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RESUMEN

El presente estudio se enfrento con el problema de planear el lanzamiento al
mercado del un nuevo producto que es; Papas Fritas En Forma De Churrito.

Las papas en forma de churmito sera un producto nuevo en el mercado ya que
ninguna empresa cuenta con esta modalidad. Este producto surge después de
estudiar las caracteristicas de la papa y de idear un proceso mediante el cual se
pueden formar churritos crujientes con el sabor caracteristioo de la papas fritas.

Para lograr este objetivo se realizd una investigacién de mercado acorde al proceso
conocido como “Mezcla de Mercadotecnia”; que inchuye Planeacién del Producto,
Fijacion de Precio del Producto, Promocién del Producto e Identificacion de Canales
de Distribucion.

La reoopilacion de los datos deseados se realizd a través de la aplicacion de un
cuestionario, previamente elaborado para el presente objetivo. Se realizaron 570
aplicaciones a sujetos de 6-14 afos de edad, que radicaban en el Distrito Federal y
pertenecientes a una clase social media con potencial para consumir el producto.

El analisis de datos se llevo por medio de un software de estadistica, se obtuvieron
frecuencias y porcentajes de cada reactivo.

Finalmente los resultados nos permitieron concluir lo siguiente:

El producto cuenta con una presentacién bien aceptada con buen sabor y
consistencia que comunmente se como con limon y chile.

El producto saldré a la venta con el nombre de Frapis, con una envoltura de oolor
amarillo y naranja y con letras obscuras.

La bolsa de 30 gms, costara $1.50 y se proyecta que cuando menos esté sea
consumido una vez por semana.



La frase con la se publicitania el producto es “La nueva forma del sabor”. Esta parte
de la promocion del producto fue bien aceptada, sin embargo, el cartel que se
elabord con este mismo propasito tiene varios aspectos que se tienen que mejorar,
para que sca completarnente aceptada.

Este proyecto permitio tomar decisiones muy importantes, no obstante se propone
para futuras investigaciones enfocar su atencion en la estrategia. mercadotécnica
que torara la publicidad del producto.



INTRODUCCION

El presente trabajo esta dividido de la siguiente manera:

Capitulo 1. Nos introduce al Estudio del Mercado, en sentido general. Notaremos
que es tan vigo como la civilizacon humana, sin embargo, el proceso de
mercadotecnia tal y como se conoce hoy en dia es una actividad muy reciente, que
se ha desarrollado practicamente en los ultimos cincuenta afios. Una mirada
retrospectiva demuestra que hemos pasado por distintas fases de desarrollo dentro
de este campo. Las cuales son: Epoca Primitiva, Periodo Agricola, Antighedad
Grecolatina, Epoca Feudal, Revolucion Industrial, hasta llegar al Siglo XX, en el cual
practicamente se ha desarrollado toda esta metodologia.

Capitulo 2. El capitulo segundo nos muestra la importancia de estudiar las
necesidades, deseos, gustos y preferencias del consumidor si se quiere aumentar la
participacion de un determinado producto o servicio, todo esto dentro de un
contexto de diferentes corrientes tedricas, entre las cuales destacaremos las Teorias
Conductistas del Aprendizaje: Condicionamiento Clasico y Condicionamiento
Instrumental, Teorias del Aprendizaje Cognitivo: Teoria de la Participacion.
También mencionaremos teorias e mvestigaciones como las desarrolladas por
Abraham Maslow, Mogan, Shiffiman y Bell que se refieren a conceptos tan
importantes en este campo como lo son; la motivacion y la percepcidn. No podria
falta el concepto de Atencidn ya que es un elemento fundamental en la adquisicion
de un producto, destacando las propiedades de los estimulos y prestando especial
atencion en las conotaciones psicoldgicas que el individuo le da a los colores.

Capitulo 3. Aqui se describe el proceso general por medio del cual se concibe,
desarrollan y se llevan al mercado nuevos productos. Este proceso descrito por Bell
(1985) consta de las siguientes fases: Generacion de Ideas, Fuentes Internas De
Ideas Para Nuevos Productos, Fuentes Externas De Ideas Para Nuevos Productos,
Visualizacién De Ideas Para Nuevos Productos y Desarrolio Del Producto.

Capitulo 4. Las funciones de identificar las necesidades del consumidor, desarrollar
productos apropiados, fijacién de precios, distribucién y promocion, conforman lo



que es conocido como “Mezcla de Mercadotecnia” o conjunto de herramientas de
mercadotecria que deben conjungarse para obtener el impacto méximo en el
consumidor. Este proceso es de suma mmportancia en este estudio ya que es a
iravés del cual se pianed el lanzamiento al mercado del producto “Papas Ftas en
Forma de Churnito”.

Capitulo 5. El capitulo dnco esta dedicado a la presentacion del problema de
investigacion.

Capitulo 6. Este capitulo describe la metodologia que se utilizd en el desarrollo del
trabajo y los resultados obtenidos del mismo.

Finalmente se realizaron las conclusiones del presente proyecto y se brindan las
aportaciones del mismo



CAPITULO I
ANTECEDENTES

Desde que el hombre existe en la tierra ha trabajado para subsistir tratando de
lograr en sus actividades la mayor efectividad posible. Para comprender esto
realizare una breve revision histdrica que nos llevara al nacimiento del concepto de
mercadotécnia.

EPOCA PRIMITIVA

En esta época, los miembros de las tribus trabajaban en actividades de caza, pesca
y recoleccion. Los jefes de familia ejercian la autoridad para tomar las decisiones de
mayor importancia. Existia la divisién primitiva del trabajo originada por la diferente
capacidad de los sexos y las edades de los individuos integrantes de la sociedad.

PERIODO AGRICOLA

Se caracterizo por el aparicién de la agricultura y de la vida sedentaria. Prevaleci6 la
division del trabajo por edad y sexo. Se acentlio la organizacion social de tipo
patriarcal. La caza, pesca y recoleccion pasaron a tener un hugar de importancia
secundaria en la economia agricola de subsistencia.

El crecimiento demografico obligo a los hombres a coordinar mejor esfuerzos en el
grupo social.

Con el nacimiento del estado, se seitala €l inicio de la civilizacion, surgieron la
clencia, la lteratura, la religidn, la organizacién politica, vy la escritura . En
Mesopotamia y Egipto, estados representativos de esta época, se manifestd el
surgimiento de clases sociales. El control del trabajo colectivo y el pago de tributos
en especies eran las bases en que se apoyaban estas civilizaciones.



El codigo de Humurabi ftustra el alto grado de desarrollo del comercio en Babilonia
y, consecuentemente, de algunos aspectos mercadotécnicos.

ANTIGUEDAD GRECOLATINA

En esta época aparecid el esclavismo, la administracion se caracterizo por su
orientacién hacia una estricta supervision del trabajo y el castigo corporal como
forma de disciplina. El esclavo carecia de derechos y se le ocupaba en cualquier
labor de produccién. Existié un bajo rendimiento productivo ocasionado por el
descontento y €l trato mhurmano.

Como podemos notar la humanidad ha pasado por diferentes formas de
organizacion politica econémica, otra de estas es el feudalismo.

EPOCA FEUDAL

Durante el feudalismo, las relaciones sociales se caracterizaron por un régimen de
servidumbre. La administracién mterior del feudo estaba sujeta al criterio del sefior
feudal, quien ejercia un control sobre Ia produccion del siervo.

Al finalizar esta época, un gran numero de siervos se convirtieron en trabajadores
independientes, organizindose asi los talleres artesanales y el sistema de oficios con
nuevas estructuras de autoridad en la administracién. Los artesanos patrones
trabajaban al lado de los oficiales y aprendices en quienes delegaban su autoridad.

En esta etapa alin no aparecia la divisién del trabajo (especializacion), no habia
alguien que produjera bienes en gran escala con miras a exceder las necesidades
familiares. Sin embargo, fendmenos climatologicos u otras causas ocasionaban que
Ia produccién de algunos articulos no fuéra suficientes, presentandose la escasez
de ellos.

Para adquirir los productos que requerian, no tenian otro  recurso que pedirlos a
algiin familiar, compariero o vecino, a cambio de ciertas horas de trabajo o0 a
cambio de otro producto. De esta manera nacié el intercambio.



Asi el hombre noto que podia intercambiar algunos productos por otros, lo llevo a
especializares en aquellos que podia producir en gran escala. Sabian de antemano
que la produccion excedente la podian intercambiar por otros bienes que
necesitaba. Esa actitud de las personas tacilito que surgiera el intermediarismo y el
comercio en pequefia escala. No existia ni el consumismo ni el mercado. Con el
devenir de los afos, quienes tenian en mente €l proceso del intercambio, para
facilitario se reunian en un lugar determinado, naciendo asi el mercado.

El mercado permitid no solo la especializacion en agricultura sino también que los
fabricantes de artesanias decidieron producir mas alli de las necesidades
familiares, y en el ambito individual naci6 el interés en algunas personas por dirigir
varios talleres de artesania.

El nacimiento de talleres artesanales y la utilizacién del vapor como energia
aceleraron el desarrollo del mercado. El vapor facilité el problema del transporte y
apoyo ¢l crecimiento del mercado, Ia produccién y nacimiento del talleres mas
grandes (fabricas), lo cual provoca que algunas personas dejaran su terreno de
cultivo para trasladarse a laborar en los talleres. Eventualmente el crecimiento de
estos grupos de trabajadores y su concentracion alrededor de la fabrica, creo zonas
urbanas. Para satisfacer las necesidades de quienes habitaban en estos lugares, se
establecieron también comercios.

Esta etapa conduce a revoluciones tanto en la agricultura como en el transporte.

REVOLUCION INDUSTRIAL

Esta época se caracterizo por invenciones y descubrimientos, por ejemplo, la
maquina de vapor, mismos que propiciaron el desarrollo industial y
consecuentemente, grandes cambios en la organizacién social. Desaparecieron los
talleres artesanales y se centralizo Ia produccién, lo que dio origen al sistema de
fabricas en donde, los empresarios se preocuparon por producir en gran escala. Los
duerios de las fabricas incrementaron la produccién en un nivel méximo,
contratando supervisores y posteriormente especializando las labores, creando
departamentos de control financiero y de produccion. En este momento, el

pensamiento de economistas, productores y supervisores, estaba centrado en
producir mas y en encontrar la mejor manera de distribuirlo. Es decir, el enfoque




cientifico para el desarrollo tecnologico  estaba dedicado a la distribucion. Asi
llegamos al siglo XX.

SIGLO XX

El siglo XX ha sido un periodo de constantes cambios en la estructura social del
mundo. En su primera mitad, el siglo ha conternplado una revolucion, es decr,
saltos en el crecimiento y distribucion del producto interno bruto de diversos paises,
como consecuencia de avances tecniologioos acelerados. Todas estas circunstancias
han provocado el nacimiento de una nueva era econémica que Se Cornoce como
economia de mercado. La economia de mercado presento una actitud nueva hacia
los mercados ya establecidos, dando importancia a actividades comerciales y
realizando ciertas modificaciones en ellas. Las naciones con alta concentracion
industrial presentaron cambics sociales y econdmicos en las estructuras de los
mercado existentes. En los Estados Unidos de América hubo cambios econdmicos
fundamentales en la primera mitad del siglo y empez6 a crecer la necesidad de
estudiar un fenémeno econémico y social que era la base del crecimiento. Este
fenndémeno era el mercado.

Condiciones de escasez hicieron fijar la atencién en las costumbres vigentes de los
mercados. La produccién industrial, como consciencia del crecimiento econémico,
fue ampliando su penetracién y diversifico los inventos, causando el nacimiento de
nuevos mercados, ofreciendo a la vez, una gama de oportunidades para la iniciativa
y la creatividad. El crecimiento demografico, la educacion y el aumento del ingreso
personal hicieron que los valores sociales sostuvieran el éxito fnanciero,
incrementandose asi las actividades comerciales. Se tomo en consideracién la
manera en que influia 1a forma de actuar del publico, es decir del consumidor.

Hoy en dia las empresas enfrentan el problema de como aumentar la participacién
en sus mercados meta, los cuales continuamente experimentan cambios en sus
necesidades. Asi el estudio de las necesidades, deseos, gustos y preferencia del
mercado, se convierte en un oontinuo reto, que tienen que enfrentar las

Organizaciones.

Esta nueva vision nos levan al concepto de mercadotecria que de acuerdo con
Kotler (1990) podemos decir que es uma actividad humana cuya finalidad consiste



en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante el proceso de
intercambio.

Dentro de esta dehnicion existen los siguientes conceptos importantes.

- Una necesidad humana es el estado de privacién que siente una persona.
Existen necesidades fisiologicas, sociales e individuales. Estas no pueden ser
creadas por la publicidad sino que constituyen una parte findamental de la
naturaleza humana.

- Deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, de acuerdo con la
cultura y la personalidad individual Los deseos Hegan a convertirse en
demandas cuando estos estan respakiados por el poder adquisitivo.

Las necesidades, deseos y demandas del ser humano indican que hay productos
que los satisfacen.

Un producto se define; como cualquier cosa que se ofrece en un mercado por su
adquisicion, uso o consumo, capaces de satisfacer una necesidad o deseo.

La mercadotecnia tiene lugar cuando los seres humanos deciden satisfacer
necesidades y deseos mediante el intercambio.

“HEl intercambio es el acto de obtener un objeto deseado que pertenece a una
persona ofreciéndole a esta algo a cambio”

El mtercambio involucre una transaccién y a su vez este concepto conduce al
concepto de mercado. Un mercado es el conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto.

Concretamente, se puede decir que las organizaciones deben tener interés por
conocer mejor las necesidades de tal o cual poblacidn y buscar la mejor manera de
infhuir en los comportamientos de sus miembros.



CAPITULO IT
Coa lnAnT - -a—.-uN-—l.O rﬁ_ L A s A A

El propbsito de toda organizacion es lograr una adecuada aceptacion de sus
productos, para conseguir esto se debe entender al consumidor. Las decisiones del
consumidor de compra 0 no compra, de consumir 0 no consumir, y en ultima
instancia, el volver o no a comprar, son las determinantes del éxito mercadotécnico
de una compania.

En el entendimiento de! comportamiento del consumidor, han contribuido
disciplinas como; la sociologia, psicologia social, antropologia y aiin las ciencia
fisicas.

El consumidor puede ser todo aquel individuo que tiene la capacidad de adquisicion
y que adquiere bienes y servicios que se ofrecen en venta por las instituciones
mercadistas con el fin de satisfacer necesidades personales. El comportamiento del
consurnidor en el mercado es el proceso por medio del cual los individuos deciden
que, cundo, donde, cdmo y quien compra productes y servicios (Bell, 1990}, éste
incluye las actividades mentales y fisicas necesarias para tornar decisiones en el
lugar de compra. Este comportamiento del consumidor en el mercado se convierte
en un comportamiento de compra cuando la decision de adquisicién es tomada por
el individuo y, es un proceso de compra personal En esta situacion, el
comportamiento de compra del consurridor es influido por diferentes factores corno
la motivacién, percepcion, atencién, aprendizaje, actitudes, ete.

MOTIVACION

Un motivo es cualquier condicién intemna relativamente estable de un Organismo,
quedauxmmﬂtadodatomnmtanﬁmtodiﬂgidohadaunameta(%paﬁa,
1990}. Un motivo de compra es un estado interno que finaliza en comportamiento de
compra. Obviamente, la motivacion se cimienta en el cruce del compoitamiento, o lo
que es esencial el entendimiento de este. A causa de la amplias diferencias que
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existen entre los individues, sus multiples metas y las divergentes condiciones
ambientales, cada individuo tiende a mostrar un conjunto Ginico de motivos de
compra. Pero en el contexto general parece existir patrones de motivos, por los que

Lo amramal i~ L Py
Og0S, a5l Como todricos de lam mercadoteonin ha intentads clanficaring,

Uno de los primeros psiodlogos modemos que procedié en este sentido fue
Abraham Maslow (1). Su ordenamiento que empieza con el mas alto orden de
potencia, se basa en la importancia relativa de varios motivos determinados por las
investigaciones de comportamientos.

ABRAHAM MASLOW

Necesidades fisiolégicas  El ser humano que se encuentre despojado en la vida,
lucha en primer termino por las necesidades basicas de supervivencia fisica;
comida, bebida, y proteccidn de los elementos naturales.

Necesidades de segundad Una vez que se ha cubierto las demandas fisiologicas,
emergen las necesidades de seguridad. El deseo de muchos individuos de hoy por la
segundad y estabilidad en sus vidas, es evidencia de este motivo.

Nevesidades de carifio Si las necesidades fisiologicas y de seguridad son satisfechas
razonablemente, el individuo exige ahora la demanda de carifio, afecto y
permanencia. El deseo de ser aceptado como parte integral de una familia o de
algain grupo social cercano, es de gran importancia para la mayoria de la gente.

Necesidades de estimacion. Casi todos los individuos huchan por la aceptacién social,
Esta comienza con una necesidad de respeto propio, el cual es proyectado hacia un
motivo de estimacitn por parte de otros.

Nevesidad de autorealizacion En términos contemporaneos, la gente desea, hacer lo
suyo’. Debemos expresamos haciendo los que es importante para nosotros. Maslow
llara a esto la necesidad de actualizacién o de autorrealizacion.

La clasificacién de Maslow muestra tres tipos de necesidades; fisicas, sociales y
perscnales y sugiere la importancia relativa de varias necesidades.



MORGAN

Otra de las clasificaciones psicologicas de los motivos es la de Morgan (2). Seguin
este autor, los motivos se clasifican en primarios y secundarios. Los primarios, a su
vez, en fisiologicos y generales.

Motivos primanios fisblogioos No son aprendidos, en el sentido de que, tanto el
estado motivacional como la conducta motivada y el objetivo o meta que satisface Ia
motivacién, son determinadas por condiciones innatas derivadas del
funcionamiento homeostatico del organismo y de los estimulos externos. La
homeostasis es la tendencia del organismos a mantener un equiibrio en sus
condiciones fisiolégicas internas.

Enhebsmoﬁvospﬁmarbsﬁsio]égioosseammhandhambm,]ased,dsum&o
myosobjeﬁmsquebssaﬁsfaoensonmpecﬁvammte:hwmida,bsﬁquidos,d
dormir y el contacto sexual

Motivos primarios generules ‘Tampoco son aprendidos pero sus condiciones
antecedentes estan en medio externo, esto es, son producidos por estimulos. Entre
eﬁose:dstm]aacﬁvidad,lacurlosidad,bsﬁnptﬂsosafecﬁvosyelnﬁado.

Motives secundarios Presentan las caracteristicas de ser aprendidos y de no tener
una configuraci6n circular, es decir, no estan determinados por ciclos de privacién
y saciedad como los motivos primarios. Lo que no queda totalmente claro es si lo
qlmseapmnde&edestadomoﬁvadonal,lawnductamoﬁvada,olosobjeﬁvoso
metas que safisfacen dichas motivaciones. Entre ellas tenemos el estatus, prestigio,

poder, logro y afiliacion.

La meta del motivo de estatus es una posicién alta en la estructura social; las del
prestigio es el reconocimiento social por las acciones y realizaciones personales; la
delpodercseldominiodelacapacidaddedec:isiéndimodonalmdivemosémbitos;
la del logro es la consecuencia a diversos conglomerados sociales,




PERCEPCION

Un segundo e impoﬁante aspecto del estado fisico de los consumnidores es su
capacidad para perabi. Un mobivo solamente crea una disposicion para actuar,
por tanto, necesita ser impulsado por un punto sensorial para producir

comportamiento.

El comportamiento de busqueda de informacién, al igual que cualquier otro
comportarniento, esta formado por cadenas de estimulos y respuesta, los cuales, a
su vez, constituyen eslabones de estas cadenas. Puede decirse que estos eslabones
estan constituidos por la sensacién y la percepcion.

La sensacion es simplemente la relacion subjetiva producida ante la llegada de un
impulso nervioso al cerebro, originado por la accién de un estimulo sobre un
receptor sensorial (Shiffman R,1989). Corresponde a la situacion de experimentar
conscientemente algo, por ,gjemplo: reir, escuchar, palpar algo que todavia no ha
sido interpretado.

Funcionalmente, la sensacion es la primera respuesta mediadora que ocurre en el
ambito psicologico d&spues de la accion del estimuilo.

La percepcitn envuelve a la sensacién y es la interpretacion de la sensacion
experimentada. Subjetivamente, corresponde a un conocimiento pleno de la
sensacion mas la accién de otros procesos psicoldgicos como el recuerdo, las
actitudes, los valores, las creencias, etc., almacenadas en la memoria del
consumidor (Shiffman R,1989).

Las personas reciben mucha informaciéon del medio ambiente, sin embargo, no
toda esta informacion puede ser procesada por el individuo.

La poca informacién que puede retener un consumnidor en su pensamiento (no mas
de ocho cosas diferentes), el poco tiempo que dedica a un problema de compra yel
hecho de que €l consumidor no cuente con los recursos necesarios para obtener lo
que desee, son aspectos por los cuales el individuo limita el numero de estimulos
mercadotécnicos a los que puede responder.



El consumidor selecciona los estirmulos del medio ambiente que va a procesar, por
esto es muy importante que las empresas, empleen varias formas para atraer la
atencion hacia sus productos y su publicidad.

ATENCION

La atencién enfoca la percepcion. Abarca el reconocimiento de un estimulo y la
decision de interpretarlo y clasificarlo. Un estimulo que no atrae la atencién no es

percibido.

En la realidad comercial, Ia atencién envuelve un encadenamiento, de estimulos y
respuestas inducidos por las caracteristicas o propiedades de estos y filtrados por la
detonacién psicologica del consumidor,

Propiedades de los estimulos

Los estimulos poseen una serie de caracteristica, asumen funcionalmente €l rol de
estimulo descriminativo como elementos iniciales de la cadena perceptiva en donde
algunas de las respuestas estin destinadas a aclarar estos estimulos iniciales o
hacen que caigan en el receptor adecuado.

Las caracteristicas de los estimulos son las siguientes: tamaiio intensidad, color,
posicion, movimiento, contraste, novedad y repeticion (3):

- El tamario  El consumidor da una respuesta de atencién mas intensa a los
productos envases, disefios y despliegues de productos que son grandes. La
caracteristica del tamarfio es un atributo de los estimulo percibidos principalmente
por la vista y el oido y no tienen valor por si mismo, smomre]amonoonotm
estimulo, dentro de un contexto.

- La intensidad Los sonidos sonoros, los colores brillantes, los contactos intensos
con la piel y la intensa estimulacion de los canales semicirculares producen y
mantienen la atencién. Sin embargo, la intensidad del estimulo mas alla del limite
tolerable para el consumidor inicialmente le produce desagrado e incomodidad, y al
aumentar la intensidad le produce dolor.
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Elefectoespedﬁoode]amtensidadvaﬁaseganlasdrcmstandasenquese
produzea,

- £l cior El ooior infiuye en e individuo segun sean las diferentes tonalidades.
Diversasexpmiendaspexmjtenaﬁnnarquelamhadahwnanape:ﬁbepﬁmmla
forma y después el color. Cada color influye de manera distinta en el consumidor
Esmnegablequelosmbmposeensigrﬁﬁcadosqmsebasamasodadonesmuy
dispersasydiﬁlsas.Porejemplo,elmjoqueseasodaalﬁlegoya]asangmse
considera de manera general como excitante; el verde lleva a pensar en la
hanqmlidaddelananxaleza,yclamﬂenloreﬁesmntede]agua.Estas
asociaciones, son parte de la vida cotidiana.

El hombre a su paso por €l mundo, ha identificado a los objetos y fenémenos
naturales mediante signos y palabras. Estos signos son arbitrarios desde el punto
de vista cultural pues, en primer lugar se utlliza la fonética y , en segundo, algunos
objetos o fendmenos naturales de acuerdo con la influencia que causan reciben
mayor o0 menor numero de signos.

Los colores son signos que pueden dar diferentes connotaciones dependiendo de Ia
cultura. La connotacion expresa valores subjetivos atribuidos al signo, debido a su
forma y a su funcién, es asi como, por ejemplo, €l rojo fuego deja de ser un color
para convertirse en una funcién y connotar pasion, ardor, ete. A continuacién se
exponen algunos colores y los impactos psicoldgicos que tienen (4).

ROJO: E s un color calido, dinamico, que no se repliega sobre si mismo, sino que
avanza hacia el espectador, desbordandose y fluyendo sobre el Este color no
permite ser dominado por ningin otro y reina sobre cualquier conjunto. Recuerda
latonaﬁdaddelﬁlegoqusabmsaymﬁmta,ylasangrequeviveﬁm; tiene un
significado simbélico de amor, de orgullo y de agresividad, viclencia y poder. Este
mbrsedebeuﬁlimrooncwdado,pmstoquee:dstenpexmnasa]asquel&s
produce dolor de cabeza y nauseas.

ANARANJADO: Es el color mas calido de todos; posee una especie de poder
hipnético penetrador y enraizador en la persona que lo percibe, Evoca mejor el color
deﬂJegoqueelmjo.Simbolim]agloﬁa,elwplendor,Iavanidadyelpmgmo;esun
color fisiologicamente activo y capaz de afectar la digestion.




AMARILLO: Es también un color calido, alegre a la vista y que anima €l interior de
la persona. Da la impresion de calor, luz, plenitud y reposo.

VERDE: Mezcia de un color calido (amarillo) y de otro frio ( azul). Adquiere mayor
frialdad a medida que se acerca al azul y pierde amarillo. Este color también invita a
la calma, al reposo por su evocacion con la naturaleza primaveral. Es apropiado
para representar la juventud, la lealtad, la esperanza y la promesa, asi como la vida
y la resurreccion.

AZUL: Es ¢l color mas frio de todos y de débil luminosidad que parece retroceder.
En consecuencia, acentia el dinamismo de los colores calidos. Es muy 1til como
fondo para contrastar con los detalles predominantes de gran colorido. El color cielo
da la mpresién de dulzura, encontrandose frecuentemente asociado a ideas
maravilosas € inaccesibles. En el subconsciente se relaciona con el azul de la
atmosfera que denota buen tiempo y calma.

VIOLETA: El violeta produce €l efecto de excitacion, de alegria esta relacionado con
la mafia. Representa una unién intima y erdtica. Significa serenidad, pasividad,
tranquilidad.

PURPURA: Causa una impresién de serenidad y dignidad.

INDIGO: Sugiere misticismo y majestuosidad de 1a ley.

NEGRO: Todos los colores inctuso los débiles, producen mayor efecto sobre fondo
negro, haciéndose a veces mas tenso y presentando una apariencia de
saturacion.

El negro, aplicado sobre un fondo diferente, desprende un vivo resplandor, gradias
al poder de iluminacién de su color opuesto, del cual obtiene la tonalidad de los
colores completnentarios correspondientes.

El negro absorbe los rayos solares haciendo resaltar cualquier color que se escriba
sobre este.

Simbélicamente, el negro se asocia a la idea de muerte, hato, terror, asi como a la
ignorancia y soledad. Tiene un sernejanza natural con la oscuridad, con la ausencia



de iz que, como los antepasados del hombre, significaba miedo a lo que no puede
ver.

BLANCO: Cuaiquier coior, por fuerte que sea, pierde brillo y tonakdad al ser
colocado sobre un fondo blanco, Colocado al lado de otros oolores, el blanco se
adorna con el tono complementario, aparece anaranjado junto al azul, verdoso
Junto al rojo. El blanco engrosa las figuras. Este color da la idea de pureza, impieza,
frio, calma, y paz. Rechaza los rayos solares y Ios refleja; por eso es un color fresco.
GRIS: El gris posee una aoccién compensadora, flexible. Es el tipico color de fondo.
Simbolicamente significa tristeza, gravedad, austeridad, pobreza (gris caro), y
desesperacion (gris obscuro). Se asodia con la vejez y 1a resignacin.

CAFE: Se asocia con el vigor, fuerza, solidaridad, confidencia y dignidad. Representa
madurez.

ROSA: Se relaciona con lo dulce y lo agradable. Significa amor e inocencia.

- La posicion La posici6n se refiere a la localizacion espacial de un producto, envase
0 aviso publicitario grafico en un contexto dado, es decir, es una caracteristica mas
de los estimulos visuales.

- El moumienfo Los objetos, animales y personas en movimiento inducen una
respuesta de atencion mas intensa que cuando son inanimados o estan inméviles,

SiIaatenciénvisualsed&spiertapormediodeesﬁmtﬁosdeooloresyfonnas,
mediante el movimiento se logra una mayor atencién del consurnidor. Sin
embargo, el movimiento no siempre se puede usar en anuncios y carteles fijos; pero
se puede sugerir.

- Bl contraste Elcontxasteoormpondeauncambiobmsa)mmpatrénde
estimulos que afecten a cualquiera de los receptores sensoriales, siendo un factor
que induce a prestarle atencion.




- La novedad La novedad de un estimulo consiste en su ocurrencia inusual dentro
de un contexto. Un producto, envase o disefio es novedoso cuando sus
caracteristicas fisicas no son usuales o se destacan por su condicion de ser
mesperadas o saiir de fo comin, y esta novedad hace que el consumnidor le preste
atencion.

- Larepeticin 1a repeticion se refiere a la continua presentacion de un estimulo
visual, auditivo o tactil. Los estimulos que se repiten laman mas la atencion que
aquellos que se presentan una sola vez,

APRENDIZAJE

Desde una perspectiva de mercadotecnia, el aprendizaje del consumidor es el
proceso por medio del cual los individuos adquieren el conocimiento y la experiencia
de compra y de consumo que aplican a un comportamiento futuro conexo
(Schiffiman, 1991).

El aprendizaje del consurnidor es un proceso, todo el tiempo evoluciona y cambia
como resultado de conocimientos nuevamente adquirides o de la experiencia real
No todo €l aprendizaje busca un propdsito, algin aprendizaje es intencional, es
decir, puede ser parte del aprendizaje incidental, garantizando con mucho esfuerzo,
Los anuncios casi siempre inducen al aprendizaje en los consumidores, aun
cuando la atencién del consumidor este en alguna otra parte. Para lograr el
entendimiento de este importante proceso se han desarrollado diversas teorias.

TEORIAS CONDUCTISTAS DE. APRENDIZAJE

Las teorias conductistas de aprendizaje se denominan algunas veces como teorias
de estimulo-respuesta porque se basan en la premisa de que el aprendizaje ocurre
como ¢l resultado de respuestas observables a estimulos externos. Si una persona
actiia en una forma predecible a estimulos conocidos, se dice que ha “aprendido”.
Dos teorias conductistas con gran relevancia para la mercadotecnia son el
Condicionamiento Clasico y el Condicionamiento Operante o Instrumental.
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CONDICIONAMIENTO QLASICO

Ivan Paviov, un psicologo ruso, fue el primero en descubrir el condicionamiento yen
prupurerio como un modelo general acerca de la forma en la que ocurre el
aprendizaje. De acuerdo esta teoria, €] aprendizaje condicionado resulta cuando un
estimulo que es acoplado con otro estimulo que despierta una respuesta conocida
sirve para producir la misma respuesta por si mismo.

Pavlov demostrd lo que queria decir por aprendizaje condicionado en sus estudios
con perros, Los perros tenian hambre, En sus experimentos, hacia sonar un tono y
al momento lo hacia seguir por alimento, o cual causaba salivacion en los perros.
El tono habia sido aprendido como un indicado. En los términos de Pavlov, los
perros aprendian a hacer la respuesta de salivacién asodando un estimulo no
condicionado {que se sabia no causaria la respuesta) con un estimulo condicionado,
el cual adquiria la capacidad de despertar la respuesta debido a un acoplamiento
repetido.

Una gran cantidad de publicidad se ajusta a este modelo de aprendizaje
condicionado,

Tres conceptos bésicos se derivan del aprendizje condicionado: repeticion,
generalizacion de estimulo y discriminacion de estimulo, Cada uno de estos
conceptos es importante para una comprensién del comportamiento del
consurnidor,

Repeficion Tal como los perros pueden aprender a salivar bajo la presencia del
sonido de una campana después de ensayos repetidos, asi, también, los
consumidores pueden aprender un mensaje que un mercadologo desea impartir
mediante una exposicién repetida al mismo mensaje a través de la publicidad,

Generalizacin del Estimulo El aprendizaje depende no solo de la repeticién, sino
también de la habilita de los individuos para generalizar. Si no fuéramos capaces de
la generalizacion de estimulos es decir, de dar la misma respuesta a estimulos algo
diferentes no ocurriria mucho aprendizaje. La cave del éxito de este tipo de
estrategia es permanecer dentro de los limites de Ia habilidad del consumidor para
generalizar,



Discriminacion de estimulo Es lo opuesto de la generalizacion del estimulo y da como
resultado la seleccion de un estimulo especifico de entre estimulos similares. La
habilidad del consumidor para discriminar entre estimulos es Ia base de la
cstrategia de posicivitaiiuenty, k cual rata de estabiecer una Imagen unica para
una marca en la mente del consumidor,
Loshﬂtadomqlﬁermquebswnsumidomgenem]iomsuamienda,pembs
lideres de mercado quieren retener el sitio de Ia superioridad convenciendo a los
consumidores de que discriminen,

Los principios de condicionamiento clasico proporcionan las bases tedricas para
muchas aplicaciones de mercadotecnia. La repeticién, la generalizacion de estimulo
yladisaiminadénddesﬁmulosonoonoeptosﬁtﬂmpame:q:ﬁcarlafonnaenla
quelosoonsunﬁdoresaprendenaoompoﬁarseeneltugardememado.sm
anbaxgo,noeq:ﬁmnmdaslasacﬁvidad&edasiﬁcadasmmoapmdizqiedd
consurmnidor.

CONDICIONAMIENTO INSTRUMENTAL

Elhombremasasodadomndamdidonanﬁmtohshmental&ddpsioélogo
estadounidense, Skinner. De acuerdo con Skinrer, la mayor parte del aprendizaje
tienie lugar en un esfuerzo para controlar el medio ambiente. E! control es obtenido
por medio de un proceso de ensayo y error durante el cual un comportamiento del
individuo da como resultado una respuesta mas favorable que otros
comportamientos. La recornpensa refuerza el comportamiento asociado con la
respuesta favorable; es decir, es instrumental al ensefiar al individuo un
comportamiento especifico que le proporcione mas control sobre el resultado.

Al igual que Paviov, Skinner desarrollo su modelo de aprendizaje trabajando con
mﬁnalm.ﬂnﬁnal&etalesmmomtasopalomaserancobmdomm“Cajade
Skinner”, si hacian movimientos apropiados y oprimian palancas, recibian un
refuerzo de alimento,

Los mercadologos estan interesados en la teoria del aprendizaje nstrumental
porque este parece describir mejor que el condicionamiento clisico la forma en la
que]osoonsumidormaprendenaoexmdelosbien&squeimpﬁwnunagran
cantidad de biisqueda de informacion de compra.
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Skinner distinguié dos tipos de refuerzos o de recompensas que influyen sobre las
probabilidades de que una respuesta sea repetida.

Refuerzo posiivo  Se forma de sucesos que refuerzan la probabilidad de una
respuesta especifica.

Refuerzo negativo Es un resultado desagradable o negativo que sirve para
desalentar un respuesta especifica.

Los mercadologos hacen uso tanto de refuerzo positivo como del negativo para
alentar a los consumidores a que compren sus productos, La forma mas efectiva en
]aquemoomexda]izadorpuedealentaralosconsmnjdormampeﬁrun
mmportamienm&spedﬁoodemmpmoonsistemmantmermproductodealta
calidad a Jo largo del tiempo.

Los tedricos del aprendizaje instrumental piensan que el aprendizaje ocurre a través
de un proceso de ensayo y error, con habitos formados como el resultado de
recompensas dadas por certas respuestas o comportamientos, Este modelo de
aprendizaje se aplica a muchas situaciones en las cuales los consumidores
aprenden acerca de productos, servicios y tiendas. Sin embargo, los criticos de la
teoria del aprendizaje instrumental sefialan que una cantidad considerable de
aprendizaje tienen Iugar en la ausencia de recompensas directas, ya sean positivas
0 negativas.

TEORIAS DEL APRENDIZAJES COGNOSITIVO

No todo el aprendizaje tiene lugar como el resultado de pruebas repetidas. Una
cantidad considerable de aprendizaje tienen lugar como resultado del pensarniento
del consumidor de la solucién de problemas. El aprendizaje repentino también es
una realidad. Cuando uno esta confrontando, con un problema, algunas veces
vemos la solucidn en seguida. Sin embargo, con mas frecuencia, tenemos
probabilidades de buscar informacion sobre la cual basar una decisién y evaluar
con cuidado lo que aprendemos para tomar la mejor decision posible para nuestros
pmpésims.Elapmndizajcbasadomlaacﬁ\ddadsemnooeomnoaprmdimjc

2]



La teoria del aprendizaje cognoscitivo mantiene que el tipo de aprendizaje mas
caracteristico de los seres humanos es la resohucion de problemas, lo cual capacita
a los individuos 2 obioncr algin contol sulre su medio ambiente, La teoria
cognoscitiva mantiene que el aprendizaje implica un complejo  procesamiento
mental de informacién. En lugar de poner de relieve la importancia de la repeticion
0 de la asociacion de recompensas con una respuesta especifica, los tedricos
cognoscitivos ponen de relieve el papel de la. motivacion y de los procesos mentales
para producir una respuesta deseada.

TEORTA DE LA PARTICIPACION

La teoria de la participacién se desarrollo a partir de una corriente de mvestigacién
denominada lateralizacin o teoria de la separacion del cerebro. La premisa basica
de Ia teoria de la separacién del cerebro es que los hemisferios derecho e izquierdo
del cerebro se especializan en los tipos de informacién que procesan. El hemisferio
zquierdo es principalmente responsable por las actividades cognoscitivas tales
como el leer y el hablar. Los individuos que son expuestos a la informacion verbal
analizan cognoscitivamente la informacién a través del procesamiento del
hemisferio izquierdo del cerebro y a partir de imagenes mentales. A diferencia del
hemisferio izquierdo, el hemisferio derecho del cerebro se ocupa de informacion no
verbal. Dicho de otra forma, se supone que el lado fzquierdo del cerebral es racional,
activo, realista el lado derecho es emocional, metaforico, impulsivo e intuitivo,

ACTITUDES

Las actitudes son una expresion de los sentimientos intemos que reflejan si una
persona esta favorable o desfavorablemente predispuesta hacia algin objeto
(Schiffman, 1991). Como resultado de algunos procesos psicolégicos, no es posible
observar en forma directa las actitudes, sino que deben inferirse tomando como
base lo que Ia gente dice o a partir de su conducta.

Existen varios modelos importantes en el estudio de las actitudes: El Modelo

Tricomponente de Actitudes y los Modelos de Actitudes de un Solo Componente.
Cada uno de esto modelos proporciona una perspectiva un tanto diferente con
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relacion al numero de partes componentes de una actitud y la forma en la que esas
partes estan arregladas o interrelacionadas.

MODELO TRICOMPONENTE DE ACTITUDES

Este modelo trata de explicar o predecir mejor el comportamiento del consumidor a
partir de especificar en forma precisa la composicion de una actitud. Las actitudes
son muchas veces representadas como agquellas que consisten en tres principales
componentes: un componente cognoscitivo, un componente afectivo y un
componente de vohmntad.

El componente cognoscitivo  El primer elemento del modelo tricomponente de
actitudes se forma del conocimiento de una persona (cogniciones) y de las
peroepciones que sen adquiridas por una combinacion de la experiencia directa con
un objeto-actitud y de informacién conexa obtenida de varias fuentes. Este
oonocimiento y las percepciones resultantes frecuentemente toman la forma de
creencias; es decir, el consumidor piensa que el objeto de la actitud posee varios
atributos y que un comportarniento especifico conducira a resultados especificos.

El componente gfectio  Las emociones o sentimientos de un consumidor con
refacion a un producto o marca en particular constituyen el componente afectivo de
una actitud, Estas emociones y sentimientos son principalmente de naturaleza
evalutiva. Capturan la evaluacion general de un individuo acerca del objeto de la
actitud; es decir, el grado en el cual el individuo evaliia el objeto de la actitud como
favorable o desfavorable.

Puesto que el comportamiento evaliia los sentimientos generales acerca del objeto
de la actitud, se considera frecuentemente el aspecto esencial de una actitud.

El componente de voluntad La voluntad, el elemento final del modelo tricomponente
de actitudes, tienen que ver con la probabilidad o con la tendencia de que un

individuo emprenda una accién especifica 0 se comporte en una forma particular
con respecto al objeto de la actitud.

El componente de voluntad es frecuentemente tratado como una expresion del
mtento de compra por parte del consumidor. Las escalas de intencidn de los
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compradores son empleadas para evaluar la probabilidad de compra un producto o
de compradores en una cierta manera.

MODELO DE ACTITUDES DE UN SOLO COMPONENTE

El modelo de actitudes de un solo componente es especialmente popular entre los
investigadores de mercados que desean ahorrar tiempo y espacio incluyendo una
sola escala de evaluacién sobre un cuestionario. Sin embargo, aunque no es
complicado, el modelo de un solo componente falla para proporcionar indicios ttiles
en cuanto a que infhayen o explican la calificacién evacuativa de un consumidor.

MEDICION DE ACTITUDES

Esaalos de Likert La escala Likert es por mucho la forma mas popular de medicion
de escala de actitudes porque es fAcil de preparar para los investigadores y porque
no es facl de responder para los consumidores. Las escalas Likert pueden
reconocerse par ser escala caracteristica de “acuerdo”, la cual proporciona a los
entrevistados la oportunidad de indicar su grado de acuerdo o de desacuerdo con
una serie de afirmaciones que describen plenamente €l objeto de la actitud bajo

investigacion.

Esadlas de diferencial semdntico La escala consiste tipicamente en una serie de
anténimos bipolares Ia cual, al conectarse a los extremos de una escala de 5 puntos
o de 7 puntos, proporciona a los respondentes la oportunidad de evaluar un
concepto. La principal caracteristica de la escala semantica diferencial es que se
presta a si misma a la creacion de perfiles de actitudes del consumidor que pueden
representarse en forma grafica.

Escalas de orden de rango Tal como su nombre lo implica, una escala de orden de
rango hace que los sujetos ordenen un conjunto de objetos de actitudes en
términos de criterio.

La investigacion del comportamiento del consumidor ha crecido como respuesta a

la ampliacion de los conceptos de mercadotecnia para las organizaciones de
servicios Ricrativas y no lucrativas y para las necesidades de politica publica. La
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investigacién del consumidor ha demostrado ser una herramienta muy util en las
OTgANIZaciones.

No Iwy upa sola forma o una fuente Unica de informacion que explique
perfectamente los motivos que impulsan al consumidor. Los consurnidores estan
sujetos a multitud de motivos, y a menudo estos motivos son reforzados entre ellos
mismos, 0 bien entran en conilicto €] uno con el otro. Seria una simplificacién
exagerada decir que un solo elemento es el factor principal que determina las
decisiones de compra.
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CAPITULO IIT
PROCESO PARA DESARROLLAR Y LLEVAR AL MERCADO
NUEVOS PRODUCTOS

El proceso general por medio del cual se conciben, desarrollan y se llevan al
mercado los nuevos productos, es descrito por Bell (1985) como sigue;

El proceso comienza con la generacién de ideas para nuevos productos. Estas
ideas deben visualizarse inmediatamente para eliminar aquellas que sean
inadecuadas. Cualquier idea para nuevos productos que sobreviva al proceso de
visualizacidn se somete entonces, aun cuidadoso analisis financiero. En esta etapa
se estudia la dernanda del nuevo producto, se estiman los costos de fabricacion y
mercadeo, y se lleva a cabo un intento para determinar su contribucion potencial a
la empresa. Si la idea del producto pasa estas barreras se envia a investigacion y
desarrollo para que se efechien trabajos técnicos, y de mercadotecnia para
exploraciones en cuanto a pruebas de consumidores.

GENERACION DE IDEAS.

Las ideas son las aportaciones basicas para el desarrollo de nuevos productos. La
dificultad real no es concebir ideas sino identificar cuales que son buenas. La tasa
de mortalidad de ideas en cuanto a nuevos productos es excepcionalmente alta atin
mas elevada que la tasa de fracasos en cuanto a productos que realmente se
introducen.

Un estudio realizado por W.T. Moran en 1976, nos muestra en sus resultados la
curva de decaecimiento en cuanto a ideas sobre nuevos productos, aqui nos indica
que en cincuenta y una empresas estudiadas, un promedio de solo tres productos
de un total de sesenta alcanzaron la etapa de mercado de prueba, dos de estos
entrarcn a la fase de comercializacion, y solo uno de ellos tuvo éxito. Es obvia la
demanda de ideas para nuevos productos; es aun mas grande la necesidad de
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bumasideasquepuedmpasarbsetapasdevisualizadényanéﬁsismdplmso
de desarrollo.

Las e para nuevos productos surgen de muchas fuentes internas y externas

(5.

Fuentes Internas de Kdeas para Nuevos Productos  Las fuentes internas en cuanto a
ideas para nuevos productos incluyen a la investigacién basica, Ia manufactura, los
vendedores y Ia alta gerencia.

.
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Investigaci6n Basica Casi todas las grandes empresas destinan parte de sus
ingresos y tiempo a la investigacion basica, La investigacién y el desarrollo se
dividmoonﬁecmndaenﬁeeldmnoﬂodeideasdeproductoqueyapasaxnn
Iasetapasdevimaﬁmdénhida!yladebv&sﬁgadénméxeasdctemmbgia,
que prometen produdir conoeptos totalmente nuevos sobre productos.

Manufactura.  Los industriales que manufacturan productos a menudo
contribuyen con ideas y proyectos relacionados con modificaciones y mejoras
que en varios casos desembocan en productos completamente nuevos. Sin
embargo, en ocasiones hay problemas con sus ideas.

Vendedores. Los representantes de ventas de un compariia pueden ser fuentes
valiosa de conceptos a cerca de nuevos productos. Estas personas estan en la
linea dcmeg)oompeﬁﬁva,porlotanto,sabmbquebscﬁmt&eqmerenyque
atn no han conseguido. A menudo son los primero en saber acerca de los
nuevos productos.

Alta Gerencia. Los altos ejecutivos pueden jugar una parte importante en Ja
generacion de proyectos para nuevos productos. Estas ideas tienen que ser
buenas concepciones que la compariia sea capaz de desarrollar, Conocen las
necesidades y recursos de la compaiiia y normalmente son observadores
agudos de la tendencia tecniologia y de la actividad competitiva,



Fuentes Externas de Kleas para Nuevos Procuctos

* Competidores. Cuando el competidor tienen un nuevo producto ya es muy
tarde para tratar de hacer algo al respecto. Casi siempre, el desarrollo de nuevos
productos es uno de los secretos méas protegidos, y a menudo es dificil descubrir
lo que realmente planea algyin competidor.

¢ Clientes y Revendedores Estas personas frecuentemente generan ideas sobre
nuevos productos, 0 cuardo menos proporcionan informacidn relativa a
problemas que ayudarian a resolver nuevos productos y mejorar los existentes.
Los consumidores caseros a menudo escriben directamente a los fabricantes
proporcionAndoles sugerencias en cuanto cambios en productos.

Los contactos con los revendedores a menudo van mas alli de la relacion entre
cliente y proveedor. Los revendedores son partes componentes de un sisterna
mercadotécnico de una empresa, también ellos tienen un riesgo en la actividad del
fabricante en cuanto a desarrollo de nuevos productos. Las necesidades de este de
integrar una linea que produzca utilidades se refljan naturalmente en los
productos que sus proveedares desarrollan.

VISUALIZACION DE IDEAS PARA NUEVOS PRODUCTOS,

El segundo paso en €l proceso de desarrollo de nuevos productos es la visualizacion,
aqui es el momento en que se deben eliminar las ideas madecuadas y mantener las
que si valen la pena. Si se permite que una ilea pobre pase Ia etapa de
visualizacién, se desperdicia esfuerzo y dinero en las etapas posteriores hasta que
fmalmente se abandona. Por esto es tan importante visualizar buenas ideas.

ANALISIS FINANCIERO

El tercer paso, en ¢l desarrollo de nuevos productos tiene que ver con la demanda
general, el costo, y estudios de utiidades de la propuesta. El propdsito de este
analisis financiero es determinar la contribucion a largo plazo del nuevo producto
propuesto. Este analisis se dirige en primer lugar a la obtencién esperada de
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utilidades, pero también estan incluidas otras consideraciones, como lo son las

responsabilidades sociales.

ANALTSIS DE LA DEMANDA

El primer peldario en el analisis conciso de negocios en cuanto al nuevo producto,
es un estudio de la demanda. En principio debe formularse una estimacion de
demanda total; idealmente se formula un proyecto de demanda sobre €l cual puede
basarse la proyecciones de ventas futuras. Otro aspecto valioso de este analisis
puede ser el pronostico tecnioldgico de desarrollos igualmente posteriores en campos
relacionados con el producto . De la misma manera sera til el anticipar la fecha
probable en Ia cual se espera la presencia de productos competitivos y la época
cuando €l productos se volvera obsoleto. Todas estas entidades afectaran la
evaluacion de la idea del producto desde un punto de vista de 1a demanda.

ANALISIS DE COSTOS

Es necesaria una evaluacién completa de costos como parte del analisis fmanciero.
Es dificil anticipar todos los costos que tendran que ver en un nuevo produicto, dado
que la idea de este no ha entrado ain en la etapa de crecimiento. Sin embargo,
normalmente es posible proyectar un rango de costos en los cuales se incurriré,
ante todo los costos de manufactura como los de mercadotecnia. Esta es la manera
de proveerse de un estimado de Ia mversidn capital, asi como la proyeccion de los
costos directos e indirectos de manufactura.

ANALISTS DE REDITUARILIDAD

Con frecuencia se emplean dos métodos de analisis de rentabilidad en la
evaluacion de ideas para nuevos productos. Uno es el andlisis de punto de
equilibrio y otro es €l anélisis de tasa de recuperacion.

Andlisis de punto de equilibrio Se utiliza este método para calcular cuantas unidades

del producto o servicio se deben vender a un precio determinado para que la
empresa se mantenga en un “Punto de Equilibrio”. También permite calcular el
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precio de punto de equilibrio para un producto o servicio, que es igual al costo fijo
unitario mas el costo variable unitario.

Tasa de recuperacon  En esta estrategia al precio se determina de modo que se
obtenga una tasad

e recuperacion sobre la inversion, especifica de antemano para la empresa o
institucion de que se trate.

DESARROLLO DE PRODUCTOS

Un producte que ha pasado las etapas de visualizacion y analisis de negocios esta
listo para el desarollo técnico y de mercadotecnia.

DESARROLLO TECNICO

El desarrollo técnico comprende; la investigacién aplicada hacia la ingenieria que se
requiere para desarrollar las especificaciones exactas del producto. La meta de esta
investigacion es el construir un prototipo de producto que pueda ser sujeto a
estudios posteriores. Una vez que se ha creado el prototipo, pueden efectuarse
métodos de manufactura e investigacion para planear la mejor forma de producir el
articulo en cantidades comerdiales bajo condiciones normales de manufactura,

DESARROLLO MERCADO TECNICO
Mientras los técnicos de laboratorio trabajan en el prototipo, el departamento de

mercadotecnia debe estar probando el nuevo producto con sus consumidores
potendales, y analizando otros elementos de la Mezcla de Mercadotecnia.
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CAPITULO IV
MEZQA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia es la combinacion de los diferentes recursos que
integran el programa de mercadotecnia que permiten legar a los objetivos
planeados.

La mezcla de mercadotecnia puede incluir maniobras tacticas para actuar o
reaccionar ante un nuevo producto, una promocién dindmica o un cambio de
precio que lance un competidor; el fracaso en las negociaciones para obtener
adecuada cobertura o despliegue de mercado; Ia necesidad de motivar, estimular y
darreoomchnimtoalaﬁlexmdeventasquehayanlogradosusmetas;una
declinacion en las ventas, la cual se debe diagnosticar y remediar oportunamente,
una campaia publicitaria que haya perdido efectividad, una contraccisn de la
economia, etc.

La mezcla de mercadotecnia es una evaluacion constante del producto, la fiacion
de precios, la efectividad de la promocion y el canal o canales adecuados de
distribucion,

Los elementos de la mezcla de mercadotecnia son: Planeacion del producto,
Fijaci6n del Precio, Canales de Distribucién y Promocion().

* Producto Indica la combinacién de “bienes y servicios” que la compaiia le ofrece
al mercado meta,

* Preco Denota Ia cantidad de dinero que los consurnidores tienen que pagar
para obtener el producto.

* Foz (canales de distribucién) Comprende la diversas actividades de Ia
compania para que el producto llegue a los consumidores meta.

* Promodidn Indica las actividades mediante las cuales se comunican los méritos
dclpmductoysepem:adealosoonsmnidmesmetapamquelooomprm
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PLANEACION DEL PRODUCTO

Al planificar los nuevos pmduétosyevahjarlos existentes, se deben tener en cuenta
muchos faciores, entre elios; Ia apanencia, la competencia, la mejoras tecnologias y
la demanda de los consurnidores (7).

Aparienca. La apariencia es un de los primeros requisitos para que un producto se
venda.

Competencia. Es titll tener informacion de lo que los competidores esta haciendo, ya
que un negocio puede sufrir graves perdidas si sus competidores ke toman la
delantera y bajan el precio de un producto similar al suyo, lanzan un nuevo
producto o mejoran en forma espectacular uno de sus productos habituales.

Mepras Tenologias. Los nuevos inventos y los métodos de produccion
perfeccionados ponen con frecuencia en peligro productos aceptados durante largo
tiemnpo.

Demandas de los consumidores. Uno de los factores mas importante en la
planeacion del producto, es naturalmente €l constmidor. Por muy bien que disefie
el producto, por mucho cuidado que se ponga en su fabricaciéon o por muy
bellamente que se presente, serd un fracaso si el cliente no lo compra. Se debe
reconocer la importancia de dar al consumidor lo que desea.

Dentro de la planeacion del producto; la prueba del mismo producto {pruebas
organolepticas), la marca y su empaque son aspectos que deben considerarse.

PRUEBA DEL PRODUCTO

Es aqui donde el producto se prueba con un grupo representativo de
consurnidores. Esto se puede realiza a través de la realizacion de una prueba
organoleptica del producto; para conocer el olor, el color, el sabor, la textura, etc., del
MiSmo.
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MARCA

Los productos pueden identificarse por uno o varios simbolos distintos, entre ellos
marcas, nombres de marcas, jogolipo y nuugas iegisitadas. Una marca es un
nombre, un termino, un simbolo 0 un disefio, 0 una combinacién de los mismos,
que identifican los bienes o los servicios de un vendedor o de un grupo de

vendedores, y los diferencia de los de la competencia,

METODOS PARA ESCOGER LA MARCA

Ordinaﬁammte,lasempmasesoogenbsnombresdelamampamnuevos
productos o lineas de productos siguiendo una politica definida, que corresponde
casi siempre a una de la siguientes: usan el mismo nombre de marca de todos sus
demas productos, tienen varias lineas de productos y ponen un nombre de marca
diferente a cada una de esas lineas, bautizan cada producto con un nombre de
marca individual 6 escogen una marca que indique la calidad y el precio del
producto.

ELECCTON DEL NOMBRE DE LA MARCA

Para las empresas es cosa muy seria escoger la marca apropiada, y a estos efectos,
crean comités que se encargan de analizar el negocio en si, el producto y el
mercado.

Un buen nombre de marca retine generalmente las siguientes caracteristicas:
brevedad, singularidad y sugerencia de una idea agradable (8).

Brevedad Cuando una organizacion comercial escoge el nombre de una marca,
desea asegurarse de que este nombre se reconocerd y recordara faciimente el

mercado. Por esta razon, los nombre de marca cortos e ingeniosos son muy
populares. La brevedad  de estos nombres permite que se impriman en letras
grandes en todos los envases, lo que contribuye a atraer la atencién del publico,

Singularidad Puesto que 1a tinica idea detras de los nombres de marca es dar al
producto una identidad propia, el nombre de la marca debe, naturalmente, ser
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distinto a los que lleva cualquier otro producto. Una marca distintiva es um
identificacién positiva del producto y evita la confusién entre este y los productos de
otros fabricantes.

Connotaciones agradables Los productos cuyos nombres evocan ideas agradables,
predisponen al consumidor a favor del producto. Puesto que muchos clientes eligen
el producto basados en la atraccion inical, es facll imaginar hasta que grado el
nombre de marca propuesto constituye a crear una actitud favorables respecto al
producto, lo que, a su vez, conduce a un aumento constante en el volumen de
ventas.

EMPAQUE

Actualmente casi todos los productos exigen un empaque a fin de satislacer la
demanda de los consumidores por la higiene, la mpieza y la conveniendia. El
empaque cumple con diferentes funciones: proporcionar un recipiente para el
producto, proteger el contenido, identificar el producto, promover (o ed'nblryvmder)
el producto y facilitar el uso (9).

Para contener el producto La eleccién del material para el empaque de un producto
esta deterrninada en muchos casos por el propio producto.

Para proteger el producto Después de, satisfacer la necesidad basica de contener el
producto, tienen que considerarse el siguiente requisito del empaque, o sea, el
proteger el contenido.

Fara dentificar el procucto El envase es e] lugar ideal para exhibir ostentosamente la
marcay el logotipo del producto. Impresos en letras grandes y colores vivos, ayudan
al consumidor a identificar el producto,

Para vender el products Muchos de los articulos de hoy se venden a base de
autoservicio. Por consiguiente, el fabricante ya no puede depender de la persuasién
del vendedor para que lo ayude a vender el producto. En la actualidad, sabe que su
producto se colocara en un uno de los multiples estantes de la tienda, entre cientos
de otros productos, y por muy bueno que sea el nuestro, si vienen en un envase
anticuado o deshicido, se perdera entre todos los demas productos con envases
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modemos, atractivos y de brillantes colores que afraen provocativamente la
atencion del consumidor. El empaque cumple hoy la funcién de vendedor del
producto y, por tanto, tienen que despertar el interés del consumidor, mvitarlo a
observar de cerca el producto y ayudarlo a imaginarse el placer que obtendra al
usarlo.

Los empaques se disefian no solo para el gusto del consumidor sino también para
el del comerciante, se tiene que disefiar de manera que ocupe el menor espacio
posible, que se acomoden facilmente y que su aparienda sea atractiva. Cuando
mas facil es el manejo de un producto, mejor se acomoda a los anaqueles del
comerciante; y cuando mas llamativos son su disefio y sus colores, mas atraen a
los comerciantes, parque esto ayuda a vender el producto al clientes

Para fadlitar el uso del producios Los productos también deben facilitar su uso, las
nnovaciones en los empaque se han introducido para comodidad de los usuarios a
quienes le resulta tan esenciales que, al elegir un producto, se guian muchas veces
por la nueva comodidad que se ha ariadido al prochucto.

LEYES PARA EL ENVASADO

En muchos paises, las especificaciones para el envasado (o empaquetado) de
alimentos, medicamentos y cosméticos, estén sujetas a los reglamentos fijados por
organismos oficiales . En México esta tarea es llevada acabo por la Secretaria de
Salud en el Departamento de Control Sanitario de la Publicidad, bajo el Reglamento
del la Ley General de Control Sanitario de Ia Publicidad (10).

Elpﬁndpalmqtﬁsitoparalaseﬁquetasdelosa]immtosbejolaslcy%de envasagdo
es que el contenido se declare: en el numero total de gramos y en kilos, mililitros y
litros. Otro aspecto también importante que deben contener las etiquetas, es una
leyenda para preservar el medio ambiente y la satud del individuo.

Reglamentaciones adicionales inchuyen datos como el numero de raciones, I

relacion de los ingredientes, la forma en que se esta vendiendo el alimento, el
nombre y la direccién del fabricante.
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Las empacadoras de alimentos tienen que cuidar que todo el material del empacque
que este en contacto con €l contenido sea inofensivo y nio toxico.

Los regiamentos para ias etiquetas de otros productos que no caen en la categoria
de alimentos, medicamentos y cosméticos son, en muchos aspectos, My
parectdas a las de estos.

La creacion de un empaque es una labor sumamente técnica y comphicada. Puesto
que tienen que cumplir muchas funciones diferentes, el empaque propuesto debe
analizarse desde el punto de vista del buen cumplimiento de estas funciones.

La fase dep]aneﬂciénﬁmeque]levarseaczbooonsumocmdado,aﬁndequese
planeen bien todos los detalles .

FLTACION DEL PRECTO DEL PRODUCTO

Desde el punto de vista del consumidor, el precio del producto es la diferencia entre
la utilidad del mismo, la satisfaccion de sus necesidades y Ia cantidad de dinero que
se tiene que dar a cambio de este. Algunos de los determinantes adicionales a torar
en cuenta en la fijacién del precio de un producto son la competendia existente en el
mercado, los niveles tradicionales de precios, las cotizaciones del mercado y el grado
enqueel producto satisface una necesidad real vigente en el consumidor.

La fijacion de los precios implica decisiones criticas de mercadotecnia, en especial
cuandosetatadeproductososmridosnuevosobiendecambiarelprecioalosya
oﬁeddos.[asdedsionmtdaﬁvasabsprecbsdetmnﬁnandﬁpodedimt&squese
van afraer, y un error en ellos puede nulificar todos los demas esfuerzos en la
mezcla de mercadotecnia.

El poder del precio para producir resultados en el mercado no lo iguala otro
elemento de la mezla de mercadotecnia. Por esta razon es una fuerz
mercadotécnica peligrosa y explosiva que debe emplearse con cautela.

La eleccién de precio basico depende en primer termino de las caracteristicas del
propio producto. Para que un precio sea correcto, debe considerarse varios
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aspectos: el costo de produdr y distribuir el producto, el atractivo de la moda del
producto, la exclusividad del producto y la utilidad del producto (11).

S cmbarge, no sc puede descartor ¢ poapel ton Emportante que jueon el
consumidor en la implementacién de precios, ya que en ultima instancia es el quien
tienen la decisién de adquirir o no un determinado producto.

CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucion son todos aquellos intermediarios que compran
sucesivamente el producto, unos a otros, hasta ponerlo en manos del consurmidar
final (Eyssautier, 1991).

Pamunamnectap]axmdén&snewsaﬁodeﬁnh'dmercadoquesepmponga
a}mnmr,hmganizadénoonmpmdwm;pameﬂodeﬁnh-hswmctmisﬁwsy
restricciones de su mercado.

Es importante hacer notar que el analisis del canal debe iniciarse con el cliente final
y trabajar en retroceso hacia el fabricante, debido a que los habitos de compra del
consumidor y sus caracteristicas son variables directas indispensables.

PROMOCION

La promocién de un producto indica las actividades mediante las cuales se
oomwﬁcanlosméﬁtosdelpmdmtoysepersuadealosoonsunﬁdoresmetapam
que lo compren.

El amuncio publicitario es aquella comunicacion de mercadotecnia que emplea
todas las técnicas promocionales, para llegar al consumidor potencial del producto
0 servicio con el tinico fin de aumentar las ventas de la organizacion, por encima de
Io que seria son el anuncio.

Elanmdopub]icitarionopuede,porsisolo,c:rear]asventas,requiemdelaayuda
de las otras fuerz que actiian en el consumnidar como son el atractivo de mismo
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producto, su precio, €l envas, el lugar de venta y el mensaje captado. El anuncio
publicitario  eficiente hace que los compradores potenciales respondan
favorablemnente a los productos de la empresa. La forma de logrario es proporcionar

HIOIGacon 8 o8 oo s ideran et de i Secdcndncnd o e Do ae ey v oo
mioLGation a o8 CONSUNaoTes pownaaKs mentanis modificar sus desecs v

dandoles argumentos para que prefieran los productos de la empresa cliente.

El proceso para la elaboracién de anuncios publicitarios varia segin las agencias
publicitarias y los departamentos de publicidad de las empresas. Sin embargo, es
importante considerar los siguientes aspectos en la elaboracion de anuncios
publicitarios.

INVESTIGACION DE MERCADOS

Todo anuncio publicitario debe iniciarse con una investigacion de mercados para
conocer el perfil del consumidor:

- Determinar quien usa el producto: sexo, edad, lugar de compra, frecuencia de
oonsumo.
- Seleccionar el texto, temas y promesas basicas del producto.

INVESTIGACION PUBLICITARIA

La investigacion publicitaria tiene como finalidad medir la efectividad de los
anuncios o camparas y determinar los mejores medios publicitarios. A través de
diferentes pruebas.

Las pruebas previas de efiacia publictaria  Se lleva a cabo antes de lanzar la
campana publicitaria; tiene como fin determinar si retine los requisitos minimos de
eficiencia para lograr su objetivo.

Las pruebas de eficacia miden el grado de captacién del mensaje por el consurnidor,
€l nivel de credibilidad del anuncio y el grado de interés que pueda incitar. Para
efectuar esta prueba se define al consumidor tipico al cual ha de dirigirse la
campana; después se escoge Una muestra representativa y se le presenta el
anuncio aplicado el cuestionario. Los resultados obtenidos son tabulados para
oconocer las posibles fallas y aciertos que puede tener el anuncio.

38




La bargja de textos Tienen como finalidad analizar el texto del anuncio, para
aplicarla se selecciona una muestra de los consurmidores a los cuales va dirigido el
mensaje publicitario; los textos son entregados, uno a uno al consurnidor que
deberé ciasificarios en tres grupos: buenos, reguiares y maios. En seguida se Ie pide
al consumidor que divida las frases por orden de importancia y por ultimo, se Ie
solicita que separe aquellas frases publicitarias que considere las peores. Después
de cada seleocion de textos, se le pide al entrevistador que exponga las razones de
Sus respuestas.

Las pruebas de jurado de consumidores Se basan en la clasificacidn de anuncios por
un grupo tipico de consurnidores. A los entrevistados se les soficita que clasifiquen
un anuncio con base en una lista de factores de eficacia publicitaria, como son el
valor informativo, credibilidad, valor para llamar la atencion, facilidad de lectura,
nivel de compresion y atractividad.

Las pruebas posteriores se realizan poco antes de que termine la campana
publicitaria, para medir el grado de penetracion que haya podido tener esta.

BLABORACION DE ANUNCIOS PUBLICITARIOS EFICACES
Los anuncios eficaces comienzan con la propia redaccion. Dentro de este aspecto es

utl considerar: el no utilizar palabras que los lectores no entiendan, el utilizar
palabras ordinales, el texto debe parece un relato de noticia.

LA COMPOSICION DEL ANUNCIO
Todo anuncio se compone de tres generales (12): copia, visualizacién y boceto

Copia El anuncio se inicia con una promesa de un beneficio y termina con una
lamada a laaccién, en forma implicita o explicita.

Visualizacion y Bosquejo La visualizacién de una idea es el pensar en términos de
rehatos.Shmnbargo,visuaﬁzarunoonoeptomsigrﬁﬁcaneomaﬁammtc
materializarlo antes, se puede visualizar sin tener que hacer un dibujo; tinicamente
se requiere de describir lo que se conceptualiza.
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Boceto La unién de la copia con la visualizacion del producto se conoce como
boceto, &steseoomponeasuv&delaspartesdelanunaoformadasporla
uubum,mu, cum:.m.m, <Opia, redaccidin Y inauca det pxuuut.tu La inezcla

adecuada de estos componentes Io posibilita para que sea un boceto vendedor.

El objetivo de promocionar un producto nuevo es motivar el comportamiento:
vender un producto, un servicio o una idea. Para lograr estos objetivos, es
unportanteentmderbsfactomspsmologloosysoaalesqmmﬂuymmd
comportamiento humano.
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CAPTTULO V
PROBLEMA DE INVESTIGACION

La humanidad ha pasado por diferentes formas de organizacion politica econdmica,
como anotamos en el Capitulo I estas son:

Epooa Primitiva En esta etapa, los miembros de las tribus trabajaba en actividades
de caza, pesca y recoleccién.

Periodo Agricola Aparece la agricultura. Surge Ia ciencia, la literatura, 1a religion, la
organizaciéon politica, y la escritura.

Epoca Feudal En esta época se forman talleres artesanales, y poco a poco se fueron
formando grandes empresas surgiendo asi en comercio.

Revolucion ndustrial Esta etapa se caracterizo por la aparicién de diversos inventos
y descubrimiento que trajeron como consecuencia cambios trascendentales.

Siglo XX Ha sido un periodo de constantes cambios en la estructura social del
mundo.

Todas estas etapas han traido como consecuencia muchos cambios en nuestra
sociedad: econdmicos, politicos, tecnologicos, sociales, etc. En virtud de los cambios
quesedanendmedbambicntedﬁﬁividmcambiasushébimsyoonoeptospam
satisfacer sus necesidades. Por esto cualquier empresa que desee permanecer en ¢l
mercado, necesita estar pendiente de esos cambios en las modas y demandas del
consurnidor y ofrecerle nuevos y mejores productos.

Hicimos notar en el Capitulo I que el estado fisico y el estado psiquico del
individuo, desarrollan un importante papel en el comportamiento del consurnidor.
EI&stadoﬁsiooddoonsmnkionxasgos,semyedadmdthIantemsu
conducta.
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Los seres humanos, somos criaturas cien por ciento sociables, a través del contacto
que tenemos unos con otros percibimos y aprendemos muchas cosas,
desarrollindose asi en cada individuo diferentes actitudes. De tal forma que cada
consumicor o ndividuo percibe el medio ambiente de manera diferente.

Conceptos tales como motivacion, sensacion y percepcidn son basicos en el
entendmiento del consumidor.

Esto nos indica que el ofrecerle al consumidor un nuevo producto no solo invohucra
su creacion, sin que es necesario realizar diversas pruebas antes de tomar la
decision de lanzar o no formalmente al mercado un producto nuevo.

Elpmoemgenexalpormedbdelcualseoonc:bemdesanoﬂanyseﬂevanal
mercado los nuevos productos, comienza con la generacion de ideas para nuevos
productos. Estas ideas deben visualizarse inmediatamente para eliminar aquellas
que sean madecuadas. Cualquier idea para nuevos productos que sobreviva al
proceso de visualizacién se somete entonces, aun cuidadoso analisis financiero. En
esta etapa se estudia la demanda del nuevo producto, se estiman los costos de
fabricacion y mercadeo, y se lleva a cabo un intento para determinar su
contribucion potencial a la empresa. Si la idea del producto pasa estas barreras, se
envia a investigacién y desarrollo para que se efectien trabajos técnicos, y de
mercadotecnia para exploraciones en cuanto a pruebas de consumidores.

Es evidente que para lanzar un producto al mercado es necesario planear y evatuar
un sin numero de factores. Entre los cuales y tal vez el mas importante es la opinion
del consurnidor ya que a través de su punto de vista, es posible el éxito o bien el
fracaso en el lanzamiento de un producto, para esto es vital la realizacién de
diversas pruebas. Como anteriormente se menciona, con el fin de adecuar o
modificar el muevo producto a las necesidades y deseos del consumidor.

La conducta del consumidor depende de un amplio conjunto de factores, algunos
de ellos faciles de encontrar y otros que no presentan susceptibilidad de
manipulacién o control alguno facilmente,

El primer subconjunto de factores esta constituido por acciones mercadotécnicas
propiamente dichas. Estas acciones generalmente se combinan o mezclan y reciben
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el nombre de Mezcla de Mercadotecnia, y comprenden la planeacion del producto,
distnbucién, promocién y precio.

Ll segundo subconjunto de faciores esta formado por ¢ mediv danogiafios, <
medio economico, el medio cultural, el medio de la competencia, el medio de
disponibilidad de recursos y el medio politico-legal Estos factores no son
controlables o manipulables facilmente.

Las cuatro variables que las empresas pueden manipular, comprenden una serie
de acciones descritas por Burks, 1995:

PLANEACION DEL PRODUCTO

Consiste en ofrecer disefios, caracteristicas, servicios u otras ventajas que superen
las de los competidores por segmentos especiales del mercado ¢ para la masa total
de este.

POLITICA DEPRECIOS

La empresa o negocio establece precios bésicos para cubrir varios estratos de la
demanda de acuerdo con la capacidad de los consumidores y su declinacion para
distribuir sus recursos financieros, incluyendo el crédito. También establece
descuentos plazos y otras variaciones de la forma del precio, para hacer el mismo
precio basico mas perceptible y aceptable.

POLITICAPROMOCTONAL.

Consiste en decidir la cantidad y el contenido de 1a publicidad, el despliegue fisico de
los productos o servicios y la venta personal, todos necesarios para motivar y
aumentar €l interés del consumidor y asi lograr la aceptacién, preferencia e
intencién de comprar del producto o la marca particular como también facilitar la
distribucitn 6 la politica de precios.

POLITICA DE DISTRIBUCION

Consiste en distribuir un producto 6 servicio del tipo, el numero adecuado de
locales para lograr mayor accesibilidad de producto o servicio.

Tanto las variables manipulables como la variables no manipulables, que se
mencionaron, constituyen estimulos para el comportarniento del consumidor.
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Atendiendo lo antes mencionado, se puede dedr que actualmente las empresas
buscan permanecer en la preferencia del consumidor, creando nuevos productos.
Esto nos lleva a pensar que ningin producto puede lanzarse al mercado sin que
haya pasado por un proceso de evaluacion.

Este estudio se enfrenta con el problema del lanzamiento al mercado del producto
Papas en Fritas en Forma de Churrito. Las papas en forma de churrito sera un
producto nuevo en el mercado, ya que ninguna empresa de frituras cuenta con
esta modalfidad. Este producto surge después de estudiar las caracteristicas de la
papa y de idear un proceso mediante e cual se puedan formar churritos enyjientes
con el sabor caracteristicos de las “papas fritas”.

La papa es un alimento con un gran valor nutricional, este tubérculo contiene
vitamina C, una sola papa puede aportar la mitad del requerimiento diario de un
adulto, ademéas de contener muchas vitarninas del complejo B, hierro, y contiene
poca cantidad de grasas. De acuerdo con investigaciones practicadas por
especialistas, se ha establecido que en la cascara radica un tercio de sus nutrientes,
proporcionando ademés fibra dietética, elemento importante para una buena
digestion. También, los especialistas consideran a la proteina de la papa como de
una calidad superior que la del frijol de soya.

La papa natural contiene poca grasa, es rica en proteinas, carbohidratos y
vitammas. Aun frita, sigue siendo un buen alimento.

VALOR NUTRITIVO DE LA PAPA (13)
Por cade 100 gramos de alimento

Porcion comestible 00.82¢r
i % kgl
Proteina 170g

Grasa 010g
Carbohidratos 2090gr
Cakio 700 mgr
Hienmo 2.10mgr
Tamma 0.09 mgr
Ribaflavina 0.05 mgr
Nlacina 200 mgr
Ascorbico 17.00mgr




Desde épocas remotas, el hombre utilizaba el trigo, el maiz y la papa para su
alimentacién preparandolo de muchas formas teniendo asi una gran variedad de
platillos derivados de los mismos.

Ahora los dos primeros alimentos constituyen un elemento principal en la dieta de
los mexicanos. Como todos los recursos naturales que tenemos para la
alimentacion, se necesita reproducir, para satisfacer su demanda, para ello se
trabaja en la obtencion de nuevas variedades de trigo y maiz que sean mas
rendidoras que las que se tienen.

El maiz se puede comer asado, cocido, en tortilla, cereales, industrializados de
harina y frituras,

El trigo se presenta en forma de harina, pan, pastas, galletas, cereales.

Iapapa,mbédeoamaiwmqueseuﬁ]izapara]aalﬁnmtadén,hatcrﬁdouna
gran aceptacion mundial en sus diferentes formas de preparacion, esta se ha
ndustrializado en forma de harina y frituras.

En general, ]aidiosincrasianacionalhaoeque]asﬁitmatenganunoonmnno
eIevadoyaquemﬁguammteestospm&mtoseranmanufactmadosmfonna
caseraActualmentesehanindusuializadodebidoasugrandemandaporIa
facilidad de consumirse, aunque su precio sea mas elevado.

Eﬂmmmdoestasaunadopormteﬁpodcpmdmtos,lasgmnd&mpxmshan
incrementado el consumo de sus productos, por la publicidad que tienen por
objetivo; el impulsar el consumo de la poblacién infant,

Estudios realizados por el INCO (Instituto Nacional del Consumidor), indican que los
nifios consumen constantemente frituras, aun y cuando ellos tengan conciencia de
que estos alimentos son de poco valor nutricional (cit, por Shougcir, 1984).

Retomando, nuevamente el problema de lanzar al mercado las Papas Fritas en
Forma  de Chumito, podemos decir que este producto ha pasado
satisfactoriamente, las primeras etapas del procedimiento que se lleva acabo para
desarrollar y levar al mercado nuevos productos. Los resultados obtenidos en estas
etapas concluyeron satisfactoriamente; como podemnos ver a continuacion,
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A través del estudio financiero que se realizo alrededor del producto, se comprobé
quedpmyectomeoonénﬁcmncntemntablesisesiguenlosparémcﬁosquese
catabiccieron; de ingresos, costos, gastes ¥ financiamiento, Bl eehdin indir e se
tendra un rendimiento de 26.86 % sobre la inversion total y un 42.62% sobre la
mversiénencapitalsodaLesdeicaqucalobtencrunmndhnienmdpmyeaoa
rentable. Todo esto indica que es una buena opcién de mversion. Por lo tanto
debemos continuar con el resto del proceso que lleve al mercado al producto.

En consecuencia, el presente estudio tienen como propésito, planear el lanzamiento

del producto “Papas Fritas en Forma de Chumito®, a través de la Mezcla de
Mercadotecnia.
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CAPITULO VI
METODOLOGIA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Definir la opinion sobre el producto Papas Fritas en Forma de Churrito en un
mercado conformado por nifios y nifias de 6-14 anos de edad y delimitado por el
Distrito Federal, a través de un programa de mercadotecnia, llamado “Mezcla de
Mercadotecnia”. Pertenecientes a una clase social media con potencial econérico
para el consumo del producto.

OBJETIVO GENERAL
» Lanzar al mercado, el producto papas en forma de churrito.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Planear adecuadamente el producto; la planeacién consistird en evaluar
psicologicamente, organolepticamente y fisicamente el producto.

¢ Fijarle un precio adecuado considerando al consumidor

» Evaluar la promocién que utitizara el producto en su publicidad.

¢ Identificar los canales de distribucion que el consumnidor potencial consideré
adecuados para filtrar el producto en el mercado.

VARIABLES

Variable Dependiente: Opmion del consurmidor.
Variable Independiente: Cuestionario.

47




DEFINICION CONCEPTUAL DE VARTABLES

Qiinidn del consumidar. Concento, nicio aqnie emite un individuo sobre un producto

NS st b e s S

o servicio, que tienen la capacidad de adquisicion de un bien o servicio.

Cuestionario. Sttuacidn estandarizada que sirve de estimulo a un comportamiento
dado para que la respuesta de un sujeto sea comparado con otros en la misma
sittiacion.

DEFINICION OPERACIONAL DE VARIABLES

Opinién de Consumidor. Son las respuestas de los sujetos, obtenidas a través del
cuestionario.

Cuestionario. Conjunto de preguntas o cuestiones que se proponen con el fin de
obtener informacion del consumidor sobre el producto “Papas Fritas en Forma de
Churito”

SUJETOS

En el presente estudio participaron nifios y nifias de 6 a 14 afios de edad que
radicaban en el Distrito Federal Se eligi6 esta ubicacion geografica, porque es la que
representa el mercado meta del producto. La eleccion del rango de edades (6-14
aros), obedece a diversas investigaciones que muestra a los nifios como, el mercado
mas sensible al consumo de este tipo de productos (frituras).

“De entre los alimentos mas consumidos por los niftos se encuentran las frituras,
los pastelillos y los refrescos, los cuales conforman una de las partes mas
importantes del universo de consumo de los nirios, la compra de este tipo de
productos tiene un fuerte efecto en la economia famitiar” (14).

Este estudio giro principalmente sobre los habitos de consumo de 300 nifios

pertenecientes a diferentes estratos socioecondmicos de la ciudad de México, Las
edades fluctuaron entre los 6 y 14 afios de edad.
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En otra investigacion realizada por el INCO: “La publicidad nos invita a consurnir”
(15}, se muestran las cantidades tan impresionantes de consumo  de productos
industrializados, como lo son; pastelillos y frituras, de nifios hasta 14 afos de

P Py |
LAdcans.

MUESTREQC

El Censo General de Poblacion y Vivienda de 1995, registro un total de 1,675,408
habitantes en el Distrito Federal, con el rango de edades de 6-14 afios. De los
cuales 842 354 habitantes son nifios y 833 054 nirtas.

Considerando que el numero de consumidores potenciales es muy elevado se opto
por realizar un muestreo no probabilistico por cuotas, la utilizacién de este
muestreo se justifica por la economia que ofrece. {cit. por Rojas Soriano)

El plan del muestreo por cuotas implico a grandes rasgo:
1. Dividir Ia poblacion por edades y sexos.
2. Elegir el numero de casos, que intervendrian en cada subgrupo de edades y sexo,

En este caso se seleccionaron 30 individuos para representar cada subgnupo, esto
obedece a que algunos autores recomiendan incorporar por lo menos este mimero
de sujetos en la muestra, ya que este numero permite usar una estadistica de
muestras extensas. (cit. por Ary Donald y Cheser Jacobs Lucy}

De esta manera el presente estudio estuvo conformado por 540 sujetos de los
cuales 270 eran nifios y 270 nifias. Cada una de las edades del rango de 6-14 afios
se integro por 60 sujetos; 30 del sexo fernenino y 30 del masculino.
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TIPO DE ESTUDIO

Descriptivo, ya que no se trato de introduce ningun tratamiento susceptible de
modificar el fenémeno en cuestion, es dedr, solo describic un estado de cosas sin
imponer ninguna modificacién en ellas, se parte de la recoleccion de una serie de
datos para tratar de explicar el fenniémeno en causa (Rojas Soriano, 1994},

DISENO

Se utilizo un disefio transversal de tipo inferencial. Se dice que es inferencial ya que
a partir de una pequefia muestra se tomaran decisiones. Y seré transversal pues el
interés radica en analizar la opinién del consumidor en un periodo de tiempo
determinado.

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

Validez de Contenido. Este tipo de validez es aplicable cuando estimamos el grado
en que un mstrumento; abarca cierto campo o contenido de estudio (Magnusson,
1972).

Primeramente, se elabord un cuestionario de acuerdo a criterios preestablecidos,
para obtener la informacién requerida y cubrir el objetivo del presente estudio
(ANEXO 1).

Basticamente el cuestionario abaroo los siguientes contenidos a nvestigar:

I. PLANEACION DEL PRODUCTO

Prueba del producto Esta primera subseccion del cuestionario evahia la aceptacién
que ¢l consurnidor le da al producto, también realiza una evaluacién organoleptica
del mismo, a través de las respuestas que el sujeto emite respecto al sabor yla
Eleccibn de marca  Aqui el cuestionario pretende seleccionar una marca que
identifique al producto, considerando el gusto del consumidor potencial

Diserio del empaque Esta parte del cuestionario evaliia el aspecto fisico del
producto.
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II. PROMOCION
Esta fase del cuestionario, evaltia el cartel que promocionara al producto

IIE. FLTACION DE PRECIO

Esta seccion pretende considerar al consumidor en la fijacién del precio para el
producto, ya que en ultima instancia es el quien tiene la decisién de adquiririo o no.
Para determinar el precio del producto y en consecuencia 1a frecuencia de consurmo
{considerando el precio), se realizaron dos reactivos de opcion mriltiple con cuatro
opciones de contestacion.

IV. DISTRIBUCION DEL PRODUCTO
A grande rasgos en esta parte se pretende conocer el lugar donde los nifios
consumen este tipo de productos.

Posteriormente se determiné Ia validez de contenido del mismo; mediante una
comprobacién sistematica de cada uno de los reactivos que integraban el
cuestionario previamente elaborado.

Esta comprobacidn fue realizada por un jurado, conformado por cinco jueces
expertos en la materia; entre estos se encontraban mercadologos y publicistas.
Cada juez experto dio sus observaciones de cada uno de los reactivos del
cuestionario,

Después de que el jurado termino la evaluacién del cuestionario se realizaron las
modificaciones que cada juez experto indico. Las modificaciones realizadas al
cuestionario inicial se muestran en el anexo 2.

INSTRUMENTO

Se elabord un cuestionario de acuerdo a criterios preestablecidos, para determinar
la opnién del producto papas fritas en forma de churrito, en un mercado
conformado por nifios y nifias de 6-14 afios de edad y delimitado por el Distrito
Federal, pertenecientes a una clase social media con potencial econémico para su
COnsumo.
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Primeramente se elaboraron 13 reactivos basados en el objetivo general del estudio
y en los objetivos especificos del mismo. Como ya se indico en el apartado anterior
estos reactivos fueron evaluados por un jurado conformado por cinco expertos en la
materia, para obtener la vahdez de contenido del instrumento.

Para evaluar la funcionalidad del cuestionario se realizo un “pretest”, este consistio
en aplicar el cuestionario de manera individual a 50 nifios representativos de la
muestra, es decir, de nuestro mercado meta (ANEXO 2).

El pretest nos mosteo que existian algunos términos del cuestionario que
resultaban dificlles de comprender por algunos nifios, tales como: envoltura,
diserio, contenido, ect. Este problema fue solucionado cambiando estos vocablos
por palabras sinénimas y redisefiando algunos reactivos.

No obstatante, este no fue el inico problema del instrumento, también se encontrd
que la forma que se proponia para evatuar los disefios del empaque (bolsita para el
producto) y del cartel (promocién del producto) para el producto Papas Fritas en
Forma de Churito, no eran faciles de comprender para algunos nifios.

En un principio se proponia evaluar estos disefios sin imprimirles la marca del
producto, pues esta todavia no habia sido seleccionada por el nifio. Las marcas que
se proponen para el producto son cuatre: Fripas, Fripis, Frapis y Churripapes, es
dectr, los disefios que se les mostraban contaban con espacics, donde deberia de ir
impresa la marca del produucto. Sin embargo al pedirle al nifio que eligiera una de
las opciones, algunos de ellos replicaban que no les gustaba ninguna por los
espacios en blanco. Aunque se les explicara que en esta parte de la encuesta no
pretendia evaluar la marca del producto, sino otros aspectos como; color, tamario
(presentacién), letras, personajes, etc., de los disefics, a los nifios les costaba
mucho trabajo entender esto. Con €l propdsito de mejorar este problema se decidié
primero evaluar la marca del producto, de manera que cuando se cuestionara al
nifio sobre los disefics ya se conociera la marca de su preferencia para el mismo.

Con esta modificacion, se le presentaban al nifio cuatro envoltura diferentes pero
ahora llevando impresa la marca que el nifio habia seleccionado previamente, de
esta forma €l, centraria sus respuestas en otros aspectos de los disefios y no
solamente en los espacios en blanco que antes contenian.

52




Para llevar a cabo de esta manera la evaluacién de las envolturas, se imprimieron
las cuatro marcas propuestas para el producto en cada una de las cuatro
envolturas ya disefiadas, de esta manera se contaban con 16 envolturas; cuatro
con el nombre de Fripas, cuatro con el nombre de Fripis, cuatro con el nombre de
Frapis y cuatro con el nombre de  Churripapas. Aunque se tenian 16 envolturas,
practicamente solo eran cuatro envolturas diferentes pero con distintas marcas.

[ oon el norbre de Fripas
Envoltura 1 con el nombre de Fripis
} con el nombre de Frapis

con €l nombre de Churripapas
\

.
con el nombre de Fripas
Envoltura 2 { con el nombre de Fripis
con el nombre de Frapis
| con el nombre de Churripapas

con el nombre de Fripas
Envoltura 3 con el nombre de Fripis

con el nombre de Frapis

ocon el nombre de Churripapas

ocon el nombre de Fripas
Envoltura 4 con el nombre de Fripis

con el nombre de Frapis

con el nombre de Churripapas

Algo parecido sucedid en la evaluacion del cartel, que promocionaria al producto. Se
construyeron 16 carteles, con las diferentes marca y envolturas para producto.
Entonces al nifio se le mostraba un cartel que tuviera impresos la marca y la
envoltura que el habia seleccionado, previamente. Aunque se tenian estos 16
carteles, solo era un diserio diferente.
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Finalmente, el cuestionario quedo constituido de la siguiente manera (ANEXO 3).
Se trata de un cuestionario administrable de 13 reactivos divididos en cuatro partes.

I.PLANEACION DEL PRODUCTO

Prueba del producto

Esta parte del cuestionario consta de cinco reactivos de seleccion multiple, cada
reactivo contiene cuatro alternativas de contestacion.

Eleocidn de la marca

Esta parte del cuestionario solo consta de un reactivo, con cuatro marcas
propuestas.

Disenio del empague

A través de dos reactivos se evalia el aspecto fisico del producto, uno de seleccion
mualtiple y otro de respuesta corta. Basicamente, lo que el sujeto tiene que hacer, es
seleocionar la envoltura que mas le guste para el producto “Papas Fritas en Forma
de Churrito’.

IT. PROMOCTON

Evaluanén de la frase publicitaria

Con una pregunta de seleccién multiple se evalta la frase publicitaria que
identificara al producto,

Evaluacon del diserio del oartel

A través de una pregunta abierta, se indaga sobre los aspectos que gustan o
disgustan al consumnidor potencial del disefio del cartel.

ITL. FLJACTON DEL PRECIO

Para determinar el precio del producto y en consecuencia la frecuencia de consumo
{considerando el precio). se realizaron dos reactivos de opcién miltiple con cuatro
opciones de contestacion.

IV. DISTRIBUCION DEL PRODUCTO
Esta parte solo consta de un reactivo de seleccion multiple.
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MATERIAL

540 impresiones del cuestionorio: Papas fitns en Fomma de Churrite fanec 3)
340 muestras del producto “Papas Fritas en Forma de Churrit”. Cada muestra
ddpmductomntmiaapmxhnadamenteBOgmmos,estaseledabaalniﬁo en
una bolsita sellada de plistico transparente.

Una mesa de madera de 1.05 metros por 47.6 centimetros.

16 envolturas: cuatro con el nombre de Fripas, cuatro con el nombre de Fripis,
cuatro oon el nombre de Frapis y cuatro con el nombre de Churripapas. Es
conveniente citar nuevamente que solo son cuatro bolsitas diferentes, Pero oon
cuatro marcas distintas, de esta manera se forman estas 16 envolturas (Ver
anexo 3; ejemplo de una envoltura).

16 carteles, diseﬁadosparammodonarelpmducto.Sirrﬂaralpmmdhﬁmto
de la envolturas, es un solo disefio pero con las 16 envolturas diferentes
impresas en este mismo (Ver anexo 5; gemplo de un diserio).

PROCEDIMIENTO

Conhmhbmadéndemgnmomtmdjsdpharbdeas&somsedisaﬁo,dmatmial
necesario para el presente estudio:
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Muestras del producto
Disefio de cuatro posibles envolturas para el producto,

Creacién de cuatro marcas o nombres para el producto: Fripas, Frapis, Fripis y
Churripapas.

Elaboracién del anuncio publicitario: “La nueva forma del sabor”.

Disefio del cartel que promocionaria al prochucto.




Una vez elaborado el material se procedié a la construccitn y validacién del
instrumento que evaluara la aceptacion del producto “Papas Fritas en Farma de
Churrito”.

Sedetemﬁnoqmlamu&sha,seﬁaseleajonadaahavésdemmucsueono
pmbabﬂisdooporcuotas,wbemooxdarque]ammshasehmtegmpornﬁosde
ambos sexos de 6-14 afos de edad que radicaban en el Distrito Federal y
pertenecientes a una clase social media,

PostmionnmtemnSOnﬁosmpresentaﬁmsdelannxsuascrmﬁzompmmtdd
Cuestionario, a estos nifios se les aplicd el cuestionario de manera individual y
dirigida. Los resultados de estas entrevistas nos indicaron que el mstrumento

poseia algunos problemas y se procedio a modificar el mismo.

Habicmlomaﬁmdohsmodiﬁmdonmpaﬁxmt&almﬂsﬁonmodespuésdd
pretest se procedio a la aplicacion de este,

Se solicitaba la colaboracién desinteresada del nifio, se le pedia que se sentara en
un costado de una mesa, de manera que quedara viendo de frente al aplicador,
posterbxmmtedapﬁmdmpmgmtabaymmtabalosdatosddsqjetomlah(jadd
cuestionatio, a continuacién de se leian las instrucciones contenidas en el
cuestionario, las cuales son;

‘Nuestru empresa va a lonzar a I venta una nueva presentacién de papas fitas y
necesitamos que nos des tu gpinion aceroa de estas. A contiruacién se te leerdn una
serie de prequntas, te agradeceriamos nos des ln respuesta que consideres mas
adeatadaLair;famadénquemspmpordmsaﬁdegmn:ﬂidadpwues&:
estianion”

Unavezpmpordonadawmsmsmwdmwssehhaalnhﬁo,dmnamﬁmjmb
oon sus opciones de respuesta, se le permitia contestar e inmediatamente se
proseguia con el siguiente reactivo y asi sucesivamente hasta terminar los 13
reactivos del cuestionario. Finalmente se agradecia la colaboracion del nifio.
Eshnpoﬁantcmamionarquedamﬁonmiooonﬁene]asinsmxxjmmqm
durante su aplicacién se deben de leer al nifio, ademas contiene apartados con el
titulo de “nota”, para hacer recordatorios al nvestigador durante Ia aplicacion del
instrumento.
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ANALTISIS ESTADISTICO DE DATOS

E tratamiento estadistion de los datns se realid a travde de; frecuiencias v

CALIFICACION

Una vez que se finalizd la aplicacion de los 540 cuestionarios, se procedid a obtener
las frecuencias de cada una de las respuestas de los reactivos 2, 3, 4, 5,6,7,10,11,
12, y 13 (ANEXO 4: Tablas de frecuencias). Realizado lo anterior, se concentraron
estos datos en tablas, que contienen; las altemativas de respuesta del reactivo, las
edadesy sexo de los nifios, total de frecuencias y porcentajes.

EndcasodebsrmcﬁvosSyQiamanﬁﬁcadéndeﬁecumdasﬁmdisﬁta,yaque
se trataban de preguntas abiertas. El proceso que se sigui6 para cerrar cada una de
estos reactivos fue: el “Proceso para cerrar y codificar las preguntas abiertas”,
d&eaibpochjasSmiano(l%).Iospasosquesesigtﬁemnpamcermr&tas
preguntas pueden resumirse de la siguiente forma:

1. Se seleccionaron 12 cuestionarios por cada una de las edades de los nifios: 6
mmmmmsmedmt&easemmscuhoyﬁalsmmfmnmo.&eﬁgimm

cuestionarios, ya que el autor recomienda incorporar como minimo una quinta
parte de cada uno de los estratos.

2. Se escribieron las respuestas tal y como se expusieron en cada uno de los
.

3. Se obserw la frecuencia con la que aparecia cada respuesta,
4. Se seleocionaron las respuestas que se presentaban con mayor frecuencia..
S. Las respuestas seleccionadas se clasificaron en categorias. Por giemplo; las

respuestas letras bonitas, letras con color bonito, se incluyeron en el rubro tipografia
adecuada.
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6. Cuarxloa]gunamplmtamawqioencuak;uiemdelasmlegoﬁas
estructuradas, se colocaron en Ia categoria: otros (as).

Despuds de oomar las picguaitas abicrtas, s¢ probo < funclonamionts de las
categorias establecidas. A esto se le denomina “operatividad”. Para esto se utilizo,
unasubmu&shadeamﬁonadosquenosemanejamnpamomar]aspmgmtas
abier@s.Conmtosm&sﬁmarimsermﬁmelnﬁsmopmoedhnimquwnla
prhnmamtm&adeeﬂos.Asiscmmpmbélaneowidaddemchﬁrotasmtegoﬁas,
yaquehabiaresptmtasmnﬁecuendassigniﬁcaﬁvasquempodjanmdtmsem
ninguna de las categorias ya elaboradas.

Una vez identificadas las categorias, se tomaron los 540 cuestionarios, para ubicar
las respuestas de cada uno de ellos en las categorias ya elaboradas, es decir, se
realizd el proceso de cerrar preguntas abiertas. Después se contabilizaron las
frecuencias de cada categoria por edad y sexo.

Finalmente estos resultados se presentan en tablas semejantes a las ya descritas
para los reactivos de opcion mltiple.
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RESULTADOS

I. PLANEACION DEL PRODUCTO

1. PRUEBA DEL PRODUCTO

L. Que te parece la presentacién de las, "papas fritas en forma de churrito™

RC! A OR REACTIVO

NINOS
RESPUESTAS EDADES
6 7 ) 9 10 11 12 13 14[Tolal de%
Muy Buena 6333 4000] 4333 4667 4333] 5333] 5667] 4000 6000 4963
Buena 2667| 3333] 2000] 1667] 2000 1000] zo00[ 2667] 3000 2259
Regular 667 1667] 3667 3000 2667| 3333 2323 1333 1000 21,85
Mala 333] 1000] oo00] &s7 1000] 323 o000 2000] o000 593
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
4 7 8 9 10 11 12 13 14|Total de%
Muy Buena 7333 23333 4333] 3000 3667] 5323 3000 4000| 2333 4037
Buena 1333 4333 1667[ z6.67] 2000| 1667] 5000 26.67f 40.00 2815
Regular 1000} 23.33] 3000 4000 1667) 1667 1333] 1333] 3667 22.22
Mala 333 oo0o] 1000] 333 2667 1333] e67] 2000 o000 9.26
100
NINOS ¥ NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 [ 9 10 11 12 13 14 Tctal de%
Muy Buena 6833] 3667] 4333] 3833 4000] 5333] 4333] 4000 4167 4500
Buena 2000] 3833] 1833] 2167 2000 1333] 3500] 2667| 3500 2537
Regular 833 2000 3333 3500 2167| 2500 1833 1333] 2333 22.04
Mala 333 500 500 500 1833]  833] 333] zo00f oo0 7.59
100

*1. 6rupo de Teblar: Tebla 1, TablaZ y Tobla 3




ACEPTACION DEL PRODUCTO

------

Ny Muy Buena
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EDADES

Graflea 1

Porcentgle obtenldos de las respuestas de 540 nifios de 6-14
aflos de edad que radican en el D.F. que muestran la aceptacién
de la nueva modalidad de papas fritas.




ACEPTACION DEL PRODUCTO

Respecto al lanzamiento al mercado de una nueva presentacién de papas fritas,
una muestra de 570 nifios pertenecientes al Distrito Federal, opinan lo siguiente:

El 49.63% de Ia muestra de nifios opina que la presentacion de las papas fritas en
forma de churrito es muy buena, €] 22.59% considera que esta modalidad de papas
es buena, el 21, 85% cree que es regular y tan solo el 5.93% de esta muestra la
considera una mala idea (ler. Grupo de Tablas: Tabla 1).

El 40.37% de las nifias perteneciente a esta poblacion considera que esta nueva
modalidad de papas fritas es muy buena, el 28.15% considera que es buena, el
22.22% opina que es regular y solo el 9.26% de estas nifias creen que esta
modalidad es mala (ler. Grupo de Tablas: Tabla 2).

Agrupando nifios y nifias nos podemos dar cuenta que el mayor porcentaje (45%)
de esta poblacién considera que la presentacion de las papas fritas es muy buena.
Iamediaderespumtasde&etemacﬁvosemcumhanmlasopdon&ede
respuesta; buena y regular, 25.37% y 22.04% respectivamente, Un bajo porcentaje
(7.59) de la muestra total considera como mala la idea de un nueva presentacion
de papas fritas {ler. Grupo de Tablas: Tabla 3).
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1. PRUEBA DEL PRODUCTO

2. Que te parece su sabor?

PORC AJES POR REACTIVO

NINOS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14! Total de%
Mury Bueno 5000] 3000 2000 4333 3000] 2333] 3000 667 5333 3185
Bueno 3ooo] 4000} 3333 3000] 4000| 2333] 3333] 3000[ 2333 3259
Regular 2000 2333 4333 2667] 2667| 4000| 3000] 5000 1333 2037
Malo voo| 667 323 o000 333] 333 es7| 1333] 1000 519
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14|Total de%
Muy Bueno 4000 3000| 2000f 3333 4667] 2333 5000 3667 1000 32,22
Bueno 2667| 2333] e000] 3000 1000] 3333 2000 2000 e67 3222
Regular 1667f 4333 1333] 2000 4333 3es7| 1333} 2667 1332 25.19
Malo 1667] 333 667] 16.67 0o0|  es7] 1667 1667 1000 1037
100
r NINOS ¥ NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14[Total de%,
Muy Buena 4500] 3000| 2000] 3833 2833| 2333] 4000 2167 3167 32.04
Buens 28.33] 3167| 4667 3000 2500f 3333] 2667 2500 45.00 3241
Regular 1833} 3333 2833 2323 3500 3033 2167] 3833 1333 2778
[Male 833] 500 500 B33 167 500] 1167] 1500 1000 7.78
100
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42, 6rupa de Tablos: Tobla 1, Tabla? y Tobla 3
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SABOR DEL PRODUCTO

%

EDADES “

Grafica 2

Grafico que muestran que opinan 540 niﬁbs de &-14 afios de
edad del %F con respecto al sabor del producte; "Papas fritas
en forma de churrito”




SABOR DEL PRODUCTO

Considerando el sabor del producto en términos generales, podemos notar que un
gran porcentaje de la muestra de nifios (31.85%) considera que es muy bueno, el
32.59% opina que el sabor es bueno, el 30.37% cree que este es regular y el 5.19%
opina que es malo (2do. Grupo de Tablas: Tabla 1)

Por otro lado €l 32.22% de Ias nifias que integraban la muestra consideran que el
sabor del producto es muy bueno, un porcentaje igual al anterior opina que este es
bueno. El 25.19% de la muestra opina que el sabor del producto es bueno,
fmalmente el 10.37% dice que este es malo (2do. Grupo de Tablas: Tabla 2),

Las opiniones de nifios y nifias respecto a esta cuestién del sabor fluctian entre
muy bueno y bueno; 32% para cada una de las opciones anteriores. El 27.78% de
la muestra considera que es regular y solo el 7.78% opina que este es malo (2do.
Grupo de Tablas: Tabla 3).



1. PRUEBA DEL PRODUCTO

3. Cosideras que el producto, es:

PORCENTAJES POR REACTIVO

NINQOS
RESPUESTAS EDADES
[} 7 8 9 10 11 12 13 14 (Total de%
Muy salado 0.00 0.00 0.00 333 10.00 0.00 6.67 000 333 2.59
Salada 1000 333 67 1000 333} 2000f 1000] e&67] 333 8.15
Normal de sal 83,33) 9333 86,67 73.33 B6.67| 7667 73331 B83.133] 9000 82,96
Insipido 667] 333 667] 1333 000] 333] 1000| 1o0o] 333 630
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
(-] 7 8 9 10 11 12 13 14)Total de%
Muy salodo 0.00 0.00 000 10.00 0.00 3.33 3.33 333 .00 2.22
Salado Q.00 667 333 000 Q.00 6.67 Q00 667 0.00 2.59
Normal de sal 90.00| 7667 93.33] 86.67 83.33| B6.67| 96.67] B6.67 100 BB.B9
Insipido 1000] 1667 333] 333 1667] 333] o0o00] 333 o000 630
160
NINOS ¥ NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14[Total de%
Muy salado 000 o0o00] oo00] 667 500 167] 500 167] 167 Z 4l
Salado 500] 500] 500 500 167 1333 500 ee7] 167 5.37
Normal de sal g667| 8500 9000] B8000| e500] 8167 e500] 8500] 95.00 8593
Tnsipide 833 1c00] 500 823 833] 333 500 667 167 6,30
100

3. 6rupo de Tablas: Tabla 1, Tabla2 y Tobla 3
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Grafica 3

Grafico que muestra la opinion de 540 nifios de &-14 afios de
edad que radican en el D.F., con respecto a contenlde del sal del
producto.




SALINIDAD DEL PRODUCTO

La mayoria de los nifios considera que la sal que contiene el producto es normal
(82.96%), las opciones de respuesta; muy salado, salado e insipido se encuentran
representado con porcentajes minimos al 8.5% (2do. Grupo de Tablas: Tabla 1).

Aligualquebsnhﬁosungmnpomentajederﬁﬁasoonsideraqueelproducto
contiene una cantidad normal de sal. Las otras alternativas de repuesta a este
reactivo (muy salado, salado e insipido) estan representadas por los siguientes
porcentajes: 2.22%, 2.59%y 6.3% (3er. Grupo de Tablas: Tabla 2).

La mayor parte del total de la muestra, opina que el producto contiene una
adecuada cantidad de sal (85.93%), el 2.41% considera que €l producto esta muy
salado, €l 5,37% de la poblacién Io considera salado y el 6.30% cree que el producto
es insipido (3er. Grupo de Tablas: Tabla 3).
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1. PRUEBA DEL PRODUCTO

4. Consideras que el producto, es:

ORC AJES POR REACTIVO

NINOS
RESPUESTAS EDADES
& 7 8 ) 10 1 12 13 14|Total de%
Deradito 9000| 8333 8333| w000] 9333] 8333 9333] 9333] 9333 9037
{Pegagaso eoo| 333] o000 ooo coo| 67| 333] o000 o000 148
Chicloso 667| 1000] 1233 o000 333] o000 oo0of 667 333 461
Aceitoso 333 333 333] o000 333 ool 333] coo| 333 333
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 ) 10 11 12 13 14| Total de%
Deradite 9333] 8667 8667] 8667 g6.67] 10000 9333| 9323] 8333 90,00
Pegagose coo] 333 o000 o000 1000] o000 000] ée7] 333 259
Chicloso 667 1000 1000] 667 333] ooo] 333] ooo] 333 481
Aceitoso 000 oo0| 333] 667 ooo| o0o00o] 2333 ooo] too00 259
100
NINOS Y NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 1 12 13 14]Total do%
Derodite 9167 8500 s500] 9333 9000] 9167] 9333 9333] 883z 90.19
IPegagoso oo0] 333 o00] o000 so0] 333] 1s7] 333 167 2.04
Chicloso 667) 1000 1e7rt 233 333} oo00| 1s7] 333 233 4,81
Accitoso 167 187 333] 333 167 5o00] 333 o000 667 296
100
68

*4. 6rupo da Tablar: Tabla 1, Tabla2 y Tabla 3
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Grafica 4

Grafico que indica la opinién scbre la consistencla del producto.
Resultados obtenidos de una muestra de 540 nifios
pertenecientes al Distrito Federal.




CONSISTENCTA DEL PRODUCTO

El 90.37% de la muestra de nifios opina que el producto tienen una buena
consistencia, es decir que el producto al deglutirse se siente doradito. Sin embargo
existe un pequenio porcentaje, menor al 10% que lo considera pegajoso, chicloso o
aceitoso (4to. Grupo de Tablas: Tabla 1).

Un porcentaje similar al de los nifios pero ahora en las nifias consideran que el
producto es doradito (90%), el 2.59% de ellas opina que es pegajoso, €l 4.81% cree
que es chicloso y el 2.59% lo considera aceitoso {4to. Grupo de Tablas: Tabla 2).

Los resultados totales respecto a la consistencia del producto se encuentran de la
siguiente forma: el 90.19% de la poblacion considera que las papas fritas tienen una
consistencia doradita, el 2.04% considera que esta es pegajosa, el 4.81% opina que
el producto es chicloso y finalmente el 2.96% sefiala que este es aceitoso {4to,
Grupo de Tablas: Tabla 3).
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1. PRUEBA DEL PRODUCTO

5. Cuendo consumes papas fritas, Te gusta comertelas:

PORCENTAJES POR REACTIVO

NINOS
RESPUESTAS EDADES
6 7 ) 9 10 11 12 13 14|Total de%
Can limén 3333 e0o00f 5000 4657 5667| 6333] 4333] 5000 2667 4778
Can chile 3000 1333] 3000 3667 2667| 2667 3667] 2667| 4667 3037
Solas 2667| 2000 1667 667 333] toool 1333] 2000] 1667 14.81
Otra wo00f 667] 333] 1000 1333 oo0o] 667] 333] 1000 7.04
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14(Total de%
Con limén 4333 4333 4s567] 7333 4000 4000] 4000] 3667 6667 4778
Con chile 3333 5000 4s67] 2000 3667] 4333] 5333] 5667] 3000 4111
Solas o00|] 6s7] o00f 333 13.33] 1000 667] 333} o000 593
Otro 1333} 000] 667 333 ool 667 o00f 333 333 519
100
NINGS ¥ NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14|Total de%
Con limén 3833] 5167 4833] 6000{ 4833] 5167] 4167] 4333] 4667 4778
Con chile are?| 3167] 3833] 2823 3167 3500 4500 4167 3833 3574
Solas 1833 1333] 833] 500 833 1000] 1000 1167 833 1037
Otro 1167 333] 500 667 1167 333 333 333] 667 6.11
100

=1
<

*8. rupo de Toblas: Tabla t, TeblaZ y Tabla 3
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PREFERENCIA DE ADEREZOS
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Grafica 5
Grafico que muestra la preferendia de aderezos; al consumir papas fritas.



PREFERENCIA DE ADEREZOS PARA PAPAS FRITAS

El 47.78% de nifios de la poblacidn nos indica que al consumir papas fritas, las
come con lmén contra un 14.78% que prefiere comerlas sin ningin aderezo extra.
Un 30.37% de la muestra consume sus papas con chile y el porcentaje restante
(7.04%) las consume con otros aderezos diferente (5to. Grupo de Tablas: Tabla 1).

La poblacién infantit de sexo femenino pertenecientes a esta muestra, nos indica
que: €l 47.78% consume papas fritas con moén, el 41.11% con chile, el 5.93% las
consume solas y €l 5.19% utiliza aderezos diferentes a los anteriores para comer
este tipo de productos {Sto. Grupo de Tablas; Tabla 2).

Conjuntando ambos resultados podemos notar que una mayor parte de esta
muestra prefiere consumir el producto con kmén {47.78%). Un 35.74% lo come con
chile, el 10.37% consume el producto solo y solo el 6.11% lo acompaiia con otro
tipo de alimentos (Sto. Grupo de Tablas: Tabla 3).
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2. ELECCION DE MARCA

6, Cual de los siguientes nombres, te gusta mas para el producta?

RCENTA POR REACTIVO

NINGS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14[Total de%
Fripos 3333] z667] 1667 2000 2333] 2333] 4000 667 4000 2556
Fripis 1667 2333] 2667 1000 1667 1000] 3333] 3000 1333 2000
Frapis 2000 2333} 3000| 3333 3s67] 4000 667 3000 3333 29.26
Churrripapas 3000 2667 2667 3667] 2333| 2667 zoo0| 3333] 333 25.19
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
3 7 8 9 10 11 iz 13 14[Total de%
Fripas 3000] 4000 3667] 4667) 2000 io0oo| 1667] 000 1333 2370
Fripis 2667] 2667| 1333] 1667 667 1000] 1333] 2667 3000 18,89
Fropis 36.67| 3333 4000 2000 5333 4667 5667| 5333 3667 41,85
Churrripapas 667 ooo| 1000] 1667 2000] 3333] 1333 2000] 2000 1556
100
NINOS ¥ NINAS
l;smssns EDADES
3 7 8 9 10 11 12 13 14[Total de%
Fripas 31671 3333] 2667 3333 2167] 1667| 2833 333[ 2687 2463
Fripis 2167 2500 2000 1333 1167] 1000f 2333] 2833] 2147 19.44
Fropis 2833] 2823] 3500] 2667] 4500| 4333] 3167] 4is7] 4000 3556
Churrripapas 1833] 13.33] 1833 26.67 21671 2000 1667] 2667| 1187 2037
100
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SELECCION DE MARCA PARA EL PRODUCTO

Grafica ©

Grafico que muestra los porcentdles que cada marca propuesta
para el producto; obtuva. Res%uesTa de 540 rifios del Distrite
Federal.
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SELECCION DE MARCA PARA EL PRODUCTO

Con el propésito de encontrar un nombre adecuado para el producto se crearon
cuatro propuestas y se expusieron a la consideracion del mercado potencial. A esta
muestra de 570 nifios del Distrito Federal oon un rango de edades de 6-14 afios se
le cuestiono sobre este punto y los resultados arrjados son los siguientes:

NINOS

Un mayor porcentaje prefiere que el producto reciba el nombre de FRAPIS (29.26%).
Las opciones restantes se encuentran representadas de la siguiente manera: Fripas
25.26%, Fripis 20.00% y Churripapas 25.19% (6to. Grupo de Tablas: Tabla 1).

NINAS

Las nifias también consideran que el producto lleve el nombre de FRAPIS esto esta
representado con un 41.85%. Las opciones Fripas , Fripis y Churripapas se
encuentran representadas con los porcentajes; 23.70%, 18.8%% y 15.56%
respectivamente (6to. Grupo de Tablas: Tabla 2).

Podemos conchuir este punto anotando que el producto recibira el nombre de
FRAPIS, ya que esta es la opcion que mas gusto al consumidor potencial. Queda
esto representado con un 35.56% de las respuestas totales (6to. Grupo de Tablas:
Tabla 3)
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3. DISENO DEL EMPAQUE

7. De estas cuatrs bolsitas, Cudl te gusta mds?

PORC AJES POR REACTIVO

NIFOS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 1 12 13 14| Total de™
Envoltura 1 3333] 2867 2333] 2667 36,67| 4000] 5667 7667 3000 28,89
Envoltura 2 2333] 2333 3000 2000 30.00{ 2000{ 3000] 1333| 3000 24.44
Envoltura 3 2333 1333] 2000 3667 1667 3000 333] 667| 2000 18,89
Envaltura 4 2000 3567 26.67 16.67 16.67 10.00 10.00 333 2000 17.78
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14]Total de%
Enveltura | 4000 5333| 4667] 5000 3333] 4333] 5323] 1667] 2333 4111
Envoltura 2 2333 tooo] 2333 1333 2667| 2333 667 2667| ze67 20,00
Envoltura 3 2667| 2333 2333 1667 1000] 1667 667] 2667 1333 18,15
Envoltura 4 1000 1333] 667 2000 3000] 1667 3333 3000] 2667 2074
100
NINOS Y NINAS
RESPUESTAS EDADES
& 7 8 9 10 11 12 13 14|Total de%
Envoltura 1 3667| 4000] 3500] 3833 3500 4167| 5500 4667} 3167 40,00
Envoltura 2 2333] 1667] 2667 1667 2833] 2167 1833 2000| 2833 22.22
Envoltura 3 2500 1833 2167 2667 13.33] 2333 500| 1667 1667 1852
Envoltura 4 1500 2500 1667 1833 2333 1333 2167 1667] 2333 19.26
100

-
~d

*7. &rupo de Tobles: Tabla 1, Tabla2 ¥ Tobla 3
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Grafica 7

Porcentgies que representan la preferencia por alguna de las

cuatro posibles envolturas para el producto.




SELECCION DE ENVOLTURA PARA EL PRODUCTO

Para €l producto papas fritas en forma de churrito se disefiaron cuatro posibles
envolturas, estas fueron sometidas a una evaluacion de preferencia. La evaluacion
se aplico en la muestra ya mencionada, los resultados obtenidos se muestran a
continuacion.

Por un lado los nifios indican que la enwvoltura que mas les gustaria para el
producto es la “envoltura 17, representada con un 38.89% de respuestas. Las
opciones 2, 3 y 4 se encuentran representadas con puntajes inferiores al 25%
(7mo. Grupo de Tablas: Tabla 1):

* Envoltura 2 representada ocon un 24.44% de respuestas.
* Envoltura 3 representada con un 18.89% de respuestas.
* Envoltura 4 representada con un 17.78% de respuestas.

Por su parte las ninas también consideran la envoltura 1, como la mejor opcién.
Obtuvo un 41.11% de las respuestas de estas nifias. Finalmente las opciones
restantes se encuentran representadas con porcentajes aun mas bajos que los
porcentajes obtenidos en la muestra de nifios (7mo. Grupo de Tablas; Tabla 2):

* Envoltura 2 representada ocon un 20.00% de respuestas.
* Envoltura 3 representada con un 18.15% de respuestas.
* Envoltura 4 representada con un 20.74% de respuestas.

Conjuntando ambos resultados podemos dar por sentado que la envoltura uno es
la que mas gusto al consumidor (40.00%}, por lo tanto es esta envoltura la que
llevara el producto al salir a Ia venta. Las restantes envolturas se encuentran
representadas de la siguiente manera (7mo. Grupo de Tablas: Tabla 3):

* Envoltura 2 representada con un 22.22% de respuestas.
* Envoltura 3 representada con un 18.52% de respuestas.
* Envoltura 4 representada con un 19.26% de respuestas.
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3. DISENO DEL EMPAQUE

8. Harias alguna medificacién a la bolsita de tu eleccidn?

a) No, porque:
PORCENTAJES POR REACTIVO
174 NINOS
RESPUESTAS EDADES
] 7 8 9 10 11 12 13 14{Total de%
Asl me gurta; e3 bonita 6.32 4.60 517 287 3,45 517 B62] 402 517 4540
Tipogreflo adecusda 115 460 3.45 172 057 0.00 0.00 2.30] 230 16.09
Cokres sdecuados 402 115 172 115 4,02 057 517 4.02 632 28,16
Adecusds diutribu/ de clem 0.00 057 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 000|] 000 057
Ot 057 0.00 2.30 2.87 0,00 057 057 1.72 115 9.77
100
153 NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14| Total de%
Asl me gsta; es bonita 576 314 3.66 6.81 419 419 576 1.05 4.71 3927
Tipografia adecunda 3.66 1.05 0.00 0,00 2.09 157 2.62 314 1.05 15.18
(Cokres adecvados 419 314 2.62 262 314 314 1.05 157 262 24.08]
[Adecusda distribu/ de clem. 105 2.09 157 0.00 2.62 157 0.00 0.00] 000 8.90
Ctra. 157 0.00 157 1.05 105 1.05 2.62 157 209 1257
100
327 NINO ¥ NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14| Total de%
sl me gusta: es bomitg 6.03 384 438 4593 3.84 466 7.12 247] 493 42.19
Tipografia adecuads 247 2.74 164 0.82 137 0.82 137 2,74 1.64 15,62
Cokres adecusdor 4.11 219 219 192 356 192 3.01 2.74] 438 26,03
(Adecusca distrito/ da slem, 055 1.37 0,82 0.00 137 0.82 0.00 0.00] 000 493
Otra. 110 0.00 1.92 192 055 0.82 1,64 1.64 164 1123
100

*B, 6rupo de Tablas: Tabla 1, Tabla 2 y Table 3
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3. DISENO DEL EMPAQUE

B. Hartas alguna modificacidn a lo bolsita de tu eleccidn?

b) Sl, cual:
POR TA POR REACTIVO
96 NINOS
RESPUESTAS EDADES
6 7 [ 9 10 11 12 13 14|Total de%
En lo tipografie 000 345] 348]  a3| 3451 o086] 000] o088] o000 16,38
En los colores 517 259 172 o086 172] 000 o000 431 345 19.83
Presentacién + chica 172] o86] o08s[ 259 259 e90] 2859 345 431 25.86
Presentacién + grande 086 172 259 431 517| 6.03] o08s] o000] 259 2414
Otra, 1.72] 086 172{ o086 086} 259 345! o086 o086 1379
100
117 NINAS
RESPUESTAS EDADES
3 7 8 ) 10 11 1z 13 14|Talal de%
En ko tipagrafia 000 |08z {000 410 [410 082 (328 |oo00 [o00 13.11
En los cokres 328 410 [1.64 082 [246 164 082 o082 |246 18.03
Presertackin « chica 000 |[328 [Le4 246  [246 738 |40 [574 a0 3115
presentacién- gronde  J0B2  [328 {246  [410 0 [492 246 082 [328 [320 25.41
Otrn. J246  Jzas  |re4 082 [oaz 245 |ooo [osz |osz 12,30
100
213 NINOS ¥ NINAS
RESPUESTAS EDADES
& 7 B 9 10 11 12 13 14{Total de%.
En ko tipografia 000 210] 168 420 378] 084 1.68] 042] 000 14,71
En los colares 420] 336 168f 064 210 o084 o042 252 294 1891
Presertacitn + chica 084 210 1.26] 252 252] 714] 336[ 462| a20 2857
Presentacitn « gronde 084 252 252 420 504 420 o084] " 168] 294 2479
orra. 210 168 168] 084 084 252] 168] o084 o084 1303
100

*8, 6rupa de Tablas: Tabla 4, Tablg 5 y Tabla 6

81




POSIBLES MODIFICACIONES A LA ENVOLTURA
PARA EL PRODUCTO

NINOS Y NINAS

No, modificarian
el Disefto

NINAS

& No, modificarian el Disefto & No, medificarian el Disefio
M 5i, modificarian el Disefo W Si, modificarian el Disefio

Gréfica &

Peorcentgles que representan cuantas personas si modificarian el
disefto de la envoltura y cuantas no. Las respuestas mas
comunes fueron:

No, modificarian el disefo Si, modiflcarian el disefio en:

porque:
Asl me gusta: es bonita La tipografia
Tipografia adecuada Los colores
Colores adecuados Presentaciones mas chicas y/o

Adecuada distribucién de elem. mas grandes.
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POSIBLES MODIFICACTONES A LA ENVOLTURA PARA EL

PRODUCTO
No, modificarian el Si, modificarian el
Disefio Disenio

No. de Porcentaje % No. de Porcentaje %

Personas Personas
Nitfios 174 64.44% 9% 35.55
Ninas 153 56.66% 117 43.33
Total 327 60.55% 213 39.44

Esterwctivoevahjobsaspectosamejmardelosanpaqtmelabomdos,los
r&suhadoswmosemuesﬁanm]aTablaantcﬁornosindiwqquedm.SS%dd
totaldelamtmtaomskim‘aqueabsdiseﬁosmselesrmﬁmnmgma
modificacion. Este porcentaje se compone por la opinién del 64.44% del total de los
niﬁosyelSﬁ.ﬁG%deltotal]asnﬁas,loqueoompondea174niﬁosy153niﬁas,
respectivamente, Lo que hace un total de 327 nifios.

Las respuesta que indican lo anterior se distribuyen de la siguiente forma:

NINOS (8vo. Grupo de Tablas: Tabla 1)

E145.40% de ellos considera que es bonita y que asi les gusta.

El 16.09% opina que las letras que estan impresas en la envoltura son adecuadas,
E128.16% considera que los colores son adecuados y bonitos

El 9.77% considera que las distribucion de sus elementos es adecuada, es decir
donde estan colocadas las letras, las instrucciones, los colores, etc.
Finalmente el 9.77% tiene opiniones diferentes a las ya mencionadas.

NINAS (8vo. Grupo de Tablas: Tabla 2)

El1 39.27% de las nifias considera que la envoltura de su seleccion es bonita,
El 15.18%, menciona que les gustan las letras, ya sea su color su tamario, etc.
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El 24.08% les gustaron los colores
Y al 8.90% les gusto la distribucion de los elementos de la envoltura.

NINOS Y NINAS (8vo. Grupo de Tablas: Tabla 3)

Conjuntandohophﬁmesdelosnﬁiosqmbsgt:smhenvokma,podexnosdanms
cuenta que a la mayoria de este porcentaje considera que la envoltura es bonita.
Otro aspecto que los nifos mencionan como agrado fueron los colores de la
envoltura y las letras.

El restante 35.55% de la muestra total considera que a la envoltura todavia se le
pueden realizar ciertas modificaciones. Este porcentaje esta compuesto por la
opinion de 96 nifios y 117 nifias.

NINOS (8vo. Grupo de Tablas: Tabla 4)

El 16.38%, considera que a la envoltura se le pueden hacer cambios en las letras
como ponerias de otros colores 0 mas grandes.

El 19.83% opinan que hay que realizar cambios en los colores de las envolturas.

El 25.86% junto con el 24.14% considera que hay que desarrollar envolturas, ya
sea mas chicas 0 mas grandes,

NINAS (8vo. Grupo de Tablas: Tabla 5)

El 13.11% de las nifias opina que se deben realizar cambios en las letras del disefio.
El 18.03%, opinan que los colores de los disefios no son adecuados.

El 31.15% y el 25.41% de las repuestas nos indican que se deben hacer
presentaciones mas chicas o mas grandes.

NINOS Y NINAS (8vo. Grupo de Tablas; Tabla 6)

Conjuntado ambas opiniones podemos percatamos que lo mas relevante que nos
muestran estas respuestas es que se realicen envolturas mas grandes o bien mas
chicas esto no lo dice un 28.57% y un 24.7%% respectivamente.
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II. PROMOCION DEL PRODUCTO

1. EVALUACION DFI

e e —

CARTEL

9. Te gusta el cartel?

a) No, porque;
ORCENTAJES POR REA vO
182 NINOS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14| Total de%
Persons jes inodecundon 323 269 269] 323 376] 538 161 269 108 2634
Coleres inadecuados 1.61 1.6t 1,08 161 0.00 161 215] 376 054 1398
Tipografia inadecusds 054 323 108] 376 323 161] 269] o054 215 18.82
Malo dietribu/ de elem 000] obB4] oo0] 269 323 1.08 161} 000 430 13.44)
Tomafe Inadecuads 054] 218] 269 o000 108 054 215] 289 000 11.83
otra. 2.69 161 zi5] 323 269 161 o000] o000 16t 1559
100
164 NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 ) 10 11 12 13 14[Total de%
Personajex inadecuader 270] 432 162] 378 432] 216 224 arze] 378 29,73
 Colores inadecuados 000f 108 o000 270 162 378 000] 054] 486 1459
Tipogratia inadecusde 270] 324 054 1.08 270 108f z216] 218] 162 17.30
Mol disteibu de clem, 054 o000 108 1.08 108] ooco] 432] o054 108 9.73
fomalte Inadecuado 054 054 o8] 162 162 o054] oo00] a70] 0B 9.19
omre. 108] 215 o054 162 324 595 216/ 108 182 19 45
100
346 NINOS Y NINAS
RESPUESTAS EDADES
& 7 8 9 10 11 12 13 14|Total de%
Persors jes inadecvados 296} 3850 216 350 40a] 377 243] 323 243 26.03
[Cotores inadecusdos o8] :35] 054 216 081 270 108] 216 270 14.29
Tipogratia inadecuade 162 323 o8l| 243 296] 135 243 135 189 18.06)
ate distribs de elem. 027] 027 o054 1.89 216] os4] 298] o027 270 11.59
Tormafo inadecvade 054 135 189 081 135] 054 1os] 270 o027 1051
o, 1.89 1.89 135] 243 298] 377 ros| os54f 182 17.52
100
85
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L EVALVACION bl CARTCL
9. Te gusta o carrel?
W&, porque:
PORCENTAJES POR REACTIVO
l 88 NINOS
RESPUESTAS EDADES
6 7 ] 9 10 11 12 13 14]Total de%
Y orsore jas ingdacusdes 137  208]  oss 137 208 274 753 o000 137 19.18
Coiores inadecuades 208| 342] 274 1,37 274 411 479} ooo] an 2534
Togratia inadacuods 000 137] 42| 274 068 274] o000 616 205 19.18¢
Maka disteibu/ da ehem. 000 208 205 oo0 000 oo00] 205 137] o068 822
TomoMe inadacusdo ooo] o068 137 o0e8 274 o000 o000] 137] 137 822
Otre. : 137] opo] 274] o000 137] 274 41 41| 34z 15.85
100
106 NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14{Total de%.
Persona jes inadecuados 625] 000 486 208 0.69 139 o06s| 278 347 2222
Cotores inadecuados 139 278 417 278 278] 486] 278 486 o069 27.08
Tipegrafio inodecusda 1.35 139 4171 208 069] 069 139] o000} 208 13,89
Mhala distribu/ de elem, 000| 000 o000] o089 139 208] 208] o000 o000 6.25
Tamafis Inodacuads 049 139] 000 139 139  417] o000] 347 oco00 12,50
otra. 486 417 208] 278 139) o000] 139 o069] o069 18.06
100!
194 NINOS ¥ NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14|Total de%
Personces inadecuades 3179 103] 276 172 138] 207 414] 138] 241 2069
[ obores inadecuados 172 310 3451 207 276] 448] 37| 24 241 2621
Tipografia inodscusda 069 L IEES 2.41 069 172  o069| 30| 207 1655
oka distribu/ de elem. 0,00 1.03 103] 034 0.69 03] 207 oe3] o034 7.24)
Tomofia inadecusde 0.34 103] o069 1.03 2071 207 ooo] 241 o0s9 10.34}
o1 310] 207 2.4 1.38 1.38 138f 276] 24| 207 18.97)
100
RA

“9. Grupo de Tablas: Tabko 4, Fabla 3 y Tabla &



EVALUACION DEL CARTEL

B15i, gusto el cartel

NINOS Y NINAS

ONo, gusto el cartel

33%

67%

NINAS

61%

Wi, gusto el cartel MNo, gusto el carte!l
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l B35i, gusto el cartel W No, gusto el cartel

Gréfica @

Porcentdles que representan el numero del nifios que les gusto el
cartel y el numero de niflos que no les gusto. Las respuestas
mas comunes fueron:

Persongles adecuados o inadecuados
colores adecuades o inadecuados
Tipografia inadecuada o adecuada

Mala distribucién de elementos o buena
Tamafio adecuado o inadecuado




EVALUACION DEL CARTEL

Para promocionar el producto se disefio un cartel Con respecto a este punto los
resultados indicaron que el 64. 07% del total de la muestra considera que no les
gusto el cartel y al 35.93% de la muestra si les gusto. En el siguiente cuadro se
muestra como se componen estos porcentajes,

S, les gusto el No, les gusto el
Cartel Cartel
No. de Porcentaje% No. de Porcentaje %
Personas Personas
Niftos 88 32.5%% 182 67.41%
Ninhas 106 39.26% 164 60.74%
Total 194 35.93% 346 64.07%

Resultados de los nifios que si les gusto el cartel

NINOS (9no. Grupo de Tablas: Tabla 1)
De1m32.59°A:delamucstIaquesilesgustoelmrtekel19.18%00nsideraquelos
personajes del cartel son adecuados, el 25.43% considera que los colores son
bonitos, el 19.18% les gustaron las letras, el 8.22% les gusta la distribucion de los
elementos, un porcentaje igual al anterior considera que el tamafio del cartel es el
adecuado y el 19.86% tiene opiniones distinta a las mencionadas.

NINAS {9no. Grupo de Tablas: Tabla 2)
IasmpumtasdelBQ.%%deltotaldeIasniﬂassedistribuymdelasigl.ﬁmte
manera: el 22.22% oonsidera que los personsjes del cartel son adecuados, el
27.08% opina que los colores del cartel también son adecuados, al 13.89% de la
muestra les gustaron los colores. al 6.25% les gusto la distribucién de los
elementos y el 12.50% opina que el tamario del cartel es el adecuado.
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NINOS Y NINAS 9no. Grupo de Tablas: Tabla 3)

Tomando en consideracion ambos porcentajes, podemos decir que el aspecto mas
aceptado por esta parte de la muestra son los colores del cartel, representado con
un 20.69%y posteriormente los personajes del empagque (20.69%).

E]gustopor]aﬁpogaﬁadelcanelwtarepresentadopore] 1655% y la
consideracion de que el tamario del cartel es el adecuado esta representado por un
10.34%.

Resultados de los nirios que no les gusto el cartel

NINOS (9no. Grupo de Tablas: Tabla 4)

Un porcentaje mas grande del total de Ia muestra de los nifios no les gusto el cartel
(67.41%}. El 26.34% no les gustaron los personajes, el 13.98% considera que los
colores son inadecuados para el cartel, al 18.82% no les gusto la tipografia, el
13.44% opina que la distribucién de elementos del cartel es inadecuada y al 11.83%
no les gusto el tamario del cartel

NINAS (9no. Grupo de Tablas: Tabla 5)

Al 60.74% de las nifias no les gusto el cartel sus respuestas fuctiian entre los
pommtaj@29.73y9.19.Susrespmstasnosmdicanqmmmpowhsgustamnbs
personajes del cartel, los colores, las letras el tamatio del cartel y la distribucion de
los elementos del cartel.

NINOS Y NINAS (9no. Grupo de Tablas: Tabla 6)

Conjuntando ambos resultados podemos decir que al 28.03% de la muestra que no
Bgustodcartemesconsidmanquehspersonqj&ssonmadecuados,d 14.29%
considera que los colores no les gustaron, el 18.06% opino que las Jetras del cartel
no les gustaron, el 11.59% considera que la distribucion de los elementos de cartel
son nadecuados y el 10.51 no les gusta el tamario.
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2. EVALUACION DE LA FRASE PUBLICITARIA

10, Consideras que la frase *la nueva forma del sobor®, es:

RCENTAJES POR R Vo

NINOS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 g 10 11 12 13 14[Total de%
Bonita 3594] 24.14] 3117] 2808] 2529 2963 2941] 15.19| 2048 2659
Creble 25.00| 2069| 2208 2195 1954 2840} 2794] 2152 1446 22.40
Novedosa 1875 3276} 19.48] 1951 “z874| 2533 2500 z785] 3012 2535
Adecuada 2031) 2241 27.27| 32049] 2644] 1605] 1765 3544 3494 25.67
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14|Total de%
Bonita 4667 3333 2105 2113] 2388[ 2474| 33.85| 29.87| 2903 29.28
Creible 2667 1594 1754 1268 1791 2165] 1846] 2208 2796 20,10
Novedosa 2000 ns5s] 4737] 2535f 4328 3093] te92| i818] 2366 2637
Adecuvoada 667| 39.3] 1404] 4083 1493 2268] 32077] 29.87] 15.35 24.25
100
NINOS Y NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14[Total de%
Bonita 4037| 29.43] 26.87| 2484] 2468[ 2697 3158] 22.44] 2500 27.98
Creible 2569] 181 =z015] 1765 1883f 2a72] 2331 2179] 2189 2132
Novedosa 19.27| ea1.26] 3134} 2z222] 3506 2865 =21.05| 23.08] 2670 2540
Adecuada 1468] 3150 2164 3529 2143 1966] 2406 3269] 2670 25.30
100

*10. 6rupo de Tablas: Tabla I, Tabla 2y Tabla 3
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EVALUACION DE LA FRASE PUBLICITARIA PARA
EL PRODUCTO
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Gréfica 10

Porcentales que representan la aceptacién de la frase "La Nueva
Forma del Sabor”.




EVALUACION DE LA FRASE PUBLICITARIA PARA EL
PRODUCTO

Para que el publico identificara al producto mas répido se elaboro una frase
publicitaria; la elaboracién de esta implico la consideracion de diversos aspectos.
Sin embargo el aspecto mas importante es el futuro consumidor, por esto a través
del cuestionario; ya mencionado a lo largo del trabajo se evaltio la aceptacion que se
le concedia a la frase publicitaria. Los aspectos que se evaluaron fueron: que la frase
fuera del gusto del consumidor (bonita), que fuera creible, novedosa y adecuada
para el mismo producto.

Las respuestas de los 540 nifios de esta muestra consideran que la frase “la nueva
forma del sabor”, es bonita (27.98% de respuestas), novedosa (2540% de
respuesta), y adecuada para el producto {25.30% de respuestas), esto esta
representado con una oscilacion de porcentajes de tan solo 6.66% (10mo. Grupo de
Tablas: Tabla 3):
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III. FITACION DE PRECIO

11. Cual consideras el precio adecuado para este tipe de producto?

PORCI AJES POR REACTIVO

NINGS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 [ 10 11 12 13 14| Tota! de%o
$ 1.20}F 33.33] 43.33] #6.67] 43.33] 30.00f 13.33] 40.00] 6.67] 40.00 32.96
$ 1.50 [ 20.00] s0.00] 36.67| 46.67] 53.33] 40.00] 30.00] 66.67| #6.67 42.22
3 200} 26.67] 1000 6.67] 6.67] 16.67] 26.67] 16.67] 23.33 10.00 15,93
otro] 20.00] 667} 10.00| 3.33 0.00 20.00[ 13.33] 3.33] 333 8.89
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
g] 7 [] [ 10 11 12 13 14[Tonl dets
3 1.20 | 26.67| 23.33| 16.67] 13.33] 20.00| 10.00| 3.33| 13.33} 43.33 18.89
$ 1.50 | 33.23] %43.33] 53.33] 4000 30.00] 33.33] #6.67] 36.67 33.33 38.89
3 2.00 0.00| “16.67] 23.33] 36.67] 16.67] 33.33] 40.00] 26.67| 20.00 23,70
Otro] 40.00} 16.67 s.sr'i_ 10.00] 33.33] 23.33] 10.00] 23.33] 333 18.52
100
NINOS ¥ NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 ) 9 10 11 12 13 14 Total de%e
$ 1.20 ) 30.00] 33.33t 31.67] 28.33] 2500] 11.67] 21.67] 1000 41.67 2593
$ 1.50 | 26.67] 41.67] 45.00 43.33] 41.67} 36.67] 38.33] 51.67] 40.00 40,56
3 2,001 13.33| 13.33] 1500 21.67] 16.67] 30.00] 28.33] 25.00| 15.00 19.81
otrel 3000 11.67] 8.33] 6.67] 16.67] 21.67| 11.67] 13.33] 3.33 13.70

100

*11. Srupo de Tablox: Tabla 1, Table 2 y Tobl 3
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FITACION DE PRECIO PARA EL PRODUCTO
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Gndfica 11

La grdfica muestra que precio se considera adecuado para este tipo de producto.



En la adquisicion de un bien o servicio depende mucho el costo que este tenga. El
precio es representativo de diversas cualidades y/o beneficios de mismo; como por
ejemplo la calidad de este. Por esto y por otras circunstancia es vital considerar al
futuro consurnidor en la fijacion de su precio. En este caso al consumidor potencial
se le mostraron cuatro opciones para el precio del producto: $1.20, $1.50. $2.00 y
otro.

Dentro de la muestra total de nifios, el precio que obtuvo mayor porcentaje de
respuestas fue la opcion “b”: $1.50, representado con un 42.22%, uego le sigue el
precio de $1.20 con un 32.92%, a continuacién se encuentra el precio de $2.00 con
un 15.93% y finalmente la opcién otros esta representada por el 8.89% (11vo.
Grupo de Tablas: Tabla 1):

Por otro lado los porcentajes que representan las respuestas de las 270 nifias de la
muestra se encuentra distribuidas de la siguiente manera (11vo. Grupo de Tablas:
Tabla 2):

* K1 precio mas acogido por la muestra de nifas fue el de $1.50 representado con
39.89%.

* Bl precio de $2.00 se encuentra representado con un 23.70% de respuestas.

* Kl precio de $1.20 se encuentra representado con un 18.89% de respuestas.

* Finalmente la opcion otros se encuentra representado con un 18.52% de
respuestas. '

El precio que llevara el producto sera de $1.50, precio otorgado por las repuesta del
futuro consurnidor (1 1vo. Grupo de Tablas: Tabla 3):

N}
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FIJACION DE PRECIO

12. Si el producto costara e) precio que seleccionaste. Con que frecuencia consumirfos el producto?

PORCENTAJES POR REACTIVO

NINGS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14| Total de%
Diarie 4333| 5000| 4000] 1667 20000 3000| 1333] 1667] 333 2593
¢/d 3er.din 2667 1333] 2000| 4667 1000] 1333] 4000 1000 2667 2296
1 por semana 2333 3333 3667| 2667 aoo0o| 3000] 4667| 60.00| 5333 38,89
Otra 67| 333 333] 1000 3000| z2667| 000 1333] 1667 12,22
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
] 7 8 9 10 11 12 13 14| Total de%
Diario 2000 o000 1000] 1667 667] 2333 1667 2667 3000 18.89
</d 3er. dia 3667 4667 2333 1000 2333] 1667 3332 1667| 1333 2444
1 por semena 23.33] 4000 6000] 5000 3667| 43.33| 2000 3667} 2667 37.41
Otra ooo| 1333] 67| 2333 3333 1667 30.00| 2000] 3000 19.26
100
NINOS Y NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 [ 9 10 11 12 13 14|Total de%
Diario 4167] 25.00| 2500| 16.67 13.33| 2667| 1500} 2167} 1667 22.41
¢/d 3er, dia 3167 3000 21.67] 2833 1667] 1500 3667 1333] 2000 2370
1 por semana 2333 3667| 4833] 3833 3833| 3667 3333| 4833 4000 38.15
Ctra . 333] B33] 500] 1667 3167] 2167] 15.00] 1667] 2333 1574
100

Yo *§2. Grupe de Toblas: Tabla |, Toble 2y Tablad



CONSUMO POTENCIAL DEL PRODUCTO

OTRA Diarlo
228

SEMAMA
78% CADA TERCER
D4
245

6rdfica 12
Porcentajes que muestran la posible frecuencia de consumo del producto "Papas Fritas en
Forma de Churrito,
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CONSUMO POTENCTAL DEL PRODUCTO

Partiendo del supuesto que el producto costara el precio que el nino eligid, la
frecuencia de consumo del mismo seria la siguiente:

NINOS

* 9593 % de la muestra lo consumira diario.

*99 96 % de la muestra lo consumira cada tercer dia.

* 38.98 % de ]a muestra lo consumira una vez por semana

* 12.22 % de la muestra Jo consumira en otra frecuencia diferente a las anteriores o
bien no lo consumira (12vo. Grupo de Tablas: Tabla 1).

NINAS

* 18.89 % de la muestra lo consumira diario.

* 24 44 % de la muestra lo consumira cada tercer dia.

* 37 41 % de la muestra lo consumird una vez por semana

* 19.26 % de la muestra lo consumira en otra frecuencia diferente a las anteriores o
bien no lo consumira (12vo. Grupo de Tahlas: Tabla 2).

Tomando como referencia ambos grupos; nifics y niias, el producto posiblemente
serd consumido con mayor frecuencia una vez por semana (38.15%), seguido de los
porcentajes de respuesta diario y cada tercer dia, representados por el 22.41% y
23.70% de respuestas. Finalmente las opcién otros en donde se colocan frecuencias
de consumo diferentes a las anteriores o bien donde plasmaron los nifios
respuestas de no consumo, esta representado con un 15.74% (12vo. Grupo de
Tablas: Tabla 3).
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IV. DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

13, En que lugar compras narmalmente este tipo de productos?

PORCENTAJES POR REACTIVO

NINOS
RESPUESTAS EDADES
5 7 8 9 10 11 12 13 14{Total de%
Escuela 36671 5000| 1333 a00c] 2667 5000 3667] 5000[ 5333 39.63
Tiendas 5333| 4333| 6333 3333 4333 667 5000] 1000} 2333 3630
Supermercade 0.00] 000| 1oo0] 2000 1333 2000 333] 2000] 1667 11.48
otre] 1000] 667] 1333 667 16.67| 23.33| t000| 2000| 6.67 12,59
100
NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14| Total de%
Escuela 1000| 3333| 3667] 4000 4000 3000 3s67] 7000 4000 37.41
Tiendas 5000 4000 5667] 2667] 3333] 2333] 4667 1000 1667 3370
Supermercada 3000 1333] 333] 2333 2000| 3000[ 333 000] 1667 1556
otro] 1000 1333] 333} 1000 667| 1667] 1333] 2000] 2667 1333
160
NINOS Y NINAS
RESPUESTAS EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14 |Total de%
Escuela 2333 4167| 2500] 4000| 3333 4000; 36.67| 60.00| 46.67 28,52
Tiendas Bi.67| 4167| eoo0] 3000 3833] 18o00! 4833 1000 20.00 35.00
Supermercodo 1500] 667 e67] 2167 1667| 2500f 333] 1000] 1667 1352
Otre] 1000 1000} 833 B33 ne7|l 2000 1.67] 2000 1667 1296
100

w *12. 6rups de Toblas: Tobla 1, Tobla 2 y Tabla 3



éndfica 13
Parcentajes obteridos de las respuestuas de 540 nifios, que muestran donde adquieren este
tipo de productos.




DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Al revisar los datos de la muestra por separado; es decir por una parte nifios y por
otra nifias, se puede notar que no hay grandes vanaciones al contrastar estos con
los resultados globales, por esto solo se analizan los resultados totales:

Las respuestas de estos 570 nifios indican que este tipo de procuctos: frituras, son
adquiridos normalmente en sus escuelas, esto nos indica que esta via, es muy
buena para filtrar el producto “papas fiitas en forma de churrito”. Las pequenas
tiendas cercanas a los hogares se los nifios, son otra buena opcién para introducr
el producto, ya que de acuerdo a las respuestas de estos, es ahi donde también
compran este tipo de productos. Las opciones de comprar frituras en el
supermercado o en otros sitios no fueron muy socorridas en la respuestas de la
presente muestra (13vo. Grupo de Tablas).
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES

El objetivo principal de este estudio es lanzar a la venta, el producto “Papas Fritas
en Forma de Churito”, atacando principalmente un mercado conformado por
nifios y nifias de 6-14 afios de edad y delimitado por el Distrito Federal de un nivel
socioeconomico medio. También tenia como objetivos definir los siguientes, puntos:

s PBvaluar psicolbgicamente, organolepticamente y fisicamente el producto.

+ Fijarle un precio adecuado considerando al consumidor

s Evaluar la promocién que utilizara el producto en su publicidad.

s Identificar los canales de distribucién que el consumidor potencial consideré
adecuados para filtrar el producto en el mercado.

Finalmente, la investigacién nos permite concluir lo siguiente:

I.Hpmductopapasﬁitasenfozmadechwﬁto,esmpmductoqueserébien
aceptado en Ja poblacién infantil, ya que la mayoria considera. que este posee una
presentacién muy buena.

También es importante considerar que actualmente en el mercado de las frituras no
existe un producto con tan singulares caracteristicas, podemos decir que esto
apoyaré en gran medida al consumo del mismo.

2. En cuanto al sabor y consistencia que posee el producto se concluye que; son
buenos y bien aceptados por los futuros consumidores. En consecuencia no se
hara ninguna modificacion en la manufactura del producto.

Ya que el ingrediente principal de este tipo de productos es la sal, a la muestra se le
cuestiono sobre esto, evidentemente la mayoria consideré que el contenido de sal
del producto era el adecuado, esto sirvié para reiteramos que el producto no poscia
problemas con respecto a su sabor y consistencia.
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3. La mayoria de la poblacion infantil prefiere comer las papas con kmén y/o con
chile, realmente pocos nifios las comen solas. Este conocimiento nos da la
posibilidad de utilizarlo como estrategia publicitaria incluyendo dentro del producto
sobresitos con estos tipo de aderezos.

4. Los resultados nos permiten conchur que el nombre mas aceptado para el
producto es el de FRAPIS, por lo tanto este serd el nombre con el que se lanzara a

mercado el producto.

El nombre de FRAPIS retine las caracteristicas que segiin Nye C. Bemard (1976),
posee todo buen nombre 0 marca.

Brevedad: Es una marca breve que solamente posee dos silabas, esto permitira
que se reconozca y recuerde faciimente en el mercado.

Singularidad: Es un nombre distinto a los que Ilevan productos similares, esto
logrard que se identifique al producto e evitara que se confunda con otros.

Finalmente €l nombre del producto es gracioso lo que traerd como consecuencia
que el consumnidor le de diferentes connotaciones.

5. Las estadisticas nos muestran que los nifios eligieron que el producto se lanzara
alaventa con la opcién de Envoltura mimero 1, esta opcion corresponde a una
envoltura de colores que van de! amarillo al naranja y con letras obscuras.

Se considera que ellos eligieron esta envoltura debido a que tiene los oolores muy
semejantes a los de la marea lider en frituras que es; Sabritas. Esta poblacion tiene
tan fijado en su mente este producto, que tal vez inconscientemente esto infuy6 en
su decision.

A los colores de la envoltura seleccionada se les atribuye connotaciones muy
interesantes que seguramente repercutiran de manera positiva en el consumo del
producto (Eco, 1982).

Anaranjado: Es el color mas calido de todos, posee una especie de poder hipnotico
penetrador y enraizador en la persona que lo percibe. Simboliza la gloria, el
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esplendor, la vanidad, y el progreso. Es un color fisiologicamente activo y capaz de
afectar a la digestion.

Amariiio: Es tambien un color calido, alegre a la vista y que anima al espiritu. Da
impresion de calor, hz, plenitud y reposo.

Negro: Absorbe los rayos solares haciendo resaltar cualquier color que se escriba
sobre este,

6. Una conclusion importante considerando los dos apartados anteriores es que el
producto se lanzara al mercado con la envoltura antes descrita y con el nombre de
FRAPIS. Esta envoltura se muestra en el Anexo S.

7. Durante todo este trabajo se ha repetido la importancia que tiene la opinién del
consumidor. Haciendo hincapié en este aspecto y considerando los resultados con
respecto a las modificaciones que se podrian realizar a las envolturas, podemos
decir que en un futuro se disefiaran y se lanzaran a la venta presentaciones del
producto; mas chicas y mas grandes. Esto permitird ampliar nuestro mercado, ya
que se podra vender el producto en bolsas mas pequenias a un precio mas bajoy
en bolsas mas grandes que representaran un ahorro econdmico en la adquisicion
del producto.

Un grupo de nifios mencionaba que desearian que a la envoltura de su eleccién se
le realizaran algunas modificaciones como cambiarle el color, las letras, etc.
Realmente este porcentaje es poco representativo por Jo que la envoltura elegida
para el producto no suftira ningan cambio.

8. Los resultados nos muestra que el cartel disefiado para promocionar el producto
no obtuvo la aceptacion esperada, ya que a un poco mas del 64% del total de la
muestrano les gusto el disefio. Los aspectos que mencionan que no gustaron son
los personajes que aparecen en el cartel, las letras, los colores, €l tamario del cartel y
la distribucién de sus elementos. Lamentablemente este diserio no podra ser el que
promocionara €l producto se tendrd que elaborar otro que considere estas
respuestas dadas por los nifios, para mejorar el que ya se habia elaborado (Anexo
6: Ver gemplo del cartel).
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9. Segin Eyssautier {1991), existen aspectos que todo anuncio o frase publicitaria
deben de poseer para lograr una adecuada aceptacion. Alpunos de estos
aspectos son que la frase guste, que sea creible, novedosa y adecuada para el
producio. Sin embargp el aspecto mas importante que hay que considerar; €s sin
duda al consumidor potencial. Es basico conocer su perfil y su opinion.

La frase publicitaria “La nueva forma del sabor, formara parte de la promocion del
producto. Esta frase fue construida por un grupo nterdisciplinario, considerando
aspectos como los que menciona Eyssautier.

Los resultados obtenidos en el presente estudio nos permiten concluir, que €s una
frase considerada como bonita en un 27.98%, creible en un 21.32%, novedosa en
un 42.40% y adecuada para el producto en un 25.30%. Por lo tanto concluimos
que la frase publicitaria “La nueva forma del sabor”, formard parte de la

promocion del producto.

10. Como menciona Nye C. Bemard (1976), el precio de un producto es la
diferencia entre la utilidad del mismo, la satisfaccién de sus necesidades y cantidad
de dinero que se tiene que dar a cambio de este. E precio es el elemento de la
mezcla de mercadotecnia que tiene que ser manejado con mas cautela, por ejemplo
este no tiene que ser tan bajo que haga dudar de Ias cualidades del producto, ni tan
elevado que se convierta en inaccesible al consumidor més bien debe ser un precio
justo y que mejor que en este se pueda considerar la opinion del consumidor.

Considerando ko antes mencionado se manejaron cuatro posibles precios para el
producto. La poblacion indica el precio adecuado para este tipo de productos seria
de $1.50 pesos, por b tanto con este predio se lanzara el producto al mercado.

11. La mayoria de la poblacion infantil nos indica que consumiria este producto
cuando imenos una vez por semana.

Considerando los resultados de nuestra investigacion e investigaciones como las
realizadas por Shoucar (1984), en las que nos indican que el consumo de este tipo
de productos es muy constante, pronosticamos una muy buena aceptacién en el
oonsumo del producto lo que ayudaria a que el proyecto tenga uma mayor
rentabilidad.
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12. Para conocer los canales de distribucion de nuestros producto, es importante
conocer los habitos de compra de los nifios. En cuanto a este aspecto podemos
conchuir que bésicamente los nifios compran este tipo de productos en tiendas
CErCanas a Sus Casas O Lren en la escueia y un porcentaje mas pequerio en el
supermercado.

De acuerdo con esta informacion la empresa definird los canales de venta para
distribuir el producto al consumidor final.

En términos generales podemos conchuir que el producto papas fritas en forma de
churrito ha seguido un adecuado proceso para ser llevado al mercado.

Basicamente este proyecto se inicio de la idea de elaborar una nueva modalidad de
papas fritas y levarlas al mercado, a partir de esto se comenzd a estudiar las
caracteristicas de Ia papa e idear la manera de elaborarla en forma de chumito.

Habiendo logrado el objetivo perseguido se realizd un estudio financiero para
evaluar la demanda general, el costo y las utilidades prospectadas que tendria el
lanzamiento al mercado de este producto.

El proyecto concluyd satisfactoriamente estas etapas por lo que se comenzo oon la
presente investigacion.

Ahora los resultados de esta investigacién nos proporcionan informacién valiosa
para tomar decisiones de verdadera importancia y nos indican lo que nuestros
consumidores potenciales opinan con respecto al producto papas fritas en forma de
churrito.

13. En general se considera que el producto posee una buena presentacion y que
tiene buen sabor y consistencia. Se vendera llevando el nombre de Frapis con una
envoltura de oolor amarillo y naranja con letra negras.

14. Con el precio de $1.50 pesos y conteniendo 30 gramos, se pronostica que su
indice de consumo sera alto.

15. El producto se distribuird principalmente en tiendas pequenas y en escuelas,
ya que aqui generabmente adquieren los nifios este tipo de producto.



16. Con lo que respecto a la promocion det producto podemos conchair que la frase
publicitaria es bien aceptada por la mayoria de los nifios. Sin embargo el disefio del
cartel tiene varios aspectos por mejorar,
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APORTACIONES Y SUGERENCIAS

El objetivo de toda organizacién que produce algin bien; es venderio para lograr
esto es importante entender los motivos de compra del consumidor.

El consumidor es un ser que no actia aisladamente sino que esta nmerso en una
sociedad que cambia constantemente, que como consecuencia trae cambios en
cada individuo, de esta manera que modifica sus ideas y preceptos. Por esto lo que
hoy es aceptado puiede ser que mariana ya no lo sea.

Por esto se recomienda que este proyecto se lleve a cabo en el menor tiempo posible.

Para una futura investigacion se recomienda realizar una prueba especifica para
evaluar ia promocion del producto.

Se sugjere atender lo que nos dice Eysautier (1991), realizar pruebas de eficiencia
publicitaria, estas pruebas miden el grado de eficiencia del mensae, el nivel de
credibilidad del armuncio y el grado de interés que puede incitar este.

La estrategia mercadotecnica que se elija para lanzar el producto al mercado es una
parte de verdadera importancia. Con respecto a este punto se propone que se
realice un estudio exhaustivo para preparar la estrategia publicitaria que se utilizara
se recomienda que se tomen en consideracion las diferentes corrientes teorias que
se han desarrollado para entender el aprendizaje. Sin obvidar la consideracidn de
factores como la motivacidn, la atencidn y la percepcidn.

Esto nos ayudara a decidir aspectos como cuantos anuncios publicitarics debo
oolocar, en que lugares, debo darle a consumidor un incentivo por la compra de mi

producto, etc.

Finalmente, considero que este estudio sirve como un pequeria muestra de que el
psicologo industrial puede tornar participacion en todo lo que mvolucre la conducta
de un individuo ya se es areas administrativas u operativas.
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CULSTIONARIO
“FAFAS TRITAS TN PORMA DE CHURRITO™

No. de sujeto:

Edad: Sexo: Masculino ( )} Femenino ( )
Fecha de aplicacién:

Instrucciones: Nuestra empresa va a lanzar al mercado una nueva presentacion de papas fritas y
necesitamos que nos des tu opiniébn. A continuacion se te leerdn una serie de preguntas, te
agradeceriamos nos des la respuests que consideres mas adecuada. La informacién que nos
proporciones serd de gran utilidad para esta investigacion.

FLANEACION DEL FRODYCTO

LPRUEBA DEL PRODUCTO

Instrucciones: Para contestar estas primeras preguntas, se te proporcionara una muestra de nuestro

producto.
1. Que te parece la idea de esta modalidad de “papas fritas en forma de churrito”?

a) Muy buena b)Buena ¢)Regular d)Mala
2. Pruebe nuestro producto, que opina de su sabor, es:
a) Muy bueno b)Bueno ¢)Regular d)Malo
3. Que les falta a estas papas para mejorar su sabor?
a) Nada b)Sal c)Chile d)Limén
4. Que opina de la consistencia del producto, es:
a) Muy buena b)Buena c)Regular d)Mala,
porque:

DISERO DEL EMPAQUE

Nota: Para contestar las siguientes preguntas se colocaran las diferentes envolturas del producto frente
del individuo. :

5. De estas cuatro envolturas, cual considera la mas adecuada para el producto?

a)Envoltura 1 b)Envoltura 2 ¢)Envoltura 3 d)Envoltura 4

6. Consideras que el tamafio de la envoltura del producto debe ser?
a)Mucho mas grande  b)Mas grande ¢) Mas Chica d)E] actual




CLECCION DE MARCSA

7. Cual de los siguientes nombres consideras el mas adecuado para el producto?

u} Fripas bytripis c)Frapis d)Ninguno, puedes sugerir uno:
FUACION bE PRECIO
8. Cuanto estas dispuesto a pagar por el producto en esta presentacion?
a)$1.20 b)$1.50 c)$2.00 d)Otro:
9. 5i el producto costara el precio que seleccionaste, con que frecuencia consumirias el producto?
a) 5-6 veces al mes  b)3-4 veces al mes c}1-2 veces al mes d)Otra:
PROMOCION DEL PRODNCTO

Instrucciones; Para contestar las siguientes preguntas se te mostrara un cartel disefado para
promocionar ¢l producto.

10. Le gusta el disefio del cartel?
a) Si b}No, porque:

11. Cual cree que es la idea mds importante del anuncio?

Instrucciones; En la siguiente pregunta puedes seleccionar mas de una opcion, si asi lo deseas.

12. Consideras que la frase “La nueva forma de sabor™?

a)ldentifica adecuadamente al producto. b)Es creible
¢)Tienen la longitud correcta d)Es novedosa
DLSTRIDUCION BEL PRODUCTO

13. En que lugar compras normalmente este tipo de productos?
a)En ia escuela b)En la tienda de la esquina ¢)En el supermercado

d)En otro lugar:
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CUESTIONARIO
“PATAS PRITAS EN FORMA DE CHURRITO™

No. de sujeto:

Fdad. Sexo: Masculino { ) Femenino ( )
Fecha de aplicacion:

Inistriicciones: Nuestra empresa va a lanzar a la venta una nueva presentacion de papas fritas y
Heeesitamos que nos des tu opinién acerca de estas. A continuacion se te leerdn una serie de
preguntas, te agradeceriamos nos des la respuesta que consideres mas adecuada. La informacién que
rios proporciones serd de gran utilidad para esta investigacion.

L PLANEACION DEL PRODUCTO

. BA DEL PRODUCTO

INSTRUCCIONES: Antes de contestar estas primeras preguntas, prueba esta muestra de nuestro
producto.

1. Que te parece la presentacion de las, “papas fritas en forma de churrito™?

a) Muy buena b) Buena ¢) Regular d)Mala
2. Que te parece su sabor?

a) Excelente b) Bueno ¢) Regular d) Malo
3. Constderas que ¢l producto, es:

&) Muy Salado b) Salado c)Normal de sal dInsipido
4. Que opinas de la consistencia del producto?

#) Muy buena b)Buena c)Regular d)Mala,
porque:

5. Cuando consumes papas fritas. Te gusta comerlas, con?
a) Limén b) Chile ¢) Solas d)Otro, cual:

2. DISERO DEL EMPAQUE

Nota: Para contestar las siguientes preguntas, se¢ colocaran cuatro posibles envolturas para el producto
frente al nifio.

INSTRUCCIONES: Antes de que te lea las siguientes preguntas, observa estas cuatro envolturas. Si te
fijas tienen unos espacios en blanco te pido no los consideres paras dar tus respuestas.

7. De esta cuatro envolturas. Cual te gusta mas?
a)Envoltura 1 b)Envoltura 2 c)Envoltura 3 d)Envoltura 4




8. Harias alguna modificacion a la envoltura de tu eleccidn?
a} No, porque:

b) $i, porque:

3. ELECCION DE LA MARCA

6. Cual de los siguientes nombres te gusta mas para el producto?

a) Fripas b) Fripis c) Frapis d)Ninguno, puedes sugerir uno?:
P

Il. FROMOCION DEL PRODUCTO

Nota: Para contestar esta parte del cuestionario se debe mostrar al nifo el cartel disefiado para
promocionar el producto.

INSTRUCCIONES: Antes de que te lea las siguientes preguntas voy a mostrarte un cartel disefiado para
promocionar el producto “papas fritas en forma de churrito”. Al igual que las envolturas contendrd
espacios en blanco, nuevamente te pido que no los consideres para dar tus respuestas.

9. Te gusta el cartel?
a} No, porque:

b) 8i, porque:

INSTRUCCIONES: En la siguiente pregunta puedes seleccionar mas de una opeion, si asi lo deseas.
10. Consideras que la frase “la nueva forma del sabor”, es?

a) Bonita b} Creible ¢) Novedosa
d) Ildentifica adecuadamente al producto.

{ll. FLUACION D PRECIO

11. Cual consideras el precio adecuado para este tipo de producto?
a)$1.20 b)$1.50 : c)$2.00 d)Otro:

12. 8i el producto costara el precio que seleccionaste, con que frecuencia consumirias el producto?
a) 5-6 veces al mes b)3-4 vecesal mes ¢)1-2 vecesal mes  d)Otra:

DISTRIPUCION DEL PRODNCTO

13. En que lugar compras normalmente este tipo de productos?
a)En la escuela b)En la tienda de la esquina ¢)En el supermercado
d)En otro lugar:
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CUESTIONARIO
“PAFAS PRITAS CN FORMA bE CHURRITO™

No. de sujeto:

Edad: Sexo: Masculino ( ) Femenino ( )
Fecha de aplicacion:

Instrucciones: Nuestra empresa va a lanzar a la venta una nueva presentaciéon de papas fritas y
necesitamos que nos des tu opinién acerca de estas. A continuacion se te leerdn una serte de
preguntas, te agradeceriamos nos des la respuesta que consideres mas adecuada. La informacién que
nos proporciones serd de gran utilidad para esta investigacion.

L PLANEACION BEL PRODNCTO

1. PRUEBA DEL PRODUCTO

INSTRUCCIONES: Antes de contestar estas primeras preguntas, comete esta muestra de nuestro
producto.

1. Que te parece la presentacion de las, “papas fritas en forma de churrito™?
a) Muy buena b) Buena ¢) Regular d)Mala

2. Que te parcce su sabor?
a) Excelente b} Bueno ¢) Regular d) Malo

3. Consideras que el producto, es:
a) Muy salado b) Salado ¢) Normal de sal d) Insipido

4. Consideras que el producto, es:
a) Doradito b) Pegagoso ¢) Chiclose d) Aceitoso

5. Cuando consumes papas fritas. Te gusta comerlas:
a) Con limén b) Con chile c) Solas d) Otro, cual:

2. ELECCION DE LA MARCA

6. Cual de los siguientes nombres te gusta mas para el producto?
a) Fripas b) Fripis c) Frapis d) Churripapas

3. DISENO DEL EMPAQUE

Nota: Para contestar las siguientes preguntas, se colocaran cuatro posibles envolturas para el producto
frente al nifio. Estas deben ser las que contengan el nombre que el nifio selecciono en la pregunta
anterior.

INSTRUCCIONES: Antes de que te lea las siguientes preguntas, observa estas cuatro bolsitas, si te fijas
estas contienen el nombre que tu seleccionaste, en la pregunta anterior.




7. De esta cuatro bolsitas. Cual te gusta mas?
ENVOLTURAS CON LA MARCA DE FRIPAS

a)Exvoltura 1 b)Envoltura 2 ciEnvoltura 3 d¥Envoltura 4
ENVOLTURAS CON LA MARCA DE TRIPIS

AYEnvoltura 1 b)Envoltura 2 c)Envoltura 3 d)Envoltura 4
ENVOLTURAS CON LA MARCA DE FRAPIS

a)Envoltura 1 b)Envoltura 2 c)Envoltura 3 d)Enveltura 4
ENVOLTURAS CON LA MARCA DE CHURRIPAFAS

a)Envoltura 1 b)Envoltura 2 c¢)Envoltura 3 d)Envoltura 4
&. Harias alguna modificacién a la bolsita de tu eleccion?

a) No, porque:

b) 8i, cual:

IL PROMOCION DL PRODUCTO

Nota: Para contestar esta parte del cuestionario se debe mostrar al nifio el cartel que contenga impresa
la enveltura que haya seleccionado el nifio.

INSTRUCCIONES: Antes de que te lea las siguientes preguntas voy a mostrarte un cartel hecho para el
producto “papas fritas en forma de churrito”. Este cartel contendré la envoltura que seleccionaste en la

pregunta anterior.

9. Te gusta el cartel?
a) No, porque:

b} $i, porque:

INSTRUCCIONES: En la siguiente pregunta puedes seleccionar mas de una opcion, si asi lo deseas.
10. Consideras que la frase “la nueva forma del sabor”, es:
a) Bontita b) Creible ¢) Novedosa
d) Adecuada para el producto.
IN. FLJACION BE PRECIO

11. Cual consideras el precio adecuado para este tipo de producto?
a)$1.20 by$1.50 c)$2.00 d)YOtro:




12. 3i el producto costara el precio que seleccionaste. Con que frecuencia consumirias el producto?
a} 5-6 veces al mes b)3-4 veces al mes c)}1-2 veces al mes d)Otra: o .

I¥. DISTRIDUCION DEL PRODUCTO

13. En que lugar compras normalmente este tipo de productos?
a)En la escuela b)En la tienda de la esquina ¢)En el supermercado

d)En otro lugar:
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FRECUENCIAS POR REACTIVO

KEACTIVO NUMERO |
Que te parece la presentacion de las, "papas fritas en forma de churrito™!
NINOS NINAS
RESPUESTAS EDADES EDADES
6 7 8 9 10 11 12 13 14{T/¢ [3 7 8 il 10 11 12 13 14[T/t |
Muy' Buena 19 12 13 14 13 i6 17! 12 1 134/ 22 10 13 9 11 16 9 12 7 109
Buena [: 10 & 5 [ 3 [ 2] 61 4 13 5 8 6 E) 15 [ 12 76
Reg lar F 5 11 9 8 10 7| 4 3 39 3 7 E) 12 5 5 4 4 1 &
[Mal 1 3 i} 2 3 1 0 [3 o 16 1 0 3 1 B X 3 3 a 25
270 270
REACTIVO NUFIERO 2
Que te parece su sabor?
I NINOS NINAS
RESPUESTAS E D ADES EDADES
[ 7 [] 9 10 11 12 13 14T/ [] 7 [] 10 11 12 13 14]7/%
Muy Buena 13 9 [3 13 g 7 E] . 16 86 12 9 6 10 14 7 15 1 E] 87
Bue1a 9 12 10 9 12 10 10 E 7 88 8 7 1 k] 3 10 6 20 87
Regnalar [4 7 13 B 8 12 9 13 [ 82 5 13 ' [] 13 11 4 4 &8
[Maliy 0 Z 1 0 1 1 2 [ 3 1% 5 1 F3 5 0 Z 5 B 3 28
270 270
KEACTIYO NUMERO 3
Conideras que el sabor del producto, es?
I NIROS NIRAS
RESMIESTAS €E D ADES EDADES
[ 7 [] 9 10 131 12 13 AWTF [ 7 [] 9 10 11 12 13 14]7/1
Muy salado 3] Q [1] 1 E [] 2 0 1 7 [€] (] 0 3 [4] 1 1 [4] &
Salado 3 1 2 3 1 [3 3 2 1 22 4] 2 1 [«] Q 2 [4] 2 4] 7
Enar& sal 25 8 2€ 22 26 23 22 25 27 224 27 23 28 26 25 26 29 2¢ 30 240!
THsi[H 2 1 2 4 ] 1 3 3 1 ? 3 3 1 1 5 1] 0 2] 17
: 270 270




KEACTIVG NUNERO +

Consideras que el producto, es:

NINOS NINAS
RESPUESTAS E D A DE S EDADES
[ 7 8 9 10 11 12 13 Fes i [3 7 3 9 10] 11 12 13 1A[T/H
Dor adltg 27 25 25 30 28 25 28 28 28 244 28 26 76 26 26 30 28 2 25 243
Pegiigoso 0 1 0 1] 1) 2 1 [+] (] 4 4] 1 4] Q 3 0 0 Z 7
Chicloso 2 3 4 3] 1 [+ 0 2 1 13 2 3 3 2 [1] 1 [ 13
IEtoso 1 1 1 [ 1 3 1 1 1 5 i) [} 1 Z 0 0 1 3 7
270 270
KEACTVO MUNMCRO 5
Cun do consumes papas frites. Te gusta comertelas:
HNIROS NINAS
RESAUESTAS EDADES EDADES
[ 7 & 9 10 11 12 13 14{T/¢ & 7 B 9 10 1 12 13 1A1T/T
Con limon 10 18 15 14 17 19 BE] 13 [:] 129 13 13 14 22 Z Z 12 11 20 129
Con chile 9 4 9 1 8 ] 11 B 14 82 10 15 14 6 1 E] i6 17 9 111
[Sola i ] 3 5 2 1 3 ] [ 50 3 2 i] 1 3 3 Z 1 0 [
Otre 3 2 1 3 & 0, 2 3 19 4 [i] 2 1 3 2 ) 1 1 4
270 270
REATING RUMCRO 6
Cual de los siguientes nombres te gusta mas para el producto?
NINOCS NINAS
RESIUESTAS EDADES EDADES
5 7 B8 9 10 11 12 13 1A [TH & 7 [:] g 10 11 12 13 14T/
Fripans 10 8 3 [] 7 7 12 12 659 g 12 11 14 [ 3 5 [4] 4 64
Fripis 5 7 L] 3 5 3 10| [ 54 [:] [] 4 5 2 3 4 8 9 51
Frap s 6 7 9 10 11 12 ) 13 79| 11 10 12 [ 16 14 17 16 11 113
L hutrripapas 9 B 8 11 7 a [3 10 1 68 2 [*] 3 E) [ 10 4 [ [ 42
270

270




KGICTIVO NUMERO 7
De 2stas cuatro bolsitas. Cual te gusta mas?

ROCOLTURAS CON L NDNDRS Bl AP AR

NIROS NINAS
RESPUESTAS EDALDE.S EDADES
3 7 8 9 10 1] " 12] 13 AT 3 7 B 3 o[ 11 1z] 13 Pl
Envaftura 1 3 2 3 0 ] ] L) 0 71 3 16 % E 2 4 3 4 i 13
Envoltura 2 LY 1 2 2 3 1 1 2} 3 Q 2 F [+] 1 1 [1] 10
Envitura 3 3 0 1 1 [ 0 1 135] 1 3 7 1 ] 3 12
Envoltura 4 0 11, 7 0 1 0 1 [ | 0 1 ] 3 2 1 1 0 g
66} X
TWEVOLTURAS COM I NOMDRY DI PRDI:
NINOS NINAS
RESPUESTAS EDADES EDALDES
3 7 ] 9 10 T 1z 13 YNV & 7 B B 10] 11 12] 13 TATIIT
Ermeoltuta 3 7 1 1 3 X 3 ) z 3 1 . 0 Z Z 3 5 20
Envoltura 4 3 1 F 0 3 2 16 2 1 i 1 0 T Z 9
Envolturs [0 4 . 1 0 0 1 7 F bl 1 Al 1 1 (i 0
Enviltura 4 7 2 4 1 0 0 9 i 10 2 Z [ 0 0 1 3 2 I}
34 31}
EVOLTURAS CON B NOMIRS DE PXAD
NINOS NINAS
RESXJESTAS EOCADES EDADES
3 7 8 El 10 Tif 12] 13 AT 3 7 8 g 0] 11 12| 13 TA[T/7
Ertveltars 1 z Z 3] 3 L] A I 8 5l 33 3 3 3 i 3 3 10 [ 3 10
Erveftura 2 1 1 5 2 0 1 7 13 1 . 3 i 5 3 0 ¥ 3 23
Envcltura 3 1 T ) Z i 0 1 3 3 A 7 i 0 7 0 5 7 20
Envclturs 4 2 3 3 2 0 0 [y 18 1 1 E 5 3 7 [ 3 30
I 113
SMVOLTURAS CON IL NONDRE DI CHURRIPAFAS:
NINGS NINAS
RESIUESTAS EDADCES EDADES
3 7 B g 10 1] 12] 13 1A[T7T [3 7 8 9 0] 1l 12] 13 T[T 1
Envotdra 1 Z 7 3 [ 3 E] 2[ 10 1 30 1 0 1 5 Fi B 1 z 1 18
Ervotura 7 z 7 1 1 ) 0 o i+ 1 3] 1 0 ] 7 1 Z 2 11
Envotura 3 F 2 3 0 3 0 0 Bl 1 0 a 1 [} 0 7 1 F 1 7
Envo tura 4 p) p i i ] 1 Fl 0 [0 ) 0 ] 0 2z 1 1 0 2 3
3 (5t




dh i,

RLACTIVO HUMERO &

Hzrias alguna modificacién a I bolsita de tu eleccidn?

a) Mo, porque:

174 NINDS “153 NINAS
RESPUESTAS EDADES EDADES
6 7 8 E] 10 11 12] 13 18T/ [ 7 ] 9 10] 11 12 13 1AT/T
[Ast e gusta; o5 borite 11 8 9 5 € E] 15 7 g 79 11 6 7 13 8 [ 11 7 £l )
Tingrafie adacede Z 8 3 3 1 0 [ 3 [y 28 7 2 i) 0 3 E 5 6 Fl 29,
ﬁmmm 7 Z 3 2 7 1 g 7 3] 49 B 3 5 5 6 6 2 3 5 A5
nad detrive/ de dam [+] 1 0 0 0 0 0 1) 0 1 2 L3 3 0 5 3 0 0 0 17
E.. 1 [} ] 5 0 1 1 3 2 17| 3 0 3 F) 2 F3 5 3 4 24
17% 191
b) Si, cual:
96_NINOS 117 NINAS
RESPUESTAS EDADES EDADES
L 3 7 8 9 10 11 12 13 &7/ & 7 3 g 10] 11 12 13 1477
| T 0 3 & 5 I3 1 1] 1 0 19 0 1 i 5 5 1 & 5] 5] 16
En b eolores 5 F] F 1 3 0 0 E] 4 23 3 5 1 3 2 1 1 3 22
Presertacdn + chice 2 1 1 3 3 g E] [} 5 30 4] 3 2 3 3 g 5 7 5 3
Press tackdn + grande 2 3 5 6 7 1 1) 3 28 1 3 5 6 3 1 4 3 3
otn 2 1 2 1 1 3 [3 1 1 16 3 3 2 1 T 3 1) 1 1 15
116 N 122
KLACTIVO NUMERO &
Te gusta el cartel?
&) o, porgue:
182 NINOS 164 NINAS
RESPUESTAS EDADES EDADES
7 8 10 11 12]7 13 14[T/F 3 7 ] g 0] i1 12 13 147K
Pers wafes nmdacisdos 5 5 7 10 3 5 2 49 5 8 3 7 8 ] 3 7 7 55
Coloes inederusdas 5 3 Z 3 0 3 3 7 T 26, [ 2 7] 5 3 7 D 1 g 27
Tipogreia wedecuade 3 H 3 3 5 1 [ 35 ] 3 1 F3 5 Z ) [} 3 37
ke distribu; e skem. [] 1 0 5 3 2 3 0 8 25 1 0 2 Z ] 3] [ 1 F] I8
Tamfo medecedo 1 3 ] 0 2 X 5 0 12 1 1 F] 3 3 1 0 = 1 17
Otrs 5 3 [] 3 5 E] 0 0 3 79 2 [} 1 E] [ 11 4 2 3 36
1B6 185
b) %, porgue:
88 NINOS 106 NINAS
RESPUESTAS ECADES EDADES
6 7 ] E] 10 11 12 13 18]T/T 3 7 8 9 10 11 12 13 14T/
[Perscrages adecumos 3 Z 1 f 3 3 p) 21 9 0 7 3 1 2 1 £y 5 32
Colares sdecuad, 5 3 [y F 3 7 38 2z ) 6 A 4 7 [y 7 1 39
Tipograia sdecueda 2 3 5 [ 3 0 23 H 2 6 3 1 1 2 [i] 3 20
Busary distribuf de shem. 3 0 3 0 0 0 3 12 0 [i] 1) 1 2 3 E] 0 1) 5
Tamaho sdwcvade 0 1 ] T [ 0 ) F 2 1 Z [i) Z ) 6 (4] ) 5]
& F 1 4 0 2 [y [3 [ 5 30 7 & 3 & 2 0 2 ] 1
138 11




KL ACTIVO RUMERQ 10

Censideras que la frase Ta nueva forma det sabor”, es:

NIRGS NINAS
RESPUESTAS ED ADES E D ADES
[ 7 [ 3 10 i 1z 13 T3TH [ 7 ] g o] 11 T3] 13 TAITH
[Bonita 73 12 74 ] ¥l 7% 0 ] i 3 z FE] 2 13 74 22| 23 271 183
Creible [ iz 7 8 7 p 19 H 12 1% 1 1 0 g 1 12| 17 76] 130
Nevedosa 2 12 1% [3 5 21| 17| ] 28 73 g 27 18 29 30 11 T 37| 168
{idént ol produ Y M1 I 5 3 13| 47| a8[ 78] 177 | N S ]I [ 2 S ) | RO 1 R -
679
REACTIVO NGRERO &
Cusl consideras el precio adecuado para este tipo de producto?
I " NIROS NINAS
RESPUESTAS EDADES EDADES
€ 7 8 9 10 117 12} 13] [Yi7iil 3 7 B g 10] 11 T2] i3 TA[THF
T2 Jo] Y T4 b 5 ¥ 3 2] 83 T ¥ T 3 i3 T 13 51
1.5 € 1 1 i 16 12 9|70 4114 10 13 16 12 5 10 a1 10] 103
i [ 3 3 7 5 @ s 7 3 43 0 s 7 1 10 13 3 64
Oto 3 . 3 1 [ 3 3 T 28] 127 5 z 10 7] 3 7 1 50
L_270] Z70
KEACTIO NUAERO 2
Si ¢| producto costara el precio que selecclonaste. Con que frecuencia consumirfas ¢l producto?
NIROS NIRAS
RESPUESTAS EDADES EDADES
4 [ 9 10 1i]  12] 13 1 ¢ ki ] 9 10] 11 12] 13 AT/
Diaria LE 15 12 3 6 G L3 3 70 ) ¥] [ 3 3 Fi 7 5 g g 51
c7d 3er. dia X 3 14 3 [ 12 [ | 11 1a 2 3 F z 10 L] [ &6)
1 por semana 10 T g 1z 3 14 1 16| 105 7 12| 18 15 1113 €[ 11 101
Ctis 1 3 9 8 0 5 33 [ 3 z 7 10 5 g 3 ¥
270 270
KLICTIVO NMERO 1
En que lugar compres normalmente este tipo de productos?
NIROS NIRAS
RESPUESTAS ED ADE.S EDADES
[4 7 ] 9 T i1 12] 13 18T/ [3 7 [ ] o 11 12] 13 14T
JEsciiela )] L) 3 ¥ ] N 13 T i | 3] To[_ 11 17 2 g 0 ) 12| 10
Tierdas 16 13 1 10, 1 7 is 3 2 ‘gl 15 12 17 & 0 7 I} 3 5 g
Supzrmercado [4] 0 [ 3 1 [ 31 9 4 7| 6 9 1 [4] 5 4
T 3 Fl L) z 3 7| 3 3 Fi ELY | 3 [ 3 2 5 [ b B 36
270] 270
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ANEXO



. PAPAS FRITAS 4
©  ENFORMADE
p. . CHURRITOS

sl COME FRUTAS Y VERDURAS|

Reconocimiento al Fotografo Félipe Vdzquez.




