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Introduccion

Mediante el desarrollo de este tema queremos dar a conocer la importancia
que representa las innovaciones estratégicas dentro del mercado de las
empresas dedicadas a la distribucion de boquitas tipo nacho y como principal
fundamento de este trabajo de tesis, este esta planteado para analizar y hacer
un estudio de mercado acerca de la linea Toztecas de Productos Alimenticios

Diana S.A DE C.V.

Asi mismo en ella se plantean los resultados obtenido en la investigacion

realizada con los consumidores o posibles consumidores de la linea Tozteca.

Capitulo 1

Planteamiento del problema

En él se detalla el problema identificado tras los resultados obtenidos por la
linea Toztecas en el mercado, se plantea la justificacion para la elaboracion de
dicho plan y se trazan los objetivos generales y especificos del estudio y la

dimensién geografica que tendréa el estudio.



Capitulo 1l

Marco teérico de referencia.

En él se detallan aspectos importantes como generalidades de un plan de
mercadeo, y se detallan cada uno de los elementos que lo conforman. Asi

como los beneficios de la implementacién de un plan de mercadeo.

Capitulo 1lI:

Metodologia de la investigacion.

Se detallan los objetivos de la investigacion de campo, quienes conformaran el
universo y la muestra del estudio, el instrumento y procedimiento utilizado para

la obtencion de informacion y el andlisis estadistico abordado.

Capitulo IV:

Andlisis de resultados

Se muestra la tabulacién y lectura de los datos obtenidos a través de los
instrumentos utilizados durante la investigacion de campo aplicado a los

diferentes sujetos de estudio.



Capitulo V:

Conclusiones

En el cual se presentara los aspectos relevantes obtenidos a lo largo de la
investigacion de manera de dar posibles soluciones o alternativas de

implementacion al servicio al cliente.



Capitulo 1

Planteamiento del problema

1.1 Antecedentes del problema

La investigacion estd enmarcada en la creacion de un Plan de Mercadeo para
el crecimiento y desarrollo de la linea de boquitas Toztecas de la Empresa
Productos Alimenticios Diana S.A. de C.V

Productos Alimenticios Diana empresa Salvadorefia con presencia en el
mercado desde 1951, dedicada a la fabricacion y comercializacion de
boquitas, dulces, galletas y conos. Creando una nueva linea de boquitas
llamada Toztecala cual en su lanzamiento en el afio 2012 no obtuvo los
resultados de veta o rentabilidad esperada por lo que esta buscando el
relanzamiento de la linea “Toztecas" tomando en cuenta las posibles causas
que no permitieron el crecimiento y desarrollo de la linea , con el cual la
empresa espera la aceptacion por parte del consumidor posicionandose asi
en un lugar privilegiado y llegar a ser lider en el mercado .

Mediante esta propuesta pretendemos darles solucion a las siguientes

interrogantes:




1.2 Definicidn o planteamiento del problema

¢, Cuales fueron las razones justificables por lo que la linea Tozteca no tuvo
éxito en su primer lanzamiento ?

¢, Cual fue el apoyo promocional y publicitario que se le dio a la linea Tozteca

después de su primer lanzamiento ?

1.30bjetivos

1.3.1 Objetivo general.

Desarrollar un plan de mercadeo para el crecimiento y desarrollo de la linea

de boquitas Toztecas de Productos alimenticios Diana.

1.3.2 Objetivos especificos

» Investigar la preferencia en lo que se refiere al consumo de la linea de
boquitas Toztecas de la empresa Productos Alimenticios Diana S.A de
C.V.

» Indagar el tipo de comunicacion publicitaria que apoya la linea de
boquitas toztecas.

» Investigar tipo de merchandasing que se realiza en los distintos puntos
de ventas para orientar al consumidor final de la linea de boquitas
toztecas.

» Indagar precios de boquitas toztecas en relacion con las marcas

similares que existen en el mercado.




» Conocer las estrategias promocionales que actualmente utiliza la

empresa Diana S.A de C.V, para apoyar la marca Tozteca

1.4 Justificacion
La importancia de realizar este plan de mercadeo radica en la latente
necesidad por parte de la empresa Productos Alimenticios Diana, de
identificar y corregir fallas en la introduccion del producto boquitas
Toztecas.
De igual manera se pretende beneficiar de manera directa a la empresa
logrando con esta investigacion identificar los puntos débiles que
necesitan ser reforzados en el relanzamiento de la marca tozteca y de
esta manera lograr una mayor aceptacion y rentabilidad del producto,
buscado también posibles compradores mayoristas y detallistas asi
mismo clientes potenciales. Logrando asi un posicionamiento en la
mente de los consumidores.
Se pretende que la empresa Productos Alimenticios Diana de El
Salvador se beneficie con el plan de mercadeo propuesto por el grupo
investigador.
Lo que se busca con la presente propuesta y con la resolucién de las
interrogantes planteadas es posicionar la marca en los consumidores

mediante la creacion de estrategias enfocadas al mercado para relanzar




y posicionar la linea toztecas en los consumidores potenciales,

intermediarios mayoristas y detallistas.

1.5 Delimitacién
1.5.1 Delimitacion Geogréfica:

El estudio se realizara en la zona metropolitana de San Salvador, lo cual
incluye, San Salvador y las ciudades circunvecinas tales como:
Soyapango, Mexicanos, San Marcos, Ayutuxtepeque, Ciudad Merliot y
Antiguo Cuscatlan, en donde se hara una investigacion al consumidor
para indagar los gustos y preferencias sobre las boquitas Toztecas en
comparacion con marcas competidoras.Tomando como universo de

estudio estudiantes de la Universidad Tecnologica De EIl Salvador .

1.5.2 Delimitacién temporal

Este estudio se realizara los meses de marzo a mayo de 2014.




Capitulo 1l

Marco tedrico de referencia

2.1 Plan de mercadeo para el crecimiento y desarrollo de la linea de
boquitas tozteca de la empresa productos alimenticios diana S.A de
C.v

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), elplan de
mercadotecnia es un documento compuesto por un anadlisis de la
situacion de mercadotecnia actual, el andlisis de las oportunidades y
amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de
mercadotecnia, los programas de accién y los ingresos proyectados.
Segun (McCarthy y Perrault,) el plan de mercadotecnia (marketing), es
la formulacion escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los
detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica. Debera
contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente: 1) qué
combinaciéon de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el
mercado meta) y durante cuanto tiempo; 2) que recursos de la
compafia (que se reflejan en forma de costes) seran necesarios, y con
qué periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuéles son los resultados
gue se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales).

Con base a lo expuesto por cada uno de los actores un plan de
mercadeo es de vital importancia para cualquier empresa no

importando. Su rubro o el mercado al que este va dirigido.




Y es a través de este mediante el cual puede definirse la situacion
actual del mercado al que se estd dirigiendo el producto y de los
resultados de este dependera si es rentable o no el lanzamiento de la
linea de producto Toztecas de Diana.

El mercadeo surge cuando la oferta es mayor que la demanda, cuando
los productos no se venden solos o cuando hay que tomar en cuenta lo
qgue necesita o desea el consumidor, para ofrecer un producto mas
atractivo, competitivo y eficaz que el de la competencia.

La primera conclusién que surge de la practica del mercadeo es que,
para vender

Més, las empresas deben prestar atencién a las necesidades que
existen fuera de la empresa y no a lo que se puede producir con
facilidad.

En sus inicios el mercadeo consideraba a todos los consumidores
relativamente iguales. El enfoque consistia en comunicar los beneficios
mas relevantes, colocar el producto en un lugar de facil acceso y
hacerlo a un precio razonable.

Las disciplinas auxiliares del mercadeo también han evolucionado.,
estudios sobre la conducta del consumidor han inspirado diversas
hipotesis sobre como decide entre diversas opciones de compra.
Actualmente se sabe que no todas las compras siguen un mismo
patréon, sino que estan influidas por el tipo de relacion que los

consumidores establecen con cada categoria de productos




El componente interactividad obliga a los mercadodlogos a revisar y
replantear la manera en la cual las organizaciones se comunican y
relacionan con sus consumidores en los distintos puntos de contacto
con la empresa y el producto.

Lo anterior implica que las estrategias de mercadeo y comunicacion
pueden y deben ser dirigidas a uno o varios sentidos del cuerpo
humano. Con respecto a la expresion de una marca en sonidos,
utilizados de forma consistente y estratégica en los puntos de contacto
con los diversos publicos (internos y externos) de la organizacion,

(Jackson 2003) la denomina branding sonoro o auditivo.

2.2 El proceso de innovacion

El proceso de innovacion en mercadeo suele ser visto como una caja
negra, en la que un grupo de creativos, encerrados en sus oficinas, se
dedica a generar conceptos nuevos en un proceso de tormenta de
ideas, que son luego seleccionadas, desarrolladas y pasadas a pruebas
de mercado, que pueden decretar la viabilidad o no de un lanzamiento.
El enfoque de la innovacion que toma como punto de partida los
productos o servicios existentes y posibles mejoras o cambios dispone
de numerosas herramientas

La innovacion para las mayorias debe basarse en un estudio minucioso
de los consumidores que viven en el barrio, sus necesidades y

expectativas, s interaccion social, su micro entorno econémico Yy




transaccional, pero sobre todo de su percepcion de valor o utilidad en el
intercambio de mercado.

2.3 La mezcla de mercadeo tradicional

La Asociacion Americana de Marketing define a la mercadotecnia como
el funcionamiento de las actividades dirigidas hacia el flujo de
mercancias y de servicios del productor al consumidor o al usuario
(citado por Wenner, 1987)

Otros autores exponen que “la mercadotecnia consiste en identificar y
satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad (Kotter y
Keller 2006).

La mezcla de mercadotecnia segun (Belch G y Belch M.2004) se lleva a
cabo cuando se elabora un producto que cumpla con las necesidades y
deseos del consumidor examinadas con detenimiento y se ofrece a un
precio determinado, se pone a disponibilidad en lugares o canales de
distribucién particulares y se lleva a cabo un plan de promocion o
comunicacion que genere intereses Yy facilita los procesos de

intercambio y el desarrollo de relaciones.




Esto se deriva a cuatro elementos basicos:

Producto
Precio
Mezcla de Marketing Distribucion

Promocioén

2.3.1 Producto
Cuando se refiere al producto se estad hablando de una variable de la
mezcla de mercadeo que se puede ofrecer a un mercado para la
atencion, o que sean capaces de satisfacer una necesidad o un deseo.
Los elementos del producto son compuestos por el empaque, garantia,
servicio postventa, marca, imagen de compafia, valor y muchos otros
factores que vienen de la mano con el objeto tangible o intangible.

2.3.2 El Servicio
El servicio es una actividad esencialmente intangible que da satisfaccion
a deseos y que no esta ligada necesariamente a la venta de un
producto. La realizacion de un servicio puede requerir o no el uso de
bienes tangibles, en el primer caso no hay transferencia de la propiedad
de dichos bienes. Los servicios son intangibles, inseparables,

heterogéneos en su produccién, perecederos y en ellos, no se transfiere




la propiedad de los bienes tangibles que participan. Los servicios se
pueden clasificar en:
» Esencialmente intangibles (ensefianza)
* Los que proporcionan valor agregado a un producto (mantenimiento)
 Los que ponen a disposicion un bien tangible (ventas) el servicio es un
acto social, nace con el contacto directo entre el cliente y una persona
de la empresa.
La percepcion de la calidad en el servicio se da justo en el momento de
su prestacion, el momento de la verdad. Su origen, como lo menciona
(Frydman 1996), es tan antiguo como las mismas relaciones humanas y
es a partir de que tales relaciones se impregnan del espiritu de caridad
y solidaridad hacia el projimo que surgen los primeros hombres
orientados al servicio. Defender al cliente como si se tratara de uno
mismo es la esencia del servicio que logra aumentar el nimero y
fidelidad de los clientes, aumentar la importancia de sus compras y
establecer relaciones realmente duraderas.

2.3.3 La mezcla de marketing ampliada en el servicio
Booms y Bitner, citados en (Cowell, 1996), sefialan que para los
servicios, a la mezcla de mercadeo original: producto, precio, plaza y
promocion; hay que agregar otras 3 P’s: Personal, evidencia fisica y
proceso.
Como lo dice Davidson, citado en la misma obra, “En los servicios, el

secreto del éxito, es el reconocer que el personal de contacto con el
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cliente es el personal clave de la empresa”. También es importante
controlar la calidad de la interaccion entre clientes y manejar
adecuadamente dichas relaciones. En las empresas de servicios hay
basicamente dos grandes tareas: las de contacto con el cliente, que
representan la U(nica fuente operativa de ingresos, y las de
administracion, mantenimiento y apoyo a las primeras.
La evidencia fisica incluye los elementos que conforman el ambiente
fisico, los bienes auxiliares y rétulos, emblemas y empaques utilizados.
El proceso de la entrega del servicio conduce muchas veces a
internarse en areas aparentemente conectadas con la operacion y no
con el departamento de mercadotecnia, pero es necesaria la
intromision, ya que no pueden separarse la gente, el desempefio y el
proceso. Este Gltimo conformado por las politicas, procedimientos, flujos
de actividades y otros.

2.3.4 Precio
Este factor de la mezcla del marketing es el Unico elemento que genera
ingresos.
El precio viene siendo el elemento que se basa en las transacciones
como:
Forma de pago
Creédito

Descuentos, pronto pago, volumen, recargos




Estos factores se plantea por medio de una investigacion de mercado
nos ayudara a definir el precio que se le asignara para poder ingresar al
mercado. El precio segun (Lamb et al) es el mas flexible de todos los
elementos y es lo que el comprador da a cambio de la obtencion de un
producto. Esta estrategia es un arma importante para la competitividad.
La estimacion del precio se tiene que hacer por primera vez,
desarrollando o adquiriendo un nuevo producto, introduciendo el
producto en un nuevo canal de distribucion o area geografica, y asi
mismo realizar una nueva oferta que atraiga al consumidor.
Se tiene que tomar en cuenta que las empresas deben de considerar
muchos factores en la fijacion de sus politicas de precios algunos de
estos factores seria los salarios, la renta, los intereses o utilidades, asi
mismo como la marca del producto.

2.3.5 Plaza o distribucion
Elemento del mix que utilizamos para conseguir que un producto llegue
satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la politica de
distribucion:

2.3.6 Plaza
Se entiende como plaza el lugar fisico o area geogréafica en donde se va
a distribuir, promocionar y vender cierto producto o servicio, la cual es
formada por una cadena distributiva por la que estos llegan al
consumidor, es decir, del fabricante a los distintos tipos de

establecimientos en donde pueden ser adquiridos.
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¢Para qué sirve?

Como productor o fabricante, es importante llevar el producto o servicio
a los lugares en los que serd vendido, como mayoristas, medio
mayorista, tiendas de autoservicio, departamentales y detallistas para
llegar al usuario, localizar los puntos estratégicos de distribucion para
que los productos sean identificados y consumidos y asi "lograr el

alcance deseado de la compafiia en el mercado".

2.3.7 Importancia de la plaza

Para un fabricante es imposible llegar por sus propios medios a todo
tipo de tiendas, por lo cual tendrd que hacer grandes y permanentes
esfuerzos para "empujar” sus productos a que viajen por los canales de
distribucién y al mismo tiempo los consumidores los estén "jalando" al
consumo. Si estos dos esfuerzos no tienen relacién, el producto falla y
la empresa no obtiene las utilidades esperadas, pudiéndose dar esta
por perdida.

¢, Quiénes la utilizan?

El lugar en donde se distribuirdn y se venderan los productos, es
practicamente utilizado tanto por los usuarios como por los empresarios
y fabricantes de los productos o servicios, esto haciéndolo para hacer

accesibles a los usuarios los bienes en el mercado objetivo.
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"Las compaiiias reconocen que sus opciones de distribucidon establecen
un compromiso considerablemente largo que tiene que asumir aun

cuando aparecen canales nuevos y mas atractivos"

2.3.8 Distribucién y canales

La distribucion

La mision de la distribucion es poner el producto que el mercado
requiere a su disposicion. Si entiendes y utilizas bien este concepto,
podras facilitar y estimular la adquisicion de un producto por parte del

consumidor.

Canales de distribucion
Los canales de distribucion son los caminos que sigue un producto

desde el productor hasta el consumidor.

Tipos de canales de distribucion

Canales de distribucion para productos de consumo.

Este tipo de canal se divide a su vez en cuatro tipos de canales:

1. Canal directo: del productor o fabricante a los consumidores sin
ayuda de un intermediario.

2. Canal detallista o: Del productor al detallista y del detallista a los

consumidores.
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3. Canal mayorista: Del productor al mayorista, del mayorista al
detallista y del detallista al consumidor.

4. Canal/agente intermediario. Del productor a los agentes
intermediarios, de estos a los mayoristas, de estos a los detallistas y
de estos a los consumidores.

La localizaciébn de los puntos de venta es una decision de suma

importancia y trascendencia, ya que si es adecuada contribuird a la

eleccion del comprador.

Los factores que determinan la localizacion de los puntos de venta se

pueden clasificar en los dos grupos siguientes:

Factores que afectan al costo:

Terrenos, edificios, salarios, transporte, etc.

Factores que afectan a la demanda:

Proximidad del mercado, servicios, competidores, etc.

Debes de tener en cuenta que el objetivo principal es acercar el

producto al consumidor, por lo que debes enfocarte mas a estudiar los

factores que afectan a la demanda.

Logistica:

Dentro del tema de plaza es muy importante que entiendas que es

la logistica, ya que lo que realmente nos debe de interesar como

mercadologos es cumplir con los requerimientos del cliente final. La
logistica nos ayudara a cumplir con este objetivo, pues la logistica es

el proceso de implementar y controlar un fluyjo de materia
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prima, inventario en proceso, productos terminados e informacion
relacionada desde el punto de origen hasta el punto de consumo de una
forma eficiente y lo mas economica posible.
2.4 Mix de comunicacion

2.4.1 La promocion de ventas:
La promocion es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para
informar, persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un
producto y su venta, con la esperanza de influir en los sentimientos,
creencias o comportamiento del receptor o destinatario.
Es una actividad estimadora de la demanda, cuya finalidad es
complementar la publicidad y facilitar la venta personal. La paga el
patrocinador y a menudo consiste en un incentivo temporal que estimula
la compra.
Muchas veces esta dirigida al consumidor. Pero la mayor parte de las
veces tiene por objetivo incentivar las fuerzas de ventas de la empresa,
u otros miembros del canal de distribucion.
Propdésitos de la promocion
Uno de los principales propésitos de la promocion es difundir
informacion. Permitirles a los compradores potenciales enterarse de la
existencia del producto, de su disponibilidad y de su precio. Otra
finalidad de la promocion es la persuasion. La competencia tan intensa

entre varias industrias, lo mismo que entre empresas de una
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misma industria, impone una enorme presion a
los programas promocionales de los vendedores.

Todos los dias las empresas bombardean al mercado con miles de
mensajes, con la esperanza de atraer mas compradores y crear
mercados a los nuevos productos. Ante la competencia tan intensa por
captar la atencion del publico, hasta las empresas bien establecidas en
el mercado se ven obligadas a recordarles a los consumidores que su
marca para que no la olviden.

El presupuesto promocional

Es sumamente dificil establecer los presupuestos promocionales,
porque los gerentes no cuentan con normas confiables para calcular
cuanto invertir en la publicidad o en la venta personal y cuanto del
presupuesto total deben asignar a cada elemento de la mezcla
promocional.

Por ello, en vez de un método universal de establecer el presupuesto
promocional, hay cuatro métodos comunes para calcular el presupuesto
promocional:

Porcentaje de las ventas

Todos los fondos disponibles

Seguir la competencia

Presupuesto por funcion u objetivo

Estrategias de la promocién de ventas
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Por promocion de ventas se entiende los medios que estimulan la
demanda y cuya finalidad es reforzar la publicidad y facilitar la venta
personal.

Ejemplos técnicas promocion de ventas mas utilizada son:

Cupones Valor/descuentos

Premios Exhibiciones en las tiendas
Concursos Muestras gratis

Movimiento de mercancia Demostraciones en la tiendas
Incentivos Envases reutilizables
Regalos 2x1

Degustaciones Otros.

Los fabricantes e intermediarios realizan la promocion de ventas. Las
que realizan los fabricantes se dirigen a los intermediarios, usuarios
finales, o bien a su propia fuerza de ventas. Los intermediarios la
destinan a sus vendedores o0 a los prospectos situados mas abajo en el
canal de distribucion.

La promocion se distingue de la publicidad y la venta personal, pero a

menudo se emplean juntas de manera coordenada.

2.5 La publicidad
Es una comunicacion masiva e impersonal que paga un patrocinador y

en el cual este esta claramente identificado. Las formas mas conocida
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son los anuncios que aparecen en los medios masivos de comunicacion

(Prensa, radio, television. vallas).

2.6 La venta directa
Es la presentacién directa de un producto que el representante de una
empresa hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien

por teléfono, pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final

2.7 Merchandising:

Ubicacion preferente de producto. Se trata de situar el producto en
lugares donde aumentan las posibilidades de ser adquirido por el
consumidor. En supermercados y superficies de libre servicio son las
cabeceras de gondola, los estantes a la altura de los ojos y las zonas
cercanas a las cajas.

Pilas y exposiciones masivas de producto. Dan sensacion de
abundancia y suelen provocar un positivo efecto en los compradores.
PLV o Posicionamiento en Lugar o punto de Venta: segun la estrategia
de distribucion que hayamos tomado, y necesariamente en el caso de
canales de distribucion indirecto, deberemos estudiar qué estrategias de
posicionamiento dentro del establecimiento del distribuidor nos interesa
més. En este punto necesitaremos la colaboracién del distribuidor,

podremos lograrla facilitandole decoracion o expositores para el
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establecimiento, bonificando descuentos por volumen de ventas o a
traveés de promociones y regalos para el distribuidor.

Merchandising del fabricante: acciones del fabricante de un producto en
el punto de venta, tanto las orientadas al comprador como las
orientadas al propio establecimiento o su personal, para lograr una
presencia adecuada de sus productos en el punto de venta.

En la actualidad los objetos de merchandising se utilizan por
innumerables empresas para lograr la atraccion de nuevos clientes y
compradores hablando de un ambiente comercial que brinde un buen
producto y/o servicio. Las empresas buscan llamar la atencién de los
compradores con productos de merchandinsing innovadores, por asi
decirlo, fuera de lo comun, gastando asi fortunas en creaciones tanto
para vender, como para regalar a clientes destacados. Para dar
ejemplos especificos de productos de merchandising podemos citar:
lapiceros, llaveros, gorros e innumerables productos muy costosos a los
fines de agasajar a sus clientes tradicionales, como asi también vender
a los mismos aquellas cosas que anhelan con la marca de la empresa a
la que los mismos representan

Merchandising del distribuidor: acciones del minorista en su
establecimiento, busca no sélo vender los articulos de su surtido sino

también optimizar la rentabilidad de la superficie dedicada a la venta.
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2.8 Las relaciones publicas

La PRSA (PublicRelationsSociety of America 1998) dio una definicion
exacta y concreta, que ha sido ampliamente aceptada en todo el
mundo: Las Relaciones Publicas ayudan al conocimiento mutuo de
organizaciones y publicos. En esta definicion se incluyen aspectos como
investigacion, segmentacién, planificacion, comunicacion y evaluacion.
Abarca una amplia gama de actividades comunicativas que contribuye a
crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacion y sus
productos.

A diferencia de la publicidad y la venta personal, no incluye un mensaje
especifico de ventas. Los destinatarios de estas actividades pueden ser
los clientes, los accionistas, una dependencia gubernamental, o un
grupo de interés especial.

La practica de lo que hoy se conoce como Relaciones Publicas se viene
desarrollando desde comienzos de este siglo, como una herramienta
mas de la mercadotecnia actual. Sin embargo, en este periodo,
relativamente corto, esta actividad ha sido definida de muy diversas
maneras por profesionales del entorno.

Su definicion ha ido evolucionando a medida que su practica
desarrollaba nuevas acciones. Asi, por ejemplo, en un principio las
Relaciones Publicas se identificaban, casi exclusivamente, con las

actividades propias de las agencias de prensa, que garantizaban una
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presencia continuada de una entidad o persona en los medios de
comunicacion.

No obstante, conforme esta actividad comenzé a ser utilizada por mas
organizaciones, su definicion incluyé rapidamente términos, como:
investigacion, labor sistematica, planificacion, diferencias de publicos y

audiencias, etc.

Utilidades de las Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas modernas ofrecen una amplia variedad de
servicios que las empresas

utilizan en funcién de sus necesidades y las de sus publicos. Estas son
las mas habituales:

Consultoria: define la politica mas adecuada para la empresa en
materia de comunicacion y relacion con sus publicos, internos y
externos.

Investigacion: determina actitudes y comportamientos de los publicos
con objeto de identificaractividades afines a ellos.

Relaciones con los medios: establece y fomenta una relacion
profesional y cordial con los medios de comunicacion, con el objetivo de
mantener una presencia continuada y positiva en éstos.

Relaciones con empleados: fomenta la relacion con de los empleados
de la organizacion, les motiva y les fideliza, a la vez que sirve como

vehiculo de comunicacion.
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Relaciones con accionistas y proveedores: mantenimiento de las
relaciones con accionistas y proveedores, con objeto de informar sobre
la marcha de la organizacion, fomentando la credibilidad y confianza en
ella.

Relaciones con la comunidad: participacion activa y planificada en las

preocupaciones y actividades de la comunidad.

2.9 CRM

Es la gestion de relaciones con las empresas-clientes, y como
estrategia permite mejorar las relaciones con el cliente, mantener una
base de datos actualizada de clientes, esto permite ofrecer nuevos
servicios al cliente actual e identificar clientes potenciales.

El objetivo del CRM es disponer de toda la informacién sobre cualquier
cliente tanto para satisfacer las necesidades del cliente como para
obtener informacién para futuras estrategias comerciales.

El CRM es una estrategia a través de la cual obtiene la informacion
necesaria para un mejor conocimiento de satisfaccion, rentabilizando a
los clientes mediante la informacion obtenida de los diferentes medios y
canales de comunicacion.

El Mercadeo Relacional: busca crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios con
sus clientes, y busca lograr el maximo nimero de negocios con cada

uno de ellos. El objetivo principal es identificar a los clientes mas
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rentables para establecer una estrecha relacion con ellos y asi permita
conocer sus necesidades y lograr mantener una evolucién del producto.
Este Marketing relacional es la interseccion entre marketing y las

relaciones publicas.

2.10 Publicity o la publicidad no pagada

Es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o
reportajes sobre una organizacién o sus productos. A semejanza de la
publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a la audiencia
masiva a través de los medios masivos de comunicacion.

Pero varios elementos la distinguen de la publicidad: no se paga, la
organizacion que la recibe no tiene control sobre ella y, como aparece

en forma de noticia, su credibilidad es mayor que la publicidad.

2.11 Apoyos a las estrategias del plan de mercadeo

Servicio de Outsourcing

Outsourcing podria definirse, segun (Dorban Chacon (1999), como la
accion de recurrir a una agencia externa para operar una funcion que
anteriormente se

realizaba dentro de la compafiia. Outsourcing es: “Transferencia a
terceros de actividades no medulares”. En otras palabras, encargar a
proveedores externos de aquellas actividades que no son la columna

vertebral del negocio.
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Las empresas deben de enfocarse en concentrar sus recursos en su
negocio principal, es por ello que las empresas outsourcing ofrecen una
solucion 6ptima para poder hacer alianzas estratégicas.

Esto es una modalidad la cual determinadas organizaciones, grupos o
personas ajenas a la compafiia son contratados para hacerse cargo del
negocio o de un servicio puntual dentro de ella. Las compafiias delegan
el gerenciamiento y la operacion de uno de sus procesos 0 servicios a
las empresas outsourcing, con el fin de agilizar, optimizar su calidad y

reducir costos.
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Capitulo IlI

Metodologia de la investigacion de campo

El grupo realizara una investigacion exploratoria y concluyente en el

grupo de consumidores seleccionados como muestra.

3.1 Objetivos de la investigacion de campo.

Investigar que tanto conoce el consumidor de la marca Tozteca.
Conocer en que segmento esta mejor posicionada la marca Tozteca
Identificar cuél es el mejor canal de distribucion depara la marca.
Conocer por medio de nuestros encuestado cual es el mejor medio
publicitario para dar a conocer la marca Tozteca.

Identificar posibles competidores de la marca Tozteca.

Conocer gustos y preferencias de nuestros consumidores.

Conocer qué tipo de promocionales o activaciones esperan nuestros
consumidores de la marca Tozteca.

Conocer si se cuenta con una presentacion o adecuado de acuerdo a la
segmentacion a la que va dirigida la marca Tozteca.

Conocer que es lo que nuestros consumidores esperan de la marca

Tozteca en cuanto a precio.
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3.2 Universo en estudio

Nuestro universo sera estudiantes de la Universidad Tecnologica De El
Salvador consumidores de boquitas Diana y otras marcas.

3.3 La muestra

El grupo investigador a criterio decidio hacer una investigacion informal.
Realizamos un sondeo de mercad de 100 encuestas del segmento
antes mencionado que es nuestro universo en estudio.

3.4 Instrumentos para la recoleccion de datos

Los datos se recolectaran por medio de una encuesta de preguntas
abiertas y cerradas (ver anexo 1), con el fin de captar informacién de los
consumidores potenciales de la boquita de la marca Tozteca de

Productos Alimenticios Diana S.A de C.V.
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Analisis y revision de datos

3.5 Tabulacion de datos y hallazgos

Datos Generales:

Sexo
Mujeres 85 85%
Hombres 15 15%
Total 100 100%
Edades
19-25 afios 78 45%
26-30 afos 12 12%
31-35 afos 10 10%
Total 100 100%
Ingresos
$250 - $300 45 45%
$300- $350 35 35%
$350- $400 18 18%
Otros 2 2%
Total 100 100%
Lugar de Residencia
San jacinto 35 35%
San Marcos 15 15%
Mejicanos 3 3%
Apopa 4 4%
Soyapango 40 40%
Monserrat 3 3%
Total 100 100%
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1. ¢Ha consumido boquitas tipo nacho alguna vez?

Objetivo: Indagar qué porcentaje de nuestros encuestados ha consumido

boquitas tipo nacho y de esta manera conocer el mercado potencial de este
tipo de productos.

Respuesta | Frecuencia %
Si 99 99%
No 1 1%
Total 100 100%

Hallazgo: se encontré que el 99% de los encuestados dijo que si han
consumido boquita tipo nacho alguna vez y solo un 1% dijo que no.

1%

mSi

H No




2. ¢Ha escuchado de la marca Tozteca?

Objetivo: Conocer el porcentaje de personas que ha escuchado o conoce
la marca Tozteca de Productos Alimenticios Diana S.A de C.V

Respuesta | Frecuencia %
Si 95 95%
No 5 5%
Total 100 100%

Hallazgos: se encontré que un 95% de nuestros encuestados han
escuchado la marca, pero aunque la han escuchado algunos de ellos no la
consumen Yy un 5% no ha escuchado de la marca Tozteca

mSi




3. ¢ Como se enter6 de la marca?

Objetivo: Indagar cual es el medio de comunicacion mediante el cual las
personas entrevistadas conocen la marca y de esta manera determinar el
medio mas favorable para su publicidad.

Respuesta | Frecuencia %
Radio 0 0%
Tv 39 39%
Prensa 0 0%
Otros 61 61%
Total 100 100%

Hallazgos: Un 39% manifestd que conocié la marca por medio de anuncio
de television, mientras que un 61% ha conocido la marca mediante vallas
publicitarias y eventos en Centros escolares.

mTv

M Otros
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4. ¢ Cual considera usted que seria el medio publicitario para dar a conocer
una boquita tipo nacho?

Objetivo: Investigar que medio de publicidad sugieren las personas
encuestadas para poder determinar el mas conveniente para publicitar la
marca.

Respuesta | Frecuencia %

Radio 15 15%
Prensa 20 20%
Tv 65 65%
Total 100 100%

Hallazgos: segun los datos recolectados se puede comprobar que las
personas encuestadas prefieren para dar a conocer la marca laTvy la
prensa.

HTv

M Prensa




5. ¢ Considera usted que la marca Tozteca cuenta con una presentacion o
tamafo adecuado?

Objetivo: Conocer cual es la opinion de nuestros encuestados con
respecto al tamafio y presentacion de la marca Tozteca.

Respuesta | Frecuencia %

Si 59 58%
No 41 41%
Total 100 100%

Hallazgos: se encontr6 que el 59% de nuestros encuestados esta
satisfecho con el tamafio y presentacion de la marca Toztecas y un 41%
argumenta que podrian tener presentaciones con mas gramaje

mSi

H No
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6. ¢ En qué lugar acostumbra comprar sus boquitas?

Objetivo: Investigar los lugares mas frecuentados por los encuestados, con
el fin de determinar cual es el mejor canal de distribucion para la marca

Tozteca.

Respuesta Frecuencia %
Tienda mayorista 3 3%
Supermercado 32 32%
Tiendas de barrio y colonia 53 53%
Gasolinera (tiendas de 12 12%
conveniencia)

Total 100 100%

Hallazgos: Segun los datos recolectados se encontré que un 53% de los
encuestados adquieren sus boquitas en tiendas de barrios y colonias,
mientras que un 32% en supermercados, un 12% en gasolineras y solo un

3% en tiendas mayoristas.

3%

B Tienda mayorista
B Super

= Tiendas de barrioy
colonias
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Respuesta Frecuencia %

Limon y chile 10 10%
Sin chile 11 11%
Con limon 34 34%
Con chile 45 45%
Total 100 100%

7. ¢,Como le gustaria el sabor de la boquitas Tozteca?

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de nuestros encuestados.

Hallazgos: se encontré que la mayoria de encuestados prefiere nuestras
Toztecas con chile un 34% le gustaria que con limén un 10% una
combinacion de limon y chile y solo un 11% que no tenga chile.

H Limdny chile
m Sin chile
m Con limén

H Con chile
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8. ¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar por la boquita toztecas de la
siguiente presentacion de 23 gramos?

Obijetivo: Investigar cual seria el precio mas adecuado para la
presentacion de 23 gramos.

Respuesta Frecuencia %
$0.10 65 65%
$0.15 35 35%
Total 100 100%

Hallazgos: se encontré que el precio de $0.10 ctvs. Esta adecuado para
nuestra presentacion de 23 gramos.

mS$0.10
m0.15




9. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por la boquita Toztecas de la
siguiente presentacion de 96 gramos?

Objetivo: Conocer cual es el precio mas adecuado para la presentacion de

96gramos
Respuesta Frecuencia %
$0.80 73 73%
$0.90 10 10%
$1.00 14 14%
Total 100 100%

Hallazgos: se encontré que el 73% de nuestros encuestados opinaron que
el precio de $0.80 ctvs.es el adecuado para la presentacion de 96 gramos.

m$0.80
m$0.90
®S$1.00
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3.6 Conclusiones

Los principales datos recolectados en esta investigacion de campo son
los siguientes:

Que de un total de 100 personas encuestadas, un 85% de estas
corresponden al género femenino, mientras que solo un 15% del género
masculino; y que un 45% las edades de estas personas oscilan entre
19 y 25 afios de edad con un nivel de ingreso de $250 a $300, siendo
la mayoria residentes en la Zona de Soyapango.

En cuanto al consumo de boquitas tipo nacho en un 99% la poblacion
encuestada las ha consumido; y que un 95% ha escuchado la marca
Toztecas de Productos Alimenticios Diana S.A de C.V. D. enterandose
de la marca en su mayoria por otros medios tales como vallas y eventos
estudiantiles, a su vez que se pude determinar mediante la respuesta de
los encuestados que ellos prefieren la T.V y la Prensa como medios
publicitarios para dar a conocer la marca; en cuanto a presentacion del
producto un 59% de los encuestados estan satisfechos con el tamafio y
presentacion y que el lugar de mayor frecuencia para adquirir el
producto es en Tiendas de barrio y colonias. También se conocio que la
poblacion prefiere prefieren las boquitas Toztecas con chile y limon, y
que estan satisfechos con el precio que mantiene la presentacién de 23
gramos el cual es de $0.10 ctvs. Y con $0.80 ctvs. Para la presentacion

de 96 gramos.
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Logrando determinar aquellos elementos de suma importancia que
ayuden y beneficien a la marca Toztecas de Productos Alimenticios
Diana S.A de C.V. para la implementacion de un plan de mercadeo
sugerido por el grupo de esta tesis.

Para que la marca antes mencionada pueda tener un desarrollo

sostenible en su segmento de mercado de consumidores.

3.7 Recomendaciones

En vista de lo encontrado en la investigacion realizada y tomando en
cuenta la opinion de las personas encuestada el grupo decide proponer
un plan de mercadeo para contribuir al desarrollo, crecimiento y
posicionamiento de la marca Tozteca de Productos Alimenticios Diana

S.AdeC.V.
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Capitulo IV Propuesta
Plan de mercadeo para el crecimiento y desarrollo de la linea de

boquitas toztecas de productos alimenticios diana S.A de C.V

4.1 Antecedentes del problema que se investiga

La investigacion estd enmarcada en la creacion de un Plan de
Mercadeo para el crecimiento y desarrollo de la linea de boquitas
Toztecas de la Empresa Productos Alimenticios Diana S.A. de C.V

Productos Alimenticios Diana empresa Salvadorefia con presencia en el
mercado desde 1951, dedicada a la fabricacion y comercializacion de
boquitas, dulces, galletas y conos. Creando una nueva linea de
boquitas llamada Toztecala cual en su lanzamiento en el afio 2012 no
obtuvo los resultados de veta o rentabilidad esperada por lo que esta
buscando el relanzamiento de la linea “ Toztecas" tomando en cuenta
las posibles causas que no permitieron el crecimiento y desarrollo de la
linea , con el cual la empresa espera la aceptacion por parte del
consumidor posicionandose asi en un lugar privilegiado y llegar a ser

lider en el mercado .
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4.2 Andlisis de la situacion actual (foda)

FORTALEZAS

OPORTUNINADES

-La marca a la que pertenece la linea
Tozteca

Ya es reconocida.

-Se cuenta con personal capacitado
para dar a conocerla Linea de
boquitas Tozteca.

-Se cuenta con 7 centros de
distribucién lo que permite un mejor
abastecimiento de producto en los

diferentes puntos de venta.

-Oportunidad de crecimiento de ventas
por ser una linea que pertenece a una
marca reconocida en el mercado.
-Aumentar la preferencia, logrando
persuadir al segmento al que va dirigido.
-Colocarse como uno de los productos
lideres dentro de la marca para lograr un

mejor posicionamiento.

DEBILIDADES

AMENAZAS

-Poca publicidad.
-Falta de promociones en los puntos

de venta, alusivos a la Linea Tozteca

-No contar con la presentacién con
ambas presentaciones en las
diferentes Tiendas de conveniencia
como farmacias, ferreterias y
gasolineras.

-La baja produccion de la Linea

Tozteca.

-La competencia cuenta con precios mas
accesibles al cliente y consumidor.

-Las mejores promociones que ofrecen
nuestros competidores en los puntos de
venta.

- El alto indice de delincuencia que afecta

al pais.
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4.3 Mision:

Nuestro compromiso es ofrecer alimentos de calidad para compartir y
deleitar a todo mundo.

4.4 Vision:

Ser la mejor empresa de alimentos reconocidos por la calidad de sus
productos y por su sensibilidad social, innovandonos constantemente

para superar nuestras propias expectativas.

4.5 Objetivos de mercadeo:

Ser un producto, capaz de superar a la competencia, en cuanto a
precios y promociones, logrando asi mayor preferencia de los
consumidores.

Promover la linea Toztecas de una manera tan efectiva que llegue a
posicionarse en la mente de los consumidores.

Aumentar la demanda del producto Tozteca.

Mejorar la apariencia en cuanto a colocacion del producto en los puntos
de ventas.

Incentivar al cliente para que adquiera nuestro producto.
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4.6 Objetivos de ventas.

Penetrar en mas zonas del pais.

Capacitar en con mas frecuencia a las impulsadoras para la linea
toztecas, con el fin de promover y desarrollar la marca.

Visitar 1 vez por semana los puntos de venta con el fin deverificar el

movimiento de la linea en el mercado.

4.7 Mezcla de mercadeo:

4.7.1 Producto
Boquita tipo nacho Tozteca, tortillas de maiz con chile chipotle y limon.
Grasas saturadas. 1.93% Calcio 2%
Fibra dietética. Menos de 1gr Vitamina C 2%
Sodio. 122.1mg

Proteinas menos de 1gr

4.7.2Precio Publico
$0.80 ctvs. Para la presentacién de 96 gramos
$0.10 ctvs. Para la presentacion de 23 gramos
Precio a Distribuidores
$0.67 ctvs. Para la presentacion de 96 gramos

$0.08 ctvs. Para la presentacion de 23 gramos.
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Estrategia Utilizados en la determinacion del precio al consumidor en

base a los precios de la competencia en el mercado .

4.7.3 Plaza
Tiendas de barrios y colonias.
Supermercados.
4.7.4 Segmento al que va dirigido
Mujeres y hombres de 19 a 35 afios, con ingresos econdémicos de $250
a $ 400 y residentes en la Zona Metropolitana de San Salvador y

Ciudades Circunvecinas .

Mezcla de comunicacion:

4.7.5 La publicidad
Se hara a traves de Radio,Cool F.M en horario de 10 de la mafiana a 12
del mediodia. Television, Canal 2 programa Domingo para todos,
muppis que seran colocados en la Carretera Panamericana a la altura
de Multiplaza y La Gran Via, a su vez en el Boulevard del Ejercito a la
altura de Molsa y yPlaza Mundo banners que seran colocados en
eventos estudiantiles a programar, afiches en gondola, sonidos maéviles
y estacionarios y degustacion en los puntos de venta.

4.7.6 Promociones

Obsequios promocionales como:
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Llaveros, lapiceros, camisetas alusivas a Toztecas.los cuales seran
entregados en los diferentes puntos de venta en donde estaremos
dando apoyo con sonido estacionario.

4.7.7 Merchandasing.
Colocar el producto donde tenga una mejor visibilidad para el
consumidor.
Darle al producto un espacio a la par de los productos lideres de la
marca.

Colocar las dos presentaciones existentes de Toztecas

4.8 Pronostico de ventas.

Este prondstico estd basado en las ventas actuales de enero a mayo del
afio 2014, las cuales fueron:

Presentacion de 96gr. $24,545.45

Presentacion de 23gr. $136,367.64

El incremento sugerido para la presentacion de 96gr sera de un 10% el
cual nos da un valor de $26,699.99.

El incremento sugerido para la presentacion de 23gr sera de un 10% el

cual nos da un valor de $150,000
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Pronostico de ventas.

PRESENTACION

PRONOSTICO DE VENTA

MES DE JUNIO
Supermercado
Tozteca de 96gm $ 5,400.00
Tiendas de barrios y
colonias
Tozteca de 23gm $ 30,000.00
Total $ 35,400.00

PRESENTACION

PRONOSTICO DE VENTA

MES DE JULIO
Supermercado
Tozteca de 96gm $ 8,940.00
Tiendas de barrios y
colonias
Tozteca de 23gm $ 30,000.00
Total $ 38,0940.00

PRESENTACION

PRONOSTICO DE VENTA

MES DE AGOSTO

Supermercado $10,000.00
Tozteca de 96gm
Tiendas de barrios y $32,834.00
colonias
Tozteca de 23gm $ 42,834.00

Total

PRESENTACION

PRONOSTICO DE VENTA

MES DE SEPTIEMBRE

Supermercad o

Tozteca de 96gm $ 12,000.00
Tiendas de barrios y
colonias
Tozteca de 23gm $ 35,117.00

Total

$ 47,117.00
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PRESENTACION

PRONOSTICO DE VENTA

MES DE OCTUBRE

Supermercado

Tozteca de 96gm $ 13,829.00
Tiendas de barrios y

colonias

Tozteca de 23gm $ 38,000.00
Total $ 51,829.00

PRESENTACION

PRONOSTICO DE VENTA

MES DE NOVIEMBRE

Supermercad o

Tozteca de 96gm $ 14,000.00
Tiendas de barrios y
colonias
Tozteca de 23gm $ 43,012.00
Total $ 57,012.00

PRESENTACION

PRONOSTICO DE VENTA

MES DE DICIEMBRE

Supermercado

Tozteca de 96gm $ 15,713.00
Tiendas de barrios y

colonias

Tozteca de 23gm $ 47,000.00

Total

$ 62,713.00
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4.9 Presupuesto publi/promocional 10% de ventas es de $ 30044.50

4.10 Programacion de actividad

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ACTIVIDAD OBJETIVO RESPONSABLE | CANTIDAD AGOSTO | SEPTIEMBRE
Participacion Premiar
en la radio gustos y
Cool entrega preferencias
de de nuestros Mercadeo $ 2500.00
promocionales | consumidores
a los oyentes
5 dias del mes
Activaciones Atraer la
con sonido atencion del
estacionario consumidor
en las para que
principales conozcay
tiendas de deguste la Mercadeo $ 2500.00
mayoreo y linea Tozteca
supermercado.
Degustacién
de la linea
Tozteca
Entrega de Lograr una
degustaciony | mayor
promocionales | cobertura
alos para poder
participantes dar a conocer Mercadeo $4000.00
del progama la linea
televisivo Tozteca
Domingo para
Todos
Activaciones Atraer la
con sonido atencion del
estacionario cliente por
en las medio de
principales nuestras
tiendas de promociones Mercadeo $6000.00
mayoreo y y asuvez
supermercado. | premiar su
Entrega de preferencia
promocionales
Participacion Premiar
en la radio gustos y $ 2500.00
Cool entrega preferencias
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de
promocionales

de nuestros
consumidores

a los oyentes Mercadeo
5 dias del mes
Activacionesy | Lograr una
muestreo de mayor
Toztecaen las | cobertura $4000.00
principales para poder
tiendas de dar a conocer | Mercadeo
mayoreo la linea
supermercado | Tozteca
y tiendas de
conveniencia
Entrega de Lograr una
degustaciony | mayor
promocionales | cobertura
alos para poder
participantes dar a conocer Mercadeo $ 6000.00
del progama la linea
televisivo Tozteca
Domingo para
Todos
TOTAL $30044.50.
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4.11 Control y seguimiento del plan de mercadeo

REPORTE DE VENTAS MENSUALES

JUNIO 2014
SUPER MERCADO
CANAL: PRESENTACION ZONA
VENTAS PROYECTADAS VENTAS REALES %
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
TOTAL TOTAL
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REPORTE DE VENTAS MENSUALES
TIENDAS DE MAYOREO

JUNIO 2014
CANAL: PRESENTACION ZONA
VENTAS PROYECTADAS VENTAS REALES %
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
$ $
TOTAL TOTAL
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CONTROL DE PROMOCIONES

TIENDAS DE MAYOREO

TIPO DE ACTIVACION:

MES: ZONA:
SEMANA TIPO DE COSTO $ FECHA VENTAS
ACTIVACION
PRIMERA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
SEGUNDA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
TERCERA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
CUARTA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
QUINTA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
VENTA TOTAL
F
PROMOTOR SUPERVISORA
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CONTROL DE PROMOCIONES

SUPER MERCADO:

TIPO DE ACTIVACION:

MES: ZONA:
SEMANA TIPO DE COSTO $ FECHA VENTAS
ACTIVACION
PRIMERA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
SEGUNDA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
TERCERA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
CUARTA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
QUINTA PROMOCIONALES
DEGUSTACION
MUESTREO
VENTA TOTAL
F
PROMOTOR SUPERVISORA
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Anexo 1
Somos estudiantes egresados de la Carrera Téc  nico en Mercadeo y ventas

Encuesta de investigacion sobre la linea de  toztecas de Productos Alimenticios
Diana S.Ade C.V

Indicaciones: Marque con una “X” o de su opini  6n segun corresponda.

Datos Generales:

Sexo Lugar de residencia:
FLImM[] Niveles de ingreso:

Edades: $250 a $300
19-25afios || $300 a $350
26-30 afios || $350 a $400
31-35 arfios |:|
36-40 afios [ ]

Preguntas

1. ¢Haconsumido boquitas alguna vez?

s [] NO  []

2. ¢Haescuchado de la marca Tozteca?

st ] NO [

3. ¢ Como se entero de la marca?

4. ¢ Cual considera usted que seria el medio publicitario mas a adecuado para dar a conocer una boquita?

Radio [ ] v [] Prensa [ |

5. ¢ Considera usted que la marca Tozteca cuenta con la presentacion o tamafio adecuado?

SI [ ]NO [ _]cPorqué?
6. ¢En qué lugar acostumbra comprar sus boquita?

Tiendas de detalle [[] Tiendas mayorista []
Supermercados ] Gasolineras []
Otros

7. ¢Como le gustaria el sabor de las boquitas Toztecas?
Con limén |:| Con chile |:| Sin chile |:|

Otro sabor que usted sugiere:

8. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por la boquita toztecas de la siguiente presentacion?

9. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por la boquita tozteca de la siguiente presentacion?



Anexo 2

Presentacion de 96gr Presentacion 23g
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