Chang, 2016).

Existen otros factores que influyen en el nivel de inversidén en estos dos nucleos
(I+D y mercadeo) que se relacionan con el tipo de industria de acuerdo al entorno
tecnoldgico en el que se encuentra, donde se distinguen dos grandes categorias:
industrias de alta y baja tecnologia (Lee & Chang, 2014). Las industrias
pertenecientes al sector de alta tecnologia son aquellas en las cuales el desarrollo
de nuevos productos es crucial para la competencia entre compafias. Por su parte,
las industrias de baja tecnologia se caracterizan por ofrecer productos que se
mantienen en gran medida sin alteracion (Chandler, 1994; Mizik & Jacobson, 2003,

citado por Lee & Chang, 2014).

En el caso de COCA COLA FEMSA, podemos establecer que pertenece a la
industria manufacturera, dentro del sector de baja tecnologia. En este punto, autores
como Lee y Chang (2014) consideran que si bien las industrias de baja tecnologia
deben invertir en [+D, su intensidad es mucho menor respecto a las industrias de
alta tecnologia. Para las firmas del sector de baja tecnologia, la inversién en I+D se
basa en mayor medida en actualizaciones de productos existentes o reducciones
de costos mas que en el desarrollo de nuevos productos (Mizik & Jacobson, 2003,
citado por Lee & Chang, 2014).

En contraste, la innovacién en mercadeo representa un nucleo de inversion

fundamental para este tipo de industrias. La innovacién en mercadeo puede



definirse como “la forma en que productos sin modificacién tecnoldgica son
disefiados, valuados, distribuidos y/o promocionados” (Grimpe, Sofka, Bhargava &
Chatterjee, 2017, p. 360), de modo que es posible crear nuevos productos que no

se derivan necesariamente de 1+D, sino de estrategias de mercadeo exitosas.

En este punto se destaca que las innovaciones deben crear valor excepcional
para el cliente, como elemento fundamental de la cadena de valor y ello puede darse
sin necesidad de implementar innovacion tecnoldgica (Dillon, Lee & Matheson,
2005). En este sentido, es un error considerar que la inversion en I1+D sea el Unico

medio para obtener una mejoria en el desempefio empresarial (Bean, 1995).

Autores como Grimpe, et al (2017) consideran que combinar innovacion
tecnoldgica con innovacion de mercadeo puede tener un efecto contraproducente
para el desempefio de la innovacion de la compafia en la medida en que, desde la
perspectiva del cliente, se produce mayor incertidumbre al tener que procesar
informacion novedosa en dos niveles, a saber, innovacion tecnologica y de
mercadeo, que se traducen en menor adopciéon por parte del cliente y mas lenta

difusion de la innovacion.

Respecto a la industria de alimentos y bebidas es posible destacar varios
elementos clave que permiten su caracterizacion y derivar varias consecuencias a
nivel de orientacion a la investigacion de mercados. La industria de alimentos y
bebidas (IA&B) representa un sector con bajo nivel de innovacién, gue mantiene

una tecnologia estable y tiene un potencial bajo para el cambio tecnolégico.



Las innovaciones que tienen lugar en este campo se dan predominantemente a
nivel de procesos biolégicos, de preservacion de los alimentos y de la adaptacion
segura de los alimentos a diferentes practicas y contextos de consumo (Lopez,
Montes-Pedn & Vazquez-Ordas, 2003). No obstante, también se presenta con
frecuencia la introduccién de nuevos productos que inicialmente pueden ser
rechazados dado el caracter conservador de los consumidores en sus elecciones
de alimentos. La innovacion en este sector obedece generalmente a cambios

econdmicos, sociales y demograficos, asi como en las regulaciones legales.

Las actividades de innovaciéon en esta industria frecuentemente tienen lugar a
través de incorporacion de tecnologias y transferencia de conocimientos entre
compafiias, lo que se ha denominado flujo de tecnologia interindustrial (Lépez, et
al., 2003). Siguiendo a Mark-Herbert (2004), este tipo de interacciones cooperativas
han mostrado grandes ventajas en la medida en que permiten encontrar nuevas
formas de crear valor agregado con base en desarrollo tecnoldgico importado de

otras compaiiias.

Las relaciones de cooperacidon pueden extenderse a diferentes tipos de socios, a
saber, competidores, proveedores, clientes, e institutos de investigacion y
universidades, que pueden ofrecer ventaja competitiva y tener efectos duraderos
sobre el desempefio empresarial (Belderbos, 2004). En el caso de los paises en
desarrollo, como es el caso de Colombia, parece recomendable invertir en entradas

de conocimiento extranjero (Liu & White, 1997). De este modo, se aprovechan los



beneficios de innovaciones tecnoldgicas desarrolladas por compafias foraneas con
el fin de que la compafia nacional pueda enfocar mas recursos en el desarrollo de

estrategias de mercadeo efectivas que aporten a sus procesos de innovacion.

Apoyados en la revision bibliografica mencionada anteriormente, se puede
explorar las dimensiones que constituyen la orientacion a la investigacion de
mercados en siete categorias orientadoras: Orientacion al cliente, Capacidad de
gestion, Inversion y rentabilidad, Percepcion de beneficios, Recurso humano,

Percepcion de autonomia, Actividades de investigacion.



