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Desarrollo e Innovacion de las
Funciones de Mercadotecnia en la
Microempresa Dulcyclass.



OBJETIVO

Describir las funciones que integran a la
Mercadotecnia en la Microempresa Dulcyclass.



HIPOTESIS

La publicidad sera una de las funciones mas
importantes para el desarrollo de Dulcyclass.
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INTRODUCCION



INTRODUCCION

El presente trabajo se basa en una experiencia del programa "Empresas
Juveniles" del Sistema DESEM (Desarrollo Empresarial Mexicano), dicho
programa se caracteriza por mostrar poco a poco la vida de una empresa,
desde su nacimiento, desarrollo y evolucion, hasta su fase de liquidacién,
periédo durante el cual resulta facil identificar los problemas reales de una
empresa, los riesgos de tomar una mala decision, el organizarse y convivir
durante veinticinco semanas con quince personas, el estar bajo la tensién de
una competencia directa y constante proveniente de més de cuarenta empresas
juveniles de diferentes escuelas y la responsabilidad y objetivo de lograr ser {a

Empresa del Afio y asi mantener en alto el nombre de la Universidad.

Con seguridad las actividades que se presentan en esta recopilacion,
distan mucho de las que realizan las grandes empresas, ante el surgimiento de
un producto, pero se considera que resultaron muy funcionales para la
cobertura del mercado , la capacidad productiva que se tuvo y lo mds
importante, que puede servir como base para el surgimiento de una pequeiia

empresa.

Para efectos del tema, de todas las actividades inherentes a la
microempresa, se realiza una extraccién de aquellas que conformaron aspectos
como: Investigacion de Mercados, Desarrollo de Nuevos Productos, Relaciones
Plblicas, Ventas, Distribucién, Promocién y Publicidad, siendo estas las

funciones de mercadotecnia.



Sin embargo cabe mencionar que las otras dreas funcionales que
integran a la empresa son de igual importancia para el desarrollo de! producto -
(Produccion, Finanzas, Recursos Humanos). Con referencia a las funciones del
area de mercadotecnia se requiere dar a conocer el surgimiento de las mismas
y en que medidas se fueron haciendo necesarias, pues no todas tienen el

mismo avance de desarrollo y como se da la relacién entre ellas.

Dulcyclass tiene su desarrolio y crecimiento en base a la fabricacion de
dulces de leche con canela y nuez y la creacidn de una paleta de arroz inflado
sabor a chocolate mismos que se ofrecian al publico en presentaciones
particulares de cada producto, en donde la paleta Classika se presentaba una

pieza por paquete y los dulces Besitos tres plezas por paquete.



ANTECEDENTES



1.- ANTECEDENTES

Dulcyclass es un Empresa Juvenil que surge en le Sistema DESEM a

través del programa Jévenes Emprendedores, en el ciclo 92 - 93.

1.1 FORMACION DE UNA MICROEMPRESA
(SISTEMA DESEM)

DESEM (Desarrollo Empresarial Mexicano), es una empresa la cual
maneja diferentes programas entre los cuales se encuentra el de Jovenes
Emprendedores que esté destinado para brindar a los jovenes de 16 a 21 afios
la ensefianza practica acerca de cémo funciona el sistema de economia del
rhercado. programa en que los mismos jovenes forman empresas a escala con
asesoria de consejeros escolares y consultores de la industria, de la banca y del
comercio. Los consejeros y consultores son hombres o mujeres de negocios con
conocimiento y experiencia en las empresas la cual transmiten a los miembros

de la Empresa Juvenil.

Cada Empresa Juvenil se compone de 10 a 15 miembros que se integran

para organizarse y participar en el ciclo:

-Formando su Consejo Directivo,

-Eligiendo a sus directores y gerentes,

-Vendiendo acciones para formar su capital inicial,

-Revisando manuales para orientar el desarrollo de las actividades,

-Eligiendo el nombre de la empresa y diserio del logotipo,
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-Anunciando y promoviendo su producto o servicio,
-Pagando asi mismos salarios y comisiones,

-Lievando los libros de contabitidad y estados financieros,
-Liquidando la empresa al final del programa,

-Rendir cuentas a los accionistas.

El participar en un programa de Jévenes Emprendedores trae consigo
una serie de responsabitidades, que cada uno va afrontando, no es un juego, es
mas que un programa educativo el cual tiene una duracién de veinticinco
semanas, en el que se presentan varios caminos a seguir y es decision propia el

que mejor se adapte a las espectativas y objetivos a alcanzar en cada empresa.

1.2 ANTECEDENTES GENERALES DE
DULCYCLASS

Esta microempresa se formdé con dquince personas, todas ellas
estudiantes de la Facultad de Estudios Superiores "Cuautitlan”, de los cuales
fueron catorce de la carrera de Administracion y uno de Ingenieria, de acuerdo
a su perfil se integraron en cada una de las areas funcionales de la
microempresa y la direccion general, influyendo factores para su eleccién como
la experiencia, conocimientos e identificacion con el area. La integracion de las

distintas dreas funcionales quedé como se ilustra en la figura-1.

La asesoria de la microempresa estaba a cargo un consultor, que en ese
caso le correspondia a el Director de Recursos Humanos, Lic. Horacio Urzua de

fa empresa consultora Goodyear Oxo.



DIRECCION GENERAL

Gémez Marquez Lorena

JMERCADOTECNIA

Valencla Avila Silvia
Montesanos Garcla Jaime Antonio
Canales Rulz José Eduardo

PRODUCCION

Ortiz Bandera Leticia Guadalupe
Dinorin Estrada Claudia

Rueda Ochoa Sonia lrene
Gonzélez Leén Jests

FINANZAS

Diosdado Cerino Karla Marfa
Radriguez Robles Judith Carmen
Rivero Ramirez Monica Alicta
Ponce Paredes José Femando

RECURSOS HUMANOS

Urquieta Mares Wendy
Gutiérrez Escudero Rafael
Gonzélez Benitez Miguel

Figura-1 Integracién do las dreas funcionales
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1.3 AREA DE MERCADOTECNIA DULCYCLASS

Para cuestiones de frabajo solo nos enfocaremos a el desempefio de

esta area en el desarrollo de la microempresa.

A los integrantes de mercadotecnia no les fueron dificiles los cargos que
a cada uno le competia, ya que de acuerdo a sus funciones tenian un poco de
experiencia y conocimiento basados en trabajos anteriores y habilidad para el

desempeifio de sus funciones.

La integracion especifica det 4rea de mercadotecnia fué la siguiente:

FUNCION INTEGRANTES
Direcciénde M dotecnla José Eduardo Canales Rufz
Gerenta de Publicidad Jaime Antonio Montesanos Garcla
Gerente de Ventas Silvia Valencia Avila

Obedeciendo a las necesidades y limitaciones de la empresa, se
manejaron Gnicamente gerencias de publicidad y de ventas, sin dejar a un lado
ta importancia que tienen las restantes funciones de mercadotecnia
(Investigacion de mercados, Desarrollo de nuevos productos, Relaciones
publicas, Distribucién, Promocidn), las cuales de alguna manera se veian

cubiertas por las existentes.
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Con la estructura ya definida para esta area se dispuso proseguir
conforme al manual respectivo, mismo que indicaba el cumplimiento de los

- siguientes puntos para optimizar el desenvolvimiento del area:

- Planeacion de: investigacion de mercado, programa de publicidad y
promocion del producto.

- Disefio del logotipo y definicion del lema.

- Presupuestar publicidad y ventas.

- Integracién de equipos para la labor de ventas.

- Direccidn y supervision de la fuerza de venta.

- Control y actualizacién del inventario de productos para venta.

- Control y actualizacién de productos entregados a fos vendedores, asi
como de las ventas que realizaron y sus comisiones.

- Efaboracion de reportes periddicos para DESEM.

En base a estas funciones se comenzo a trabajar en la elaboracion de

pragramas y planes respectivos.

Para el correcto cumplimiento de los puntos antes mencionados y de
otros de las areas restantes, DESEM establecié una fase de capacitacion que
versaba sobre temas especificos de Recursos humanos, Mercadotecnia,

Finanzas, Calidad total y Productividad.

Posteriormente se llevo a cabo la elaboracidn de la investigacion de
mercados con apoyo del consultor. Una vez aplicada la investigacién de
mercados, en base a sus resultados se Hevaran a cabo los disefios de la imagen

carporativa, el lema y el logotipo de Duicyclas.



A las actividades mencionadas le sucedieron la elaboracion de planes,
presupuestos, programas de ventas, promocién, publicidad y de
mercadotecnioa en general, asi como un proyecto de participacién en el
encuentro anual, evento en que se elige a la empresa del ario, presentandolos
ante el consejo de administracidn para su aprobacién o sugerencias de

maodificacion.

Con la aprobacién de los planes y programas propuestos, comienza la
manufactura y venta del producto; se imparte capacitacién a la fuerza de ventas;
se presentan informes del desarrollo del drea a la junta de directores; ef
consultor comienza una auditoria administrativa que necesariamente involucra a
mercadotecnia; - el Consejo de Administracion participa en el andlisis de la
auditoria; se realizan propuestas y se participa en eventos sociales que reunen

a las demas microempresas,

En visperas de la finalizacion def ciclo se realizan actividades tales como:
entrega de reportes del drea que seran parte de un reporte anual, participacion
en la revision de dicho reporte y su presentacion a las accionistas y director
general, organizacion del proceso de liquidacion de la empresa y evaluacion de

experiencias obtenidas (por ser un programa educativo).

Entrega del reporte anual al sistema DESEM para la revision de dicho
reparte, para participar en el concurso de el mejor reporie del ailo, tanto

general como por areas.
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2. INTEGRACION DE LAS
FUNCIONES DE MERCADOTECNIA

2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1.1 CONCEPTO

El comite de definiciones de la American Marketing Asociation la define
como la "Recopilacion, Tabulacion y Andlisis sistemético de informacién,
referente a la actividad de mercadotecnia, que se hace con el propésito de
ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus praoblemas de

negogios”, 1

Debiendo tener una secuencia para la elaboracion de la investigacion,
primeramente se debe definir el objetivo por el cual se estad realizando la
investigacion, ya que en algunas ocasiones se puede llegar a conocer varios
aspectos de un problema y no definir por completo el que nos interesa, para
despues fijar un presupuesto de la investigacion tomando todos aquellos
aspectos con los que se pueda contar, si es que nuestra empresa va a
realizarla, o bien se encomienda a otra organizacion estando sujetos a la

aceptacion o rechazo del presupuesto que nos dé,

1 AGUILAR ALVAREZ -DE ALBA, ALFONSO ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA. -~

MEXICO; CONTINENTAL, 1993, -- P21,



Es preciso conocer el tiempo necesario que se va a utilizar para la
investigacion, por que si se amplia mas de lo estimado, el gasto crecerd, o en

caso contrario decrecera.

Para la elaboracién del cuestionario se deben tener en cuenta algunas
caracteristicas en la formulacién de fas preguntas, estas deben ser: objetivas a
la investigacion, claras breves, concretas, logicas, de opcidn muitiple en

algunas ocasiones, faciles de tabular, contestary analizar

La poblacion a la cual se le va a aplicar el cuestionario debe tener todas
las caracteristicas necesarias para cumplir con el objetivo de la investigacidn,
sin embargo como en muchas ocasiones la poblacion es tan amplia, lo que se
utiliza es una muestra de la misma poblacidn para que represente a la

totalidad.

En la tabulacién se sigue un mecanismo de control el cual debe ser
exacto sistematico y adaptable a las necesidades requeridas, se deben agrupar
los datos ordenadamente, después enumerar todos los cuestionarios, por
uitimo se realiza un resumen de deficiencias en los totales y subtotales

obtenidas en el recuento.

Las estadisticas provienen de los datos que se obtienen en la tabulacién.
las cuales permiten interpretar y analizar sus totales, también es conveniente

obtener porcentajes que se presentan junto con las estadisticas.
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2.1.2 Aplicacion de la investigacién de mercados que realizd
Dulcyclass

Una vez definido el segmento de mercado en el que se ofrecerfa el
producto, .que en este caso fué a los estudiantes, maestros y personal de la
FESC, ademas de los visitantes de lugares como el Bosque de Aragén, Plaza
Satélite y Plaza Tepeyac entre otros. Se establecio que como objetivo de la
" investigacion se concerian diferentes aspectos tanto de el consumidor como del

producto, entre los que se encuentran:

El potencial de compra y preferencias del mercado seleccionado. Este

altimo, tanto del turno matutino como del vespertino y de ambos sexos.

Identificar las caracteristicas que debe tener el producto para responder
mejor a las necesidades y preferencias del consumidor, asi como para competir

con los productos semejantes ya existentes en el mercado.

La muestra que se tomd para esta investigacion fue representativa, se
hizo en la FESC en el campo 4 tomando como referencia a veinte personas de
la carrera de Lic. en Administracién, veinte de la licenciatura en Contaduria, y

cinco personas de cada una de las carreras restantes dentro del plantel,

Esta proporcion se debe a que se considerd que la principal area de
trabajo seria mas extensa dentro de Administracion y Contaduria. El método de
esta investigacién fué de campo con la aplicacion de un cuestionario cuyos

resultados se muestran en la figura-2, tambien se apoyo en la observacion.



PREGUNTA RANGO DE MEDICION
RESPUESTAS %
1. ¢ Desayunas antes de venir a) Si 32.50%
a la escuela? b) No 67.50%
2. ¢A qué hora te da hambre en la FESC? |a) 8-9Hrs. 2.50%
b) 8-10 55.00%
c) 10-11 7.50%
dy 11-12 32.50%
e) 12-13 2.50%
3. ¢ Qué acostumbras comer cuando a) Golosinas 47.50%
esto sucede? b) Comida rapida 30.00%
¢) Comida casera 22.50%
4. ; Te resulta incomado salir de la a) Si 97.50%
facultad para poder comprar algo b} No 2.50%
de comer?
5. ¢ Acostumbras comer en tu casa? a) Si 52.50%
b) No 47.50%

Figura-2 Resultados de la primera invesligacién de mercado
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Después de la face de preguntas se di6 una pequefia degustacion de los

productos, como respuesta se obtuvieron exprasiones como:

Deliciosos
Cuando regresan?
£stan muy ricos

Me gustan

Ante los resultados de la primera investigacion se encontré motive para
seleccionar y fabricar el producto a mayar escala para sujetarla a pruebas mas
grandes, al percatarse que la mayoria de jos estudiantes no desayunaban en
sus casas debido al horario y la distancia de la facultad; dadas las
circunstancias resultaba muy comodo que dentro de la misma, ain en sus
salones y pasillos, se pudiera encontrar un producto que mitigara un poco el
hambre, dado que las clases eran seguidas y fa oportunidad de comer se daba
hasta salir de clases, en la mayor parte de los casos. Se pudo observar en la
investigacion que la venta de productos alimenticios tenia mayor auge dentro
del plantel, debido principalmente a que la tiendas y cafeterias se encontraban
distantes.

Posteriormente se realizé una segunda investigacion mas amplia,- la que se
llevd a cabo a través del método de la encuesta; se aplicd de forma diracta

durante el desarrollo del lanzamiento del producto.

Montado el stand se aplicé el cuestionario a la comunidad dando una
degustacién para que probaran los productos y para que conocieran las
presentaciones de los mismos. Las preguntas del cuestionario fueron las

siguientes:
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1.- De qué semestre eres?
2.- De qué carrera eres?
3.- Sexo:

Femenino

Masculino

4.- Qué opinas acerca del sabor de! producto?
Rico
Esta bien

Empalaga

5.-Con respecto a la etiqueta qué opinas del color?
Es adecuado
Te gustaria otro
Durazno
Hueso
Otro

6.-Qué sugieres agregar al producto?
Presentacion
Etiqueta
Sabor
Otro

7.-Te gustan nuestros productos como un detalle para regalar?
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8.-Lo comprarias en:
Ocasiones especiales

En toda ocasién

9.-Qusé precio te parece adecuado para la paleta Classika?
$ 2,000.- 3,000.-

3,000.- 4,000.-
4,000.- 5,000.-
Otro

10.-Qué precios te parecen adecuados para los besitos?
$ 2,000.- 3,000.-

3,000.- 4,000.-
4,000.-  5,000.-
Otro

11.-Consumes productos similares?

12.-Donde los encuentras?
Tiendas pequefas
Supermercados
Grandes almacenes

Otros

13.-Cuanto pagas por eilos?
14.-Ya habias oido hablar de DESEM?
15.-Te gustd la manera en que manejamos e! lanzamiento?
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El total de personas encuestadas fué de 264 de los cuales 167
corresponden al turno matutino y las 97 restantes la turno vespertino, los
resultados obtenidos en la investigacién se pueden observar en las graficas del

Anexo 1.

En base a los datos arrojados por la investigacién, se tuvo como
resultado la eleccion del giro de la manufactura y venta de la paleta Classika y
de los Besitos. Por otro lado originalmente la etiqueta se manejé en blanco y

negro pero a través de dicha investigacion se cambi6 al color azul, (figura 3).
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Ademas que se prestaban como bonito detalle para regalar en cualquier
ocasién, no siendo los productos muy comerciales, ya que los que se
encontraban en el mercado era dificiles de encontrar o muy caros,
estableciendo ademas un precio para su venta, que fuera rentable para la

microempresa y accesible para el consumidor, determinandose que;

PRODUCTOS PRECIOS
Paleta CLASSIKA sin mensaje '$2500
Paleta CLASSIKA con mensaje $3,000
Dulces BESITOS $3 000

L.a microempresa selecciond estos productos por que ademas de la
aceptacion que se tuvo en el mercado, se consideré que eran competitivos en
cuanto a calidad y precio dado que su fase de elaboracion era sencilla y los
materiales utilizados en dicha face eran de suma facilidad para encontrarlos en
el mercado, con un costo accesible, que cumplia con las necesidades de la

empresa, y con un costo que satisfacia al consumidor.

2.2 DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

2.2.1 CARACTERISTICAS

Al desarroliar un programa para alcanzar un mercado, una empresa
comienza su labor con el nuevo producto o servicio disefiado para satisfacer las
necesidades de su mercado, el proceso de desarrollo de nuevos productos

debe comenzar por fa seleccién de una estratégia explicita sobre estos
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productos para seleccionar el mismo, tomando en cuenta algunos aspectos

importantes como los soguientes seis pasos que a continuacion se describen:
-Crear ideas sobre nuevos productos para poder después desarrollarlos.
-Determinar cuales merecen un estudio posterior.

-Analisis hacia una posicion comercial, es decir, identificar caracteristicas
del producto, estimar la demanda del mercado y la posibilidad de
ganancias con el producto, estructurar un programa para desarrollo del
mismo y designar responsabilidades para que posteriormente se estudie

la posibilidad de realizacidn del producto.

-Desarrollar el producto, fabricando prototipos o pequefias cantidades
previamente especificadas, haciendo pruebas de laboratorio y
evaluaciones técnicas para determinar las posibilidades de produccién

del articulo.

-Pruebas de mercado, sobre uso, experimentos comerciales en areas
geogréficas para asegurar la posibilidad de un programa de
mercadotecnia a gran escala, variables sobre disefio, produccion y

gjustar resultados de las pruebas.

-Comercializacidn, planeacion de programas de mercadotecnia y

produccidn a gran escala para lanzar el producto.
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Las compaiiias utilizan cada vez més modelos matemdticos y otras
técnicas cuantitativas, tanto durante estos pasos del desarrollo del producto,

como de la evaluacion, cuando el producto pasa completamente al mercado.

Los productos tienen ciclos de vida los que se dividen en cinco etapas:
introduccidn, crecimineto, madurez, declinacion y abandono. La duracion del
ciclo de vida varia entre los productos y varia también entre ias mismas etapas,
por ejemplo existen productos que requieren de afos para pasar por la etapa de
introduccién, mientras que otros en unas semanas son aceptados por el
mercado y ofros llegan hasta el crecimiento pero en todos los casos la

declinacion y el posible abandono es inevitable.

Introduccién.-Es la primera etapa del ciclo de vida del producto y se da
cuando se fanza el producto al mercado en una produccion a gran escala y con

un programa de mercadotecnia.

Crecimiento.- Etapa de aceptacion y crecimiento en e! mercado, tanto las
ventas como las utilidades aumentas a un ritmo acelerado, es una aceptacion

masiva del producto.

Madurez.-En esta etapa las ventas contintan incrementandose, pero en
una tasa decreciente, comienza a existir una lucha para retener a los
distribuidores y conservar un sitio en anaqgueles de las tiendas y posiblemente

exista la saturacion del producto.
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Declinacién y posible abandono.-Para casi todos los productos llega la

obsolescencia inevitable, al iniciar los nuevos productos sus propios ciclos de

vida y reemplazar a los antiguos. (Ver Figura-4 )

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

MADUREZ

o,
DEGLINACION (POSIBLE
SALIDA DEL

Figura-4 Ciclo de vida del producto

2,2.2 DESARROLLO DE LOS PRODUCTOS CLASSIKAY

BESITOS

Dulcyclass desarrollé su producto en base a una lluvia de ideas de todos

los integrantes de la empresa, entre los productos seleccionados se considerd

la manufactura de :

Trufas de chocolate
Gelatinas
Paletas de arroz inflado

Camisetas

Relojes de pared y de ornato
Pasteles
Souvenirs de arcel

Dulces de leche con nuez .
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De todos estos productos se tenia el conocimiento de su elaboracién, sin
embargo no era el Gnico factor para determinar su elaboracién, fué entonces
cuando se hizo un andlisis de cada uno de los productos para saber
concretamente cudl serla el mas adecuado a las posibilidades y requerimientos

de la microempresa.

Tanto las trufas de chocolate como el pastel y la gelatina eran faciles de
elaborar, de sabor agradable y el material necesario para su produccion y los
materiales accesibles de encontrar en el mercado, no teniendo la facilidad para
su transportacion ya que se necesitaba de refrigeracion para los tres productos,

por lo que se descart6 esa posibilidad.

Con respecto a los relojes de pared y de ornato, las camisetas y los
souvenirs de arcel, se pensd que no se tendria una venta constante de estos,
por que una persona os compraria una sola vez y no se tendria la oportunidad
de seguirle vendiendo a ese consumidor, ademas que todos estos productos de
los que se ha estado haciendo referencia ya eran conocidos por todos los

mercados, siendo estos muy comerciales.

Mientras que las paletas de arroz inflado y los dulces de leche con nuez
eran sencillos de elaborar, faciles de transportar, pues solo se necesitaba de
una caja de cartdn, colocarlas de tal forma que no se estropearan, con un sabor
agradable y un costo accesible tanto para la empresa como para el consumidor,
pero sobre todo que no eran comerciales, por las propiedades de los materiales
no se descomponian répido, por lo que fueron los més propicios para su

elaboracion.
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Para ello se hizo un andlisis mas profundo con respecto al producto y a
su fabricacion, utilizando un estudio de factibilidad del mismo en el que se
demostraban las facilidades para su elaboracion, el procedimientos a seguir y
los tiempos requeridos. Contando con la facilidad de un local el cual cubria

ciertos requisitos necesarios para su fabricacién.

El material de empaque y la materia prima eran la base para producir con
calidad aunado a la mano de obra, siendo el costo de el material y la materia
prima muy accesible y féciles de encontrar en el mercado. También por ser una
golosina se consideré su aceptacion en el mercado, por que las personas las
comprarfan para mitigar el hambre o bien como un detalle para regalar , ante
todo esto se hizo un prototipo del producto para saber con més exactitud el
tamafio y las cantidades necesarias que debia tener el producto, ademas se
hicieron pruebas sobre el tiempo especifico y procedimientos en una sesion de

trabajo para evaluar la produccion total.

Se practicé una pequeiia prueba de mercado en el cual se observé la
aceptacion que tendria al ser un producto que no era muy conocido en el

mercado , haciendo para esto planes y programas de mercadotecnia.

El ciclo de vida que tuvieron los productos de Dulcyclass fué muy corta
por que si bien la introduccién fué répida al mercado y su crecimiento acelerado,
cuando pasaron a la etapa de madurez, para la miroempresa por el programa
en el que estaba participando debian estar en la declinacidén y en le abandono,

por lo que salieron del mercado en ese momento. (Ver Figura-5 ).
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CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS DULCYCLASS

MADURE2

Figura-5 Giclo de vida de los productos Dulcyclass

Un factor primordial que ayud6 a que se desarroliara la paleta Classika
fué que se le agregd ya fuera un mensaje, adorno, figura o diserio que resaitara
{a originalidad en la paleta, estos mensajes contenian azucar glass y colorante

vegetal, lo que hacla que el producto fuera més atractivo para el consumidor.

Los mensajes, adornos, figuras o disefios fueron creadas en base a las
expresiones tipicas de los estudiantes, alusién a fechas especiales, o los

requerimientos del cliente.
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2.3 RELACIONES PUBLICAS

2.3.1 IMPORTANCIA

Es importante para la organizacion contar con las relaciones publicas ya
que son las actividades en las cuales las personas van a tener una opinién de la
empresa, si esta opinibn es buena entonces la gente comenzard a
recomendarla, siendo importante esto para las ventas, claro que el producto
debe ser de calidad o no tendra importancia que se tengan buenas relaciones

publicas.

Los medios de difusion juegan un papel muy importante en la
organizacion, el radio, la televisién y la prensa son medios masivos de
comunicacion por lo que mucha gente se informa a través de ellos, lo cual es
. interesante para una empresa un programa de relaciones publicas. Tambien es
bueno que las empresas tengan buenas relaciones con las asociaciones en

donde estan inscritas para tener un beneficio mutuo.

Existen actividades que hay que tomar en cuenta para un programa de
relaciones publicas como es la preparacién y distribucién de folletos que
anuncien sus productos o servicios, o bien alguna caracteristica de la empresa,
dar conferencias con los principales directores, invitar a el publico a que visite la
empresa y sobre todo a las personas que tienen o pueden tener alguna relacién
con la misma, enviar regalos de fin de afio, participar en las actividades que son

valiosas para la comunidad y patrocinar eventos deportivos.
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2.3.2 RELACIONES PUBLICAS EN DULCYCLASS

En esta funcién Dulcyclass tuvo una participacion activa y dinédmica en
sus actividades, pues era una de las pocas empresas a las cuales se les
reconocia ya fuera por sus integrantes, por su forma de trabajar o por la relacién
que tenia con: los integrantes de otras empresas, con los directivos dei sistema

o bien con los funcionarios con los que trabajaba.

Participé en diferentes eventos que organizd DESEM entre los que se
encuentra la feria anual, la feria en plaza satélite y plaza universidad, en donde
recibio diferentes premios por su participacion, en el encuentro anual obtuvo el
primer fugar con una obra de teatro en el show del talento, otro primer lugar en
la copa azteca que era de conocimientos y un segundo lugar en oratoria,

presentandose también en la feria que organiza e! Colegio Americano.

Desempefié actividades fuera del programa como fueron las entrevistas
al Director General de Cementos Apasco y al Director General de Banamex,
también estuvo presente en la filmacién de un video que realizé la television
rusa sobre la formacién de una microempresa juvenil mexicana y la eltaboracién
de su producto, trabajé en una sesion fotografica para la portada de folletos que
explican como operan las empresas juveniles y para la sala de empresarios,

realizé un evento en una discoteca para el dia del amor y la amistad.



2.4. VENTAS

2.4.1 CONCEPTO

La venta es “una actividad administrativa la cual supone que los
consumidores no compran normalmente fa cantidad suficiente de un producto
por lo que sa requiere un trabajo sustancial de la promocién de ventas para
llegar al mercado deseado. La tarea principal de la empresa en obtener
suficientes ventas de sus productos. Se puede inducir at consumidor a comprar
mediante la utilizacién de diversos artificios que estimulen las ventas, y exite ia
posibilidad de que muchos clientes vuelvan a comprar y, atin en el caso de que
los clientes no lo hagan, se encuentran en sl mercado un gran numero de

posibles compradores” 2

Las ventas pueden hacerse a través de diferentes medios como son: por

correo, personales, directas al consumidor, por medios electrdnicos, etc.

Para lograr una buena venta se necesita converticr a los clientes en
perspectiva en compradores y tener la seguridad de que quedaran satisfechos
por lo que se considera que se deben seguir ciertos pasos para que este

concepto tenga resulitados:

? Fischer, Laura. Mercadotecnia. --México: Interamenricana, 1990.-- P 6
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1.-Hacer [a localizacion de los posibles clientes.
2.-Preparar previamente la venta

3.-Presentarla

4.-Manejar las posibles objeciones

-5.-Cerrar laventa

6.-Realizar actividades posteriores a la venta

La fuerza de ventas es la que refleja el esfuerzo de las ventas, por lo que
' es necesario que los vendedores se seleccionen, adiestren, motiven,
supervisen, compensen y controlen, por que algunas personas nacen para

vendedores pero en muchas ocasiones hay que tener una formacion.

2.4.2 VENTAS REALIZADAS POR LA MICROEMPRESA

Se elabord un programa de ventas tanto anual (entiendase por anual al

ciclo de de trabajo que tuvo la microempresa), como mensual y semanal.

Como todos los integrantes de la Empresa Juvenil colaboraban como
vendedores se les tuvo que capacitar, algunos contaban con la facilidad de

vender a otros les costd trabajo el ofrecer los productos.

La capacitacion se basé en aspectos como conocer ampliamente las
ventaja y desventajas del producto y creer en él, ensayar los aspectos atractivos

en forma ordenada para no repetirlos, ser agradable y servicial con los clientes,
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ser puntual cuando se tenfa una visita, andlisis de las fallas y cdmo superarlas,
procurar atraer la atencién del cliente, personalizar la relacién con el cliente
presentandose el vendedor por su nombre y el de la empresa y contestar a las

preguntas brevemente sin entrar en conflicto.

El manejo de las ventas se realizd de forma personal teniendo como
estimulo las comisiones que se tenian por la cantidad de los productos

vendidos.

El programa anual de ventas no se alcanzé en el mes de Noviembre y
Diciembre para los cuales no se tomaron en cuenta aspectos como las
vacaciones escolares, de fin de aflo, etc. por lo que se tuvieron que tomar

medidas correctivas, con el objeto ds :

-Recuperar las ventas no alcanzadas en los meses anteriores,

~Fijar en base al método de la linea recta el prondstico de las ventas,
para los meses de febrero y marzo, tomando como referencia las
estadisticas obtenidas en ese momento,

-Verificar las proporciones que se solicitaron de los diferentes productos
al area de produccion, es decir, en qué cantidad se tenia que fabricar

cada uno de los productos en base a los registros existentes.

(Ver Figura-6, programa anual de ventas original)

(Ver Figura-7, programa anual de ventas modificado)
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En base a las modificaciones hechas a este programa se obtuvieron
buenas resultados y- sobre todo mas precisos con respecto a los inicialmente

planteados.

Para pader compensar el bajo volumen de ventas de los mesés en que se
tuvo el desequilibrio se repartio parte de los faltantes entre los meses restantes,
se planearon y realizaron ventas especiales y ventas de fin de semana para asi
cumplir con el objetivo total del programa. Con estas madificaciones se did
salida al producto acumulado en el almacén. (Ver anexo 5, comparativo de las

ventas esperadas y reales def mes de febrero).

2.5 DISTRIBUCION
2.5.1 CARACTERISTICAS

Es la forma en como los productos {legan del fabricante al consumidor,
siendo importante para ellos los materiales, el transporte y almacenaje, con el
fin de obtener un mejor precio en el mejor lugar y al menor tiempo. La
distribucion tiene dos elementos importantes: Los canales de distribucion y la

distribucion fisica.

Los canales de distribucidn son organos internos que participan en la
regutacidn de flujos de bienes y servicios del productor al consumidor, en ellos
puden participar o no érganos externos o intermediarios para que el producto

llegue a su destino final.
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Como drganos internos encontramos almacenes generales, centros de
distribucién, almacenes de producto terminado y equipo de transporte. Como
érganos externos o intermediarios, se tienen a los mayoristas, medio-mayorista,

minoristas, detallistas y comisionistas.

La distribucion fisica es la manipulacién y manejo de los productos, con
la que se incrementa el valor de ellos al entregarlos en el lugar y en el momento
requerido. Este punto puede disminuir los costos de los productos y aumentar la
satisfaccion del consumidor, siendo una diferencia competitiva para las

empresas, en su mayoria pequefas.

2.5.2 DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS CLASSIKA'Y
BESITOS

En esta funcién Dulcyclass no utilizé intermediarios, {a distribucién del .
producto era directa al publico, distribuyendo e! producto a varias zonas fuera
del sector principal como fué a Santa Moénica, en pequefias tiendas en los
alrededores de Plaza Satélite, Plaza Tepeyac y Bosque de Aragbn, ademas se

surtian pedidos a particulares llevando el producto hasta su comercio o casa.

La rotacion que se tenja en el aimacén dependia de lo que se tenia
programado para esa semana o para algin evento en el que se iba a participar.

No se utilizaron intermediarios por que:
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1.-Incrementaba el precio del producto
2.-Por que todos los integrantes de la microempresa participaban
en la distribucién del producto, ya que al ser tan pequeiia esta,

se podia llegar al consumidor sin ningin problema.

Cuando el producto estaba en la etapa de madurez se pensé que se
‘podria necesitar ya de los intermediarios, pues se tenian consideradas
perspectivas de nusvos mercados, por lo que iba a ser necesario auxiliarse de

este canal.

Los productos se transportaban en cajas ds cart6n, colocando las paletas
Classikas de tal forma que no se estropearan, verticalmente unas con ofras o

también horizontalmente.

2.6 PROMOCION
2.6.1 ACTIVIDADES GENERALES

La promocién desarrolla actividades que generan comunicacién y
motivacion, la promocién de ventas se realiza a través de muestras gratuitas,

cupones, obsequios, reduccion de precios , concursoes vy loterias.

En el punto de compra se observa el valor principal de la promocion ya
que es la que respalda a la publicidad y venta personal, generalemente se
utiliza para nuevos clientes genera ventas repetidas y promueve articulos que

estan fuera de temporada.
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Mucha gente confunde a la promocién con la publicidad, pero la
promocién lo que ofrece es safisfacer las necesidades de los clientes, mientras
que la publicidad establece mensajes controlados y llevados a cabo por

personas diferentes a los fabricantes.

2.6.2 LAS PROMOCIONES QUE UTILIZO DULCYCLASS

La primer promocién utilizada por fa microempresa fué en el lanzamiento
del producto, ai ofrecer la paleta classika con el mensaje que quisiera el cliente

por espacio de cuatro horas.

Otra promocién fué la de que por espacio de una hora y media se

obsequiaria un producto en la compra de tres, haciendo las siguientes

combinaciones:
PRODUCTOS COMPRADOS OBSEQUIO
3 CLASSIKA con mensaje 1 paquete de BESITOS
1 CLASSIKA sin mensaje
3 Paquetes de BESITOS 1CLASSIKA cono sinmensaje

También se dieron descuentos por volumen de compra que fluctuaban

entre el 10% y 20% segun la siguiente lista:



‘]'No. DE PRODUCTOS DESCUENTO
.- Det0a14 108
~..--Da15a19 15%

Mids de 20 20%

Véiidos todo el dla

Estas promociones se manejaban en todos los eventos de particibacién
de la microempresa, haciendo un programa para cada uno de dichos eventos,

esto en cuanto a los horarios que se manejaban para las promociones.

Para a mayoria de los lugares concurridos se daba una prueba del

producto para darlo a conocer.

En cuanto a las promociones que se daban para los pedidos a clientes,

se manejaron descuentos deacuerdo a la cantidad de productos:

PEDIDO DESCUENTO
De 50a69 10%
De 70289 15%
Mads de 80 20%
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2.7 PUBLICIDAD
2.7.1 CONCEPTO

Publicidad "Es una forma de venta que ‘incita a la gente a comprar
mercancias o servicios o a aceptar un punto de vista. Como herramienta de
mercado su caracteristica mas importante es que, al usarla un mensaje idéntico
es dirigido a un gran ntimero de personas en forma simulténea. Pretende que la

gente se dé cuenta de las cosas que necesita, Y haceria desear estas cosas", 3

Existen diferentes medios para hacer publicidad, a través de periddicos,
television, radio, revistas, carteles, etc., pero para poder elegir uno de ellos,
antes se deben tomar en cuenta aspectos como los costos, y alcance del medio,

es decir, el tamafio de la audiencia segura.
Algunos factores que deben considerarse para la publiciad eficaz son:

- El hecho de que ta publicidad es més que simplemante colocar un
anuncio. )
~ La publicidad que para algunas empresas puede ser la mejor, para

otras puede no serlo.

3 pirksen, Charles y Kroeger, Arthur, Principios y problemas de
© publicidad.-~ 4 Bd., --México: Continental, 1984-—- P 18
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- Sa puede considerar una inversion si la publicidad va dirigida a un
nuimera considerable de clientes potenciales.

- El propésite de la publicidad es vender o ayudar a vender.

La publicidad que no logra esto difecta o indirectamente, debe ser
eliminada. La publicidad influye en las ventas mas no determina el potencial de

venta.

2.7.2 MANEJO DE PUBLICIDAD EN LA MICROEMPRESA

Elaboracién del presupuesto anual de la publicidad de todos los eventos
en los cuales se iba a participar, con perspectivas de modificacién del mismo

dependiendo de as necesidades de fa microempresa para darse a conocer.

La publicidad previa al lanzamiento se manejé segun lo previsto, con el
apoyo de carteles por toda la Facultad en todas las carreras, con un stand
decorado con alegres colores y globos, se colocd un espectacular de 5 mts de
largo por 3.5 mts de ancho, y un segundo de 5 mts de largo y de 1.75 mts de

ancho.

Para el dia de muertos se hicieron los tipicas versos de calaberita con
alusidn a cada una de las carreras , los que fueron publicados en carteles para
cada carrera, ademds de hacer su reproduccién en hojas de tamafio carta,
también se elabort un cartet dando la bienvenida a la comunidad de primer
ingreso a la Facultad. Todo fo anterior con el prop6sito de agradar y proyectar

una imagen positiva de la microempresa en la Facultad.
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Los resultados hasta ese momento al compararios con fo planeado
fueron muy favorable, ya que se pudo constatar la aceptacién de fa publicidad
dentro dsl plantel, obteniendo asi la simpatia de los sectores estudiantil,

trabajador y dacente.

Como preparacién de la participacién en el evento "Kermese de ESIME"
se elaboraron seis carteles publicitarios manejando imagen de la Empresa
Juvenil y def producto, un cartel espectacular plegable en material de arce! con
dimenciones de 2.5 mts. x 2.5 mts.,que tenla la facilidad de poder utilizarse en

nuevos eventos,

Se disefid un carte! publicitario para participar en un concurso organizado
por Desem, en el cual fungieran como jueces algunas figuras del medio
periadistico y publicitario, obteniendo el tercer fugar de entre todas las

empresas participantes.

Considerando en 14 de febrero como una buena oportunidad de venta se
preparo una "Venta especial’ con motivos alusivos al dia; en el caso de la
Facultad se publicitd por medio de carteles y se estableciéd un stand en el que
se ofrecieron los productos, en el caso de las paletas Classikas se utilizaron
mensajes de acuerdo al dia de San Valentin, y se levantaron pedidos de paletas
con mensaje a solicitud del cliente, el stand tenfa como fondo un nuevo cartel

espectacular de 1.75 mts. x § mts. y algunos carteles con los que ya se contaba,

En el caso de ventas de fin de semana la totalidad de los productos tenia

mensajes de amor y amistad.
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Foro metropomano es un encuentro enlre las empresas en donde se

premia ‘al mej'\

'especralmente ;

A la enlrada de la prlmavera se ulilizé una pubhcldad con mucho colondo

que incluia ideas en pro de Ia ecologia, esta fase esluvo compuesta por diez

carleles.




INTERRELACION DE LAS
FUNCIONES DE MERCADOTECNIA
EN DULCYCLASS
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3.- DESARROLLO E INTEGRACION
DE LAS FUNCIONES DE
MERCADOTECNIA DE DULCYCLASS

3.1 EVOLUCION Y DESARROLLO DE LAS
FUNCIONES DE MERCADOTECNIA

El desarrolio de las funciones de mercadotecnia varian deacuerdo a las
necesidades que ia empresa tenga de cada ura de ellas, por lo que no van

evolucionando todas al mismo tiempo.

investigacién de mercados.-Resultd préctica y ttil en el momento en el
que se queria saber las caracteristicas del consumidor y el potencial de ventas
que se podria tener en un momento dado, pero por la duracién del ciclo de

participacion, no se volvié a aplicar.

Desarrvolio de nuevos productos.- Esta funcion perdurd més tiempo, se
aplicé desde el momento que se hizo el andlisis para saber que producto era el
mas adecuado para satisfacer las necesidades tanto de la empresa como de los
consumidores, hasta cuando se le implementé al producto algo nueve y

diferente, como mensajes, envolturas, etiquetas, mofios, etc.
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Relaciones publicas.-Eslas siempre fueron incrementandose cada vez
més, ya que los integrantes de la microempresa, tenfan considerada esta
funcién como una de las mas importantes y coma un factor que podria resultar
de gran utilidad para abrir puertas y facilitar trémites, asi como buscar y

concretar oportunidades para la colocacion de sus productos.

Las relaciones publicas que se realizaron fueron con ofros
microempresarios, personal que colaboraba en el sistema, con el consuitor y
demas personas del ambiente empresarial con quien se tuvo oportunidad de
convivir. Como resultado inmediato de su puesta en préctica se logré que a los
lugares a donds asistia la microempresa siempre era reconocida ya fuera por

que ya fa conocian con anterioridad o por referencias.

Ventas.-Para la microempresa fué otro rubro importante, en un principio
no se alcanzd el programa de ventas, por que este programa no tenfa
contemplados aspectos como vacacionas, fechas especiales, y termino- de
semestre, por lo que se.tuve que modificar el programa, para dar alcance a las
ventas esperadas. Vendiendo ya no solo a la zona principal sino a zonas

auxiliares y surtir pedidos para fiestas de nifios.

Distribucién.-En un principio como sélo se distribula a fa Facultad, no se
tenfan problemas en la distribucién del producto, sin embargo al paso del
tiempo, como se iban surtiendo cada vez mdas pedidos y abarcando més

mercados, se tuvo la necesidad de distribuir hasta en los fines de semana.
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Promocién.- Se manejaron promaciones como descuentos, muestras y
obsequios en todo la duracién del programa, estas promociones ayudaron a dar
a conocer el producto a nuevos consumidores y a reiterar el gusto de los
clientes potenciales, ademds de que la promocion fué un refuerzo para la

publicidad.

Publicidad.-Fue fa que tuvo mayor grado de desarrollo, ya que para la
microempresa fué de gran ayuda para dar a conocer el praducto y a la misma
microempresa, usando publicidad desde antes de! lanzamiento del producto

hasta casi Ia liquidacioén de la empresa juvenil.

Sin faitar el toque clasico de Dulcyclass en todos fos eventos que realizé
el sistemma Desem, ferias en las que participé y hasta en el uniforme que
portaban los integrantes de 1a empresa, tanto para eventos informales como
para formales, la publicidad manejada, siempre estuvo llena de colorido y

creatividad.

3.2 INTEGRACION Y RELACION DE LAS
FUNCIONES DE MERCADOTECNIA

Es la relacidn que se d4 entre la funciones, pero hay que tomar en cuenta
que en una fa relacién es directa y en otras es indirecta, por ejemplo al
afectarse una funcidn "X", que esté refacionada con .una funcion "Y", se podra
ver afectada en forma directa y si la funcion "Y” estd relacionada con la funcién
“Z" la afectard también, aunque la funcion "X" aparentemente no tenga nada
que ver con la funcidn "Z" indirectamente la estard afectando, y al final todas las

funciones se veran involucradas.
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Investigacion de mercados se relaciona con:

Desarrollo de nuevos productos.- al investigar si se conoce el producto,
las modificaciones que se le pueden hacer al mismo, el gusta de! consumidor
por dicho producto y la preferencia por otros productos iguales o semejantes

que pudieran existir en el mercado.

Ventas.- para poder establecer un programa deacuerdo a las

necesidades de la empresa, pudiendo ser un programa semanal, anual, etc
Desarrolio de nuevos productos relacionado con:

Ventas.- por que al sacar un producto al mercado modificado o nuevo,
varian las ventas deacuerdo a la investigacién previa para el desarroilo de ese
producto, para lo que se necesita dar una capacitacién a la fuerza.de ventas

sobre ese producto que se va a sacar al mercado.

Promocién.- al dar muestras, obsequios o cualquier tipo de prornocién
para dar a conocer ese producto nuevo o modificado y mostrar las

caracterfsticas y ventajas ds! mismo.

Publicidad.- cuando se utilizan medios de difusidn para que se dé a

conocer el producto.
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Relaciones publicas tiene relacionado a:

Ventas y Promocidn.- por que al relacionarse con las personas que se
interesan en nuestro producto como podrian ser érganos gubernamentales,
personas que organicen ferias, fiostas, o cualquier tipo de actividad en la que se
pueda ofrecer el producto, manteniendo estas ventas pudiendose expander a

otros mercados y a otros clientes.

Distribucién.- es importante llevar buenas relaciones con las personas
que distribuyen directamente los productos y también con los intermediarios

cuando se tienen ya que ellos son los que distribuyen el producto a los clientes.

Publicidad.- por ser las relaciones ptblicas un medio indirecto se hacer

publicidad al recomendar a la empresa o la hablar de ella.

Ventas relacionada con:

Distribucién.- al llevar a tiempo y en buen estado nuestros productos, ese
posible cliente para ofra ocasién volvera a pensar en la empresa, o si es un

cliente potencial no dejara a la empresa.

Promocién.~ estimulan la posible compra a través de obsequios,

muestras, cupones o cualquier otra forma de promocionar el producto .

Publicidad.- es importante para la venta pero no determina el potencial

de venta que se puede terner al usar la publicidad,
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Promocion y Publicidad.- estan sumamente relacionadas, por ejemplo
al dar muesiras como promocion y tiener implicito el nombre de la empresa o

producto, o bien el logotipo de la empresa se esta haciendo a la vez publicidad.

i



CONCLUSIONES

Las siguientes conclusiones son producto de experiencias obtenidas a
través de la puesta en marcha de las funciones de mercadotecnia y de la

realizacion de tareas en otras areas funcionales durante el ciclo "Duicyclass":

Para que los resultados de una investigacién de mercados sean objetivos
y confiables, se debe cumplir con algunos requisitos como: una buena definicién
del universo, utilizar una muestra representativa del mismo, estructurar los
cuestionarios Unicamente con preguntas relacionadas al objetivo de la
investigacion, utilizar opciones de respuesta abiertas o cerradas de acuerdo a
lo que se quiers conocer con la pregunta, verificar que el trabajo de los
encuestadores esté bien realizado.

£n la elaboracidn de programas de mercadotecnia es necesario tomar en
cuenta factores de fndole social y politico, como pueden ser dias festivos,
temporadas altas o bajas (en le caso de la FESC, las vacaciones escolares),
ademdas de relacionar ofros programas tanto de! drea como del resto de la

empresa.

Es importante que la fuerza de ventas conosca perfectamente el producto
y que crea en é&l, para el mejor desempefio de las funciones que tienen que

realizar los vendedores.



Como base para el desarrolio e implementacién de nuevos productos se
tisnen que conocer las necesidades de los consumidores y disefiar un producto
que satisfaga esas necesidades, analizarlo, practicar un estudio de factibilidad y

una vez aprobado adecuar las instalaciones para su elaboracién y desarrollo.

Generalmente las microesmpresas o pequefias empresas usan canales de
distribucién cortos. Un factor que hay que tomar en cuenta en la distribucitn del
producto es el embalaje, ef cual debe ser el adecuado para fa proteccién del

producto.

Con las relaciones publicas se puede vender e} producto a través de la
interrelacién con personas que propicien que ia empresa participe en eventos
saciales y favorecen las relaciones con personas que se interesan en ef

producto o en {a empresa.

La publicidad en una microempresa generalmente se da a nivel local en
donde se emplean medios como, carteles, volantes, tripticos, espectaculares,
dirigidos al publico en general y sobre todo al publico que interesa a la

empresa.

A través de las promociones se retiene a los consumidores valiendose de

obsequios, premios, muestras o cualquier ofro tipo de atraccién al consumidor.

Una microempresa debe utilizar los recursos con los que cuenta,
adaptarios a las necesidades de la misma y trabajar con calidad para obtener

resultados que satisfagan tanto a los consumidores camo a la empresa.



ANEXOS



TESIS SIN PAGINACION

COMPLETA LA INFORMACION |




1. ¢DE QUE SEMESTRE ERES?

% PORCENTAJE

&l MATUTINO
| VESPERTINO

i

PRIMERO TERCERO QUINTO SEPTIMO NOVENO OTROS

SEMESTRE




2. ¢DE QUE CARRERA ERES?

% PORCENTAJE

B MATUTINO
# VESPERTINO

IME AGRICOLA MvZ INFORMATICA O

CARRERA




3. SEXO?

80
70
60
50

30
20
10

% PORCENTAJE

FEMENINO MASCULINO
SEXO

B MATUTINO
B VESPERTINO




4. {QUE OPINAS ACERCA DEL SABOR DE NUESTRO PRODUCTOQ?

% PORCENTAJE

B maTUTINOG
2l VESPERTINO

ES RICO ESTA BIEN EMPALAGA OTROS NO CONTESTO
OPINION



5. ¢QUE OPINAS DEL COLOR DE LA ETIQUETA?

% PORCENTAJE

60

50

40

30

20

10

OPINION

B i

T

=2

2 MATUTINO

VESPERTINO |

ES ADECUADO TE GUSTARIA OTRO NO CONTESTO




5A. ¢TE GUSTARIA OTRO?

% PORCENTAJE

B MaTUTINO
Il VESPERTINO

DURAZNO  HUESO AZUL  NO SUGIRIO
COLOR



6. {QUE SUGIERES QUE SE LE AGREGUE AL PRODUCTO PARA MEJORAR SEGUN TU GUSTO

35

PRESENTACION ETIQUETA SABOR

o5t

20( ks

% PORCENTAJE

K3

QDO NO CONTESTO OTROS

TIPO DE SUGERENCIA

MATUTINO
%] VESPERTINO




7. ¢TE GUSTAN NUESTROS PRODUCTOS COMO UN DETALLE PARA REGALAR?

% PORCENTAJE

B MATUTINO

EIVESPERTINO -

OPCION




8. ¢LO COMPRARIAS EN:

70¢

60
50
40

30|

20

% PORCENTAJE

10

B MATUTINO
¥ VESPERTINO |

FECHAS ESPECIALES TODA OCASION OTRO

SITUACION

NO CONTESTO




9. {QUE PRECIO TE PARECE ADECUADOQ PARA LA PALETA CLASSIKA?

% PORCENTAJE

M mATUTING
% VESPERTINO

RANGO EN PESOS



"Honds v 30 NN

3§31 N SISl VIS

10. ¢QUE PRECIO LE PONDRIAS A LOS BESITOS?

% PORCENTAJE

100

B MATUTINO

I2R

&I VESPERTINO

30004000 40005000 NO CONTESTO
RANGO EN PESOS

2000-3000




11. ¢CONSUMES PRODUCTOS SIMILARES?

% PORCENTAJE

Sl NO NO CONTESTO
OPCION

W vATUTING

BVESPERTING |



12. ¢{DONDE LOS ENCUENTRAS?

% PORCENTAJE

TIENDITAS SUPER MERC GRANDES ALMAC NO CONTESTO OTROS

OPCION

B MATUTINO
1| VESPERTINO




13. ¢CUANTO PAGAS POR ELLOS?

% PORCENTAJE

B MATUTINO
#| VESPERTINO

Cham o S il A At L A / L
2000-3000 3000-4000 4000-5000NO CONTESTO OTROS

RANGO EN PESOS




14. (YA HABIAS OIDO HABLAR DE "DESEM"?

% PORCENTAJE

80
70

60
50
40

B MATUTINO
ZIVESPERTINO |-

30f"
20|
10}

Sl NO NO CONTESTO
OPCION



15’.’:'.,TE GUSTO LA MANERA EN QUE MANEJAMOS EL LANZAMIENTO?

100(

60l

% PORCENTAJE

80|

B MATUTINO
S VESPERTINO

401"

201+

P
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