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INTRODUCCION

Fritos Totis es una empresa 100% mexicana que se dedica a la elaboracién y
distribucion de botanas de harina de trigo y maiz en México, Centroamérica,
Sudameérica y la parte sur de los Estados Unidos, que en sus poco mas de 25
aflos de vida ha logrado consolidarse como la empresa lider de ventas al

mayoreo.

A pesar de este reconocimiento en el sector mayorista de botanas y de poco a
poco irle robando terreno a las empresas que tienen la mayor participacion de
mercado en venta al detalle, la marca nunca ha realizado una campafa de
publicidad que la posicione en la mente de los consumidores de manera clara, por

lo que se identifica un grave problema de comunicacion.

El objetivo del presente trabajo consiste en diseflar una campafa de publicidad
efectiva para la marca de botanas Totis en la Ciudad de México, que la posicione
en el mercado con una imagen y personalidad definida, lo cual le permita impactar

a su publico objetivo y diferenciarse claramente de la competencia.

Es importante sefialar que el presente trabajo esta elaborado desde una
perspectiva teorico-practica, es decir, se abordan algunos de los conceptos que
sustentan la realizacion de una campafia publicitaria como forma efectiva de
comunicacion y, posteriormente, se aterrizan de manera practica en el caso

concreto de la empresa en cuestion.

Asimismo, el trabajo esta integrado por cuatro capitulos, a través de los cuales se
aborda el tema de lo general a lo particular, con la intencion de contextualizar al
lector no solo en el tema de la publicidad, sino también en aspectos mas amplios

como las funciones que los alimentos juegan en la sociedad mexicana.



En el primer capitulo “El mundo de las botanas”, se analiza el tema de las botanas
comenzando en su sentido mas amplio: como alimento. Se abordan los
significados que los alimentos adoptan en el entorno social y el papel que
desempefan en las relaciones humanas. Posteriormente, se identifica el origen de
la palabra botana y los antecedentes de ésta para conocer su situacién en
distintas épocas y su paso a través del tiempo de manera general. Después, se
analiza el rol que juegan las botanas en México, desde un contexto social,
econdémico y legal, y el problema del sobrepeso y la obesidad, con la finalidad de
tener un panorama mas amplio acerca del impacto que estos productos tienen en

la sociedad mexicana.

En el segundo capitulo “La empresa Fritos Totis”, se revisa la situacion general de
la empresa y las estrategias que se han implementado para posicionarse en el
mercado de botanas saladas. En este apartado, se comienza por reconstruir la
historia de la marca y describir su situacion actual, con el objeto de conocer de
donde viene y como ha sido su evolucion con el paso de los afios. A continuacion,
se analiza la planeacion estratégica de la compafia, donde se tocan aspectos
internos como la mision y vision de la empresa, la cartera de productos que posee

y las estrategias de crecimiento que desarrolla actualmente.

Después, en este mismo capitulo, se examina la planeacion estratégica de
marketing, que incluye la seleccion de su mercado meta, el posicionamiento
deseado y la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocién) que
ofrece a los consumidores. De esta manera, se podra observar claramente el
momento en el que se encuentra la empresa y el rumbo que desea tomar.
Posteriormente, se hace una revision de la competencia directa e indirecta para
conocer la posicion que ocupa la marca con respecto a sus competidores, y un
analisis FODA, con la intencion de tener claros los puntos fuertes y débiles de la
compafia, asi como las oportunidades y las amenazas, para disefiar estrategias

gue saquen provecho de éstas en el futuro.



En el tercer capitulo “Investigacion de mercado para Totis”, se lleva a cabo una
investigacion de mercado de tipo cuantitativo, a partir de la cual se obtiene
informacion clave acerca del publico objetivo en relacién con hébitos de compra y
de consumo, top of mind de la categoria, percepcion de la marca, posicion de ésta
con respecto a la competencia, atributos buscados en una botana, exposicion a
medios, nivel de recordacion de anuncios y lugares de esparcimiento. Asi,
abarcando distintas variables, se desmenuzan los datos recabados y se realiza
una gréfica para cada uno de los cuestionamientos planteados, con la finalidad de

analizar y observar de manera mas clara los resultados de la investigacion.

En el cuarto capitulo “Campana de publicidad para Totis”, se utiliza la informacion
clave obtenida en los tres capitulos anteriores para desarrollar un brief creativo,
gue contiene los puntos mas importantes a considerar para la construccién de una
plataforma creativa que sirva como eje de la campafa publicitaria. Asimismo, se
elabora una guia de ejecuciones publicitarias que responden a las necesidades de

posicionamiento de la marca.

Ademas, en este mismo capitulo, se disefia una estrategia y un plan de medios,
con sus pautas correspondientes, echando mano de los datos obtenidos en la
investigacion de mercado para garantizar que los mensajes lleguen al publico
objetivo. Finalmente, se realiza un resumen general de inversion en el que se
sefialan debidamente los costos de los medios seleccionados, y un flow chart, en
el que se calendarizan de manera clara cada una de las acciones publicitarias a

ejecutar.



CAPITULO 1 EL MUNDO DE LAS BOTANAS

1.1 El significado de la comida

A lo largo del tiempo, el ser humano ha ido descubriendo que alrededor de sus
actos simples y cotidianos, se generan fendmenos socioculturales que lo definen e
identifican en el marco de un contexto determinado. Uno de estos actos es el de
comer, que si bien parece constituir uno de los actos mas instintivos y que mas lo
unen al reino animal, también posee significados que lo determinan como un ser

eminentemente social.

Como sefala Jesus Contreras, “cuando descubrimos cuando, donde y en
compafiia de quién se consumen los alimentos estamos en condiciones de
deducir, al menos parcialmente, el conjunto de las relaciones sociales que
prevalecen dentro de esa sociedad; porque, en definitiva, los habitos alimentarios

constituyen una parte integrada de la totalidad cultural”.*

De esta manera, el comer deja de ser visto como un acto exclusivamente de
satisfaccion de la necesidad bioldgica de alimentarse para sobrevivir, para
convertirse en un acto de cohesion social, que contribuye a sentar las bases en la
conformacion de la identidad de los grupos sociales. Bajo esta concepcién de la
alimentacion, podemos decir que el ser humano pasa del acto de “sobrevivir’ y ser
agente pasivo en el medio que lo rodea, al acto de “vivir’ y ser agente activo

transformador de su entorno, generador de vinculos sociales.

En este sentido, si se toma como referencia la “Piramide de las necesidades” del

psicélogo estadounidense Abraham Maslow? se puede establecer que, en

! Contreras, Jests, Antropologia de la alimentacién, Madrid, Eudema, 1993, p. 12.

? La “Piramide de las necesidades” es una teoria formulada por el humanista Abraham Maslow, en
donde establece que existe una jerarquia de necesidades humanas conformada por cinco niveles
(nivel 1: fisioldgico; nivel 2: seguridad; nivel 3: afiliacion y afecto; nivel 4: estima; nivel 5: auto-
realizacion), en la que la satisfaccién de las necesidades mas basicas da lugar a la generacion
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muchas ocasiones, el acto de comer no sélo sirve para cubrir una necesidad
fisiologica (alimentacién), sino también funciona como medio para satisfacer las
necesidades de afiliacion y afecto que tiene todo ser humano (asociacion,

participaciéon, aceptacion, amistad, comparfierismo, amor).

Si bien tradicionalmente se ha acostumbrado preparar los alimentos para comer
en familia, por ser la unidad béasica de toda sociedad, el simbolismo de ésta se
encuentra inmerso en un sinfin de grupos sociales, con objetivos y dinamicas
distintas, cuyos miembros comparten una identidad propia. De esta manera, el
ritual de comer en familia se puede ver reproducido en hechos tan diversos como
una reunion de amigos, una comida de negocios, una fiesta de cumpleafios, una
festividad religiosa, una comida en el lugar de trabajo, o una cena con la pareja, en
resumen, en todas aquellas situaciones donde se compartan los alimentos con

gente con la que se tiene algo en comun.

De acuerdo con Plutarco, el historiador griego, “no nos invitamos unos a otros para
comer y beber simplemente, sino para comer y beber juntos”.® Es por esto que
compartir la comida representa una expresion abierta de amistad y hospitalidad;
constituye un ritual, muchas veces magico, que suprime las distancias entre los
individuos y los hace coparticipes de una ceremonia que rememora la

socializacion del hogar.

Como dice Jesus Contreras, “hasta cierto punto, puede pensarse que el
ofrecimiento de compartir la comida propia supone brindar un bocado o mordisco
de si mismo”.* Al compartir con otras personas los alimentos, no sélo se expresa
la importancia que los compafieros de mesa tienen, sino también, se crean y
fortalecen relaciones personales que pueden llegar a formar lazos de parentesco

al mismo nivel que los familiares.

sucesiva de necesidades mas altas. Arens, William, Weigold, Michael, Arens, Christian, Publicidad,
México, McGraw-Hill, 2008, p. 154.

% Montanari, Massimo, La comida como cultura, Espafia, Trea, 2004, p. 93.

* Jesus Contreras, op. cit., p. 59.
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Son diversos los significados que puede adoptar compartir la comida con alguien
mas: cumplir las leyes de la hospitalidad, favorecer la aceptacion interpersonal,
expresar igualdad, mostrar cierto nivel social, mejorar la condicidon social,
promover la amistad y el acercamiento social, fomentar la pertenencia, como
muestra de carifio y amor, aliviar tensiones y fastidio, como premio y castigo, tratar
de influir en la conducta de los demas, elevar la moral, como regalo en una
ocasién especial, como medio de expresién creadora; sin embargo, los que mas
nos interesan para este trabajo son aquellos que promueven el acercamiento

social, y fomentan la amistad y la pertenencia a un grupo.

Por otro lado, existen diversos factores directamente relacionados entre si, que
han provocado cambios sustanciales en la dinAmica de las sociedades actuales;
fendmenos como el avance tecnolégico y el desarrollo de los medios de
produccion; el aumento generalizado de la jornada de trabajo; el crecimiento
desmedido de las ciudades; la saturacion de las ciudades por la concentracion de
la poblacion en los centros productivos, el aumento de automéviles y un transporte
publico ineficiente; la necesidad de estudiar y trabajar al mismo tiempo o de tener
mas de un trabajo; y, en general, un mundo que no descansa y que exige un ritmo
de vida acelerado, han ido transformando los habitos y costumbres de muchos

grupos sociales.

De esta manera, se han reducido al maximo los tiempos comunmente dedicados a
cuestiones personales como la alimentacién y el esparcimiento, situacion que
podria provocar un alejamiento progresivo de los integrantes de los grupos
humanos y, por ende, un debilitamiento de los lazos sociales, si no fuera porque el
ser humano posee un muy desarrollado sentido de pertenencia que necesita

fomentar.

En la actualidad, mucha gente ya no tiene tiempo de ir a comer a sus casas

durante su jornada escolar o laboral, y tampoco tiene el tiempo suficiente para

12



preparar una comida cuando de una reunion o fiesta se trata, o prefieren
aprovecharlo al maximo para disfrutar con los amigos, por lo que optan por
consumir alimentos previamente elaborados y que se consigan faciimente.
Asimismo, aquellas personas que por diversas situaciones se encuentran en la
calle y necesitan un producto que les quite el hambre temporalmente, también se

inclinan por este tipo de productos.

Ante estas y muchas otras situaciones que se presentan diariamente, alimentos
como los antojitos y las botanas, siendo estas Ultimas el tema que a nosotros nos
ocupa, aparecen en el mercado como una opcion ideal para satisfacer las
necesidades de los consumidores, ofreciendo a personas de todas las edades y
todas las clases sociales una gran variedad de productos que no requieren tiempo
de elaboracién en casa, se pueden conseguir facilmente, se pueden consumir en
cualquier ocasion y a cualquier hora, y se pueden compartir con cualquier

persona.

1.2 Origen de la palabra botana

La palabra botana proviene de la palabra bota (recipiente que sirve para guardar
vino y otros liquidos), la cual procede del latin buttis (botella de cuero), y ésta a su
vez de bos, bovis (buey).” El uso de esta palabra en México es equivalente a la
palabra tapa empleada en Espafia (pequefia porcion de alimento capaz de
acompanfar a una bebida, generalmente vino), la cual tiene origen en la costumbre
de colocar un tapén en el agujero de las barricas y las botas de vino y, en Espafia,
en la costumbre de poner una rodaja de salchichdn o chorizo, un pedazo de pan o

una rebanada de jamén como tapa al vaso de vino.®

® Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, Real Academia Espafiola [en
linea]. Fecha de consultaz 2 de octubre de 2012, 11:40 a.m. Disponible en:
http://www.lema.rae.es/drae/?val=bota.

® Etimologias de Chile, Etimologia de botana, Etimologias de Chile [en linea]. Fecha de consulta: 2
de octubre de 2012, 12:17 p.m. Disponible en: http://www.etimologias.dechile.net/?botana.
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De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espafiola, se considera
botana a la comida que suele acompafar a la bebida que se toma antes de una
comida principal.” Sin embargo, de manera general se considera botana a todo
alimento ligero o refrigerio que se consume entre comidas para satisfacer el antojo

o saciar el hambre y reponer energias temporalmente.

Alrededor del mundo, las botanas pueden ser de muchas formas y estar
elaboradas con ingredientes muy diversos, respondiendo, por lo general, a los
habitos, gustos y preferencias de los habitantes de cada region. De esta manera,
encontramos desde los tradicionales antojitos mexicanos (tlacoyos, sopes,
gorditas, pambazos, guacamole con totopos, etc.) y las tapas clasicas espafiolas
(pequeinas rebanadas de pan que sirven de base para una gran cantidad de
alimentos como jamon serrano y distintos tipos de queso), pasando por las frutas y
verduras ya sea enteras, picadas o ralladas, y los canapés preparados con
productos gourmet, hasta las mas populares en la actualidad como las papas fritas
y las frituras de harina de trigo y maiz, que son las que nos ocupan en el presente
trabajo.

Dependiendo del lugar en que se encuentre, la botana puede ser conocida de muy
diversas formas. Asi, tenemos que en los Estados Unidos a la botana se le conoce
como snack, en Argentina como picada o copetin, en Venezuela como pasapalo,
en Espafia como tapa, pincho, aperitivo, picoteo o vermut, en Cuba como
chucheria, en Chile como picoteo o picotin, en Colombia como pasaboca o
aperitivo, en Guatemala como risito, en El Salvador como boquita o churrito, en
Uruguay como bocadito o picadillo, en Perd como piqueo, y en otras partes del
mundo como antojito, bocadillo, canapé, colacion, entremés, refrigerio, tentempié,
volovan, crudités, hors d’oeuvre, dim sum, amuse bouche, antipasto, entre muchas

otras.

" Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola, Real Academia Espafiola [en
linea]. Fecha de consultaz 2 de octubre de 2012, 12:35 p.m. Disponible en:
http://www.lema.rae.es/drae/?val=botana.
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1.3 Antecedentes de las botanas

Si bien no se conoce con certeza quiénes fueron los inventores o los primeros en
consumir botanas, se sabe que en los banquetes de la antigua Grecia, se
acostumbraba comer como aperitivo las mazés, una especie de bolitas de harina
frita, y que transcurrida la reunion, durante el sympdsion, segunda parte del
banquete destinada a la bebida donde el vino era el elemento principal, éste se
acompafaba de tragémata (castafias, habas, frutos secos, semillas de trigo
tostadas o pasteles de miel), con el objetivo de que éstos absorbieran el alcohol y

se pudiera prolongar el festejo.? °

Esta costumbre de consumir algunos alimentos como aperitivos en la antigua
Grecia, se puede constatar en el relato de Platon (el Cémico) sobre una cena a la
que asistié en Citerea: “Dos servidores trajeron una mesa, otros una segunda y
dos mas una tercera, de forma que con ellas se ocupé el comedor que estaba
iluminado con lamparas y adornado con coronas de flores y ramaje. Los hermosos
aparadores relucian repletos de platos y salseras. Se habian utilizado todos los
recursos de que dispone el arte para excitar el apetito. Como preludio de la
comida, los esclavos presentaron unas canastillas llenas de mazes, especie de
panecillos, mas blancos que la nieve”.*°

De igual forma, se tiene conocimiento de que en la antigua Roma, sobre todo a
partir del siglo Il a.C. cuando los romanos entraron en Asia Menor y ocuparon el

territorio griego, los banquetes comenzaban con la gustatio, parte previa a la cena

8 Apicio, Apicius, Los banquetes y la comida en la Antigua Grecia, Historia de la gastronomia [en
linea], 23 de noviembre de 2007. Fecha de consulta: 4 de octubre de 2012, 10:00 a.m. Disponible
en: http://www.historiasdelagastronomia.blogspot.mx/2007/11/los-banquetes-y-la-comida-en-la-
antigua.html.

° Dominguez, Alfonso, Gonzalez, Antonio, La vida cotidiana en el atica antigua a través de la
ceramica, Thamyris, nova series [en linea], num. 2, 2011. Fecha de consulta: 4 de octubre de
2012, 10:39 a.m. Disponible en: http://www.thamyris.uma.es/Thamyris2/COTIDIANA.pdf.

10 Apicio, Apicius, Los banquetes y la comida en la Antigua Grecia, Historia de la gastronomia [en
linea], 23 de noviembre de 2007. Fecha de consulta: 10 de octubre de 2012, 2:50 p.m. Disponible
en: http://www.historiasdelagastronomia.blogspot.mx/2007/11/los-banquetes-y-la-comida-en-la-
antigua.html.
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propiamente dicha, en la que se acostumbraba consumir alimentos ligeros
acompafnados de vino con miel (mulsum) para estimular el apetito, tales como
aceitunas, ostras, champifiones, huevos, verduras, ensaladas y pescados en
salmuera.’* Asimismo, se sabe que en muchas ocasiones la Ultima parte del
banquete, dedicada al postre, se convertia en un comissatio (similar al sympdsion
griego descrito anteriormente), en el cual se comian alimentos picantes o0 secos

con el objetivo de estimular la sed y seguir bebiendo.*?

En México, el inicio en el consumo de botanas se remonta a la época de la
conquista de México-Tenochtitlan por parte de los espafioles (1521), y todo el siglo
XVI, etapa de mestizaje, cuando se dio un intenso intercambio comercial y cultural
entre ambos pueblos. Este intercambio dio pie a la fusién de dos tradiciones
gastronémicas con identidad propia, y a la adopcion por parte de los aztecas, de
alimentos desconocidos para ellos provenientes de Europa y Asia, como es el

caso del aceite y la manteca de cerdo procedentes de Esparia.

En este punto, es importante sefialar que los mexicanos prehispéanicos no tenian
la costumbre de consumir alimentos como aperitivos, ni el habito de acompanar el
consumo de bebidas alcohélicas con algun tipo de comida especifico durante sus
reuniones o festividades, puesto que el consumo de este tipo de bebidas, como el
pulque, bebida sagrada, estaba asociado a elementos magico-religiosos y
restringido a unas cuantas personas (sacerdotes, ancianos (mayores de 52 afos),

y mujeres embarazadas).

Se dice que en la época prehispanica solamente le estaba permitido el consumo
de bebidas alcohdlicas a la poblacion en general, particularmente de pulque,

durante determinadas ceremonias religiosas, y que la embriaguez era una

™ SYBYLA, La mesa en la Antigua Roma, QuHist [en linea], 2 de septiembre de 2010. Fecha de
consulta: 12 de octubre de 2012, 11:23 p.m. Disponible en: http://www.quhist.com/costumbres-
comidas-antigua-roma/.

12 Petryk, Norberto, La gastronomia en la Roma Antigua y algo de Grecia, Alimentacién Sana [en
linea]. Fecha de consultaz 15 de octubre de 2012, 1:55 p.m. Disponible en:
http://www.alimentacion-sana.com.ar/informaciones/chef/curiosidades.htm.
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condicion que se castigaba con severidad. De esta manera, al no ser las bebidas
alcoholicas parte de la socializacion cotidiana en el México prehispanico, no era
necesario tener alimentos especiales para acompafiarlas, ni para alivianar el
estado alcohdlico y prolongar la borrachera, como en el caso de las culturas griega

y romana.

Cabe destacar que la alimentacion de los antiguos mexicanos era muy equilibrada,
‘en la dieta prehispanica los hidratos de carbono, las proteinas, sales y grasas
vegetales mantenian una buena proporcion, en tanto que las grasas animales se
consumian en forma bastante limitada”.®* Como es bien sabido, la dieta estaba
basada en el consumo de maiz, chile, jitomate, frijol, nopal, calabaza, tomate,
aguacate, chayote, diversos tipos de semillas, vainas, hojas, flores, frutos y raices,
asi como una gran cantidad de insectos, animales domésticos como el guajolote y
el xoloitzcuintle, ademas de peces, mariscos, aves y mamiferos salvajes como el

armadillo, la liebre y el jabali.

En este punto es importante resaltar lo que sefiala Miguel Ledn-Portilla con
respecto a la alimentacién: “la comida prehispanica, a diferencia de la nuestra,
debemos notarlo, no incluia fritangas, por la sencilla razén de que en ese contexto
se desconocian la manteca y el aceite. Asi, entre los antiguos mexicanos, como
en la mayoria de los modernos indigenas, la obesidad y los padecimientos

cardiovasculares eran y son poco frecuentes”.**

Habernos detenido un poco en el tema de la alimentacion en la época
prehispanica resulta relevante, porque nos permite ver claramente el momento
que marca el principio de una nueva forma de preparar los alimentos, la cual
constituye uno de los elementos mas importantes de la cocina tradicional
mexicana actual y la base de las botanas que consumimos hoy en dia. La

introduccion en Mesoamérica del aceite y la manteca de cerdo por parte de los

13 Donato Alarcén y Héctor Bourges (Comp.), La alimentacion de los mexicanos, México, El Colegio
Nacional, 2002, p. 24.
“ Ibidem.
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espafioles, provocOd cambios significativos en las costumbres culinarias de la
época, asi como en el sabor y textura de muchos alimentos, aspecto que

representa, en este territorio, el inicio de la comida conocida como fritura.

Por otro lado, para ponernos en contexto, es necesario sefialar que con la
conquista de Meéxico-Tenochtitlan, el consumo de pulque dej6 de tener
restricciones y se generalizod en la poblacién autdctona, actividad que constituyo,
en gran medida, el refugio de muchos indigenas tras la destruccion de sus
ciudades y creencias, y de todo un imaginario colectivo en estrecha relacion con la
naturaleza. A pesar de los intentos de los esparfoles por controlar esta bebida,
durante la Nueva Espafa, el consumo de pulque crecié aceleradamente entre la
poblacién indigena, por lo que no les queddé mas remedio que regular su venta

hasta donde les fue posible.

Es asi como durante el siglo XVI y XVII, surgieron una gran cantidad de expendios
de pulque en la Nueva Espafna, y el concepto de “pulqueria” como centro de
bebida y socializacion ya no sélo de indigenas, sino también de negros, mestizos y
otras castas que surgieron por la mezcla de razas, y de muchos espafioles,
aparecio formalmente en 1672, periodo en el que las pulquerias se multiplicaron

por todas las plazuelas y calles de la ciudad.™

El concepto de la “pulqueria” es muy importante para el tema que a nosotros nos
ocupa, puesto que como centro de convivencia, donde se acostumbraba beber,
bailar y jugar al ritmo de la musica, no podia faltar el elemento alimenticio para
hacer aun mas atractivos estos lugares. De acuerdo con Jerman Argueta, “otro
motivo que provocé la amplia asistencia a estos lugares era sin duda la comida
gue se daba de manera gratuita a quienes consumian el pulgue. El ingenio de los

duefios de la pulqueria estaba en ofrecer, desde entonces, la botana y, ademas, el

15 Argueta, Jerman, Cronicas y leyendas mexicanas, México, Lectorum, 2005, pp. 112-113.
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espacio se sensualizaba con la presencia de “mujeres hermosas y limpias” que

trabajaban ahi como administradoras o vendedoras del zumo mexicano”.*®

De esta manera, podemos observar que, en México, es en la pulqueria de la
época colonial donde surgi6 el concepto de “botana”, tal y como lo conocemos en
la actualidad, la cual constaba de una gran cantidad de platillos dependiendo del
lugar, entre los que se encontraban y alin se encuentran hoy en dia: chicharrén en
salsa verde, caldo de camardn, guacamole, caracoles panteoneros, pancita,
sopes, carnitas, pescado, salsa pico de gallo, sopa, arroz, mole de olla, tinga de

pollo, salpicén, entre muchos otros.

De esta misma época (siglo XVI y XVIl) datan las llamadas “tabernas” y
“vinaterias”, que eran centros de socializacion espafiol similares a la pulqueria, a
las cuales Unicamente tenian acceso esparfoles y criollos, y en las que se
acostumbraba consumir solamente las bebidas traidas de Europa: vino y cerveza.
Mas tarde, en el siglo XIX, estos establecimientos se convertirian en lo que hoy
conocemos como “cantinas”, en las que se ofrecia y se sigue ofreciendo como
botana, al igual que en las pulquerias, una enorme variedad de platillos a elegir
para acompaiar la bebida y saciar el hambre, normalmente servidos por tiempos

conforme se van pidiendo las bebidas.

Es asi como la aparicion y desarrollo de las pulquerias y mas tarde de las
cantinas, hoy en dia mucho mas extendidas y populares que las primeras, ha
contribuido en gran medida a construir, a lo largo de varios siglos, toda una cultura

de socializacion alrededor de la bebida y la botana.

Ya en el siglo XX, una cultura botanera bien establecida y el gusto de los
habitantes de México por consumir todo tipo de botanas, incluyendo pepitas y
cacahuates (semillas usadas desde la época prehispanica para la preparacion de
alimentos), asi como habas, pistaches y garbanzos traidos a este pais tras la

'8 |bidem, p. 114.
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conquista de los esparfioles, provocd que la distribucion de éstos creciera
rapidamente no soélo en establecimientos cerrados, sino también de manera

ambulante a lo largo de calles y plazoletas.

El incremento en la demanda de botanas, trajo como consecuencia la aparicion de
nuevos productos como churritos de maiz, chicharrones y papas fritas, elaborados
de manera casera, para ofrecer variedad a los consumidores y tratar de satisfacer
todos los gustos. A partir de la mitad del siglo XX, las botanas fritas adquirieron
una gran popularidad en México, lo que, aunado a la industrializacion en los
procesos productivos, permitio el surgimiento de empresas como Sabritas, pionera
en la produccion de botanas a gran escala, y con ella, de toda una industria

botanera altamente exitosa.

De esta forma, podemos observar que, ya sea en casa, en establecimientos
mercantiles o en la calle; elaboradas de manera casera o en forma industrializada;
sencillas o con una elaboracion mas compleja; preparadas con uno o varios
ingredientes; naturales o fritas; y con una infinidad de formas y presentaciones; las
botanas han estado presentes en la vida diaria de las personas desde tiempos
inmemoriales, y constituyen una parte muy importante de la cultura popular de los

mexicanos.

1.4 Contexto econdmico, social y legal de las botanas en México
1.4.1 Contexto econOmico
La industria de botanas saladas en México es un negocio que genera ventas

anuales por aproximadamente 3,000 millones de dolares, las cuales se han

triplicado en los ultimos diez afos, y produce 50,000 empleos directos y alrededor
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de 150,000 empleos indirectos.’” De acuerdo con datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI), el volumen de botanas saladas comercializadas
en México alcanz6 184 mil 518 toneladas entre enero y mayo de 2012, y se estima
gue para fines de ese afo la cantidad ascendi6 a alrededor de 450 mil toneladas,

30 mil toneladas mas que en 2008.'®

Segun datos de la industria, “luego de un periodo de contraccién durante la crisis
econdémica de 2009-2010, y una moderada recuperacion en 2011, la industria de
botanas se recuperé y en los primeros cinco meses de 2012 alcanzé un
crecimiento de 7 por ciento, atrayendo a nuevas empresas a participar en el
sector”.'® Asimismo, se sabe que el consumo promedio de botanas por mexicano
es de 4 kg al afio, 70% mas que en el afio 2000, cuando el consumo llegé a 2.3
kg.20

De acuerdo con estudios de mercado realizados entre 2007 y 2008 por el Grupo
Industrial Bimbo (propietario de Barcel), el 86% de los mexicanos consultados ha
consumido algun tipo de botana de maiz, papa o trigo, al menos una vez cada
qguince dias, y el 27% en el caso de los cacahuates. También, estos estudios
reflejan que la compra de botanas tanto para consumo dentro como fuera del

hogar, se realizé6 de manera impulsiva.?*

" Rama 106 Fabricantes de Botanas, Datos Industria Botanas, Rama 106 Fabricantes de Botanas
[en linea]. Fecha de consulta: 18 de octubre de 2012, 5:07 p.m. Disponible en;
http://www.botanas.org.mx/botana/index.php?option=com_content&view=article&id=80&Itemid=204
18 Milenio, Repunta 7 por ciento la industria botanera, Milenio [en linea], 30 de julio de 2012. Fecha
de consulta: 18 de octubre de 2012, 6:36 p.m. Disponible en:
?gttp://WWW.miIenio.com/cdb/doc/noticiasZOl1/abc92dd86e4e03035ea62d5b36bc1300.

Ibidem.
20 E] Economista, Consumo de botanas crecié 70% en 10 afios, EI Economista [en linea], 31 de
octubre de 2010. Fecha de consulta: 20 de octubre de 2012, 9:00 a.m. Disponible en:
http://eleconomista.com.mx/industrias/2010/10/31/consumo-botanas-crecio-70-10-anos.
2! Alimentaria online, La industria de las Botanas Saladas un Negocio Millonario, Alimentaria online
[en linea], 20 de octubre de 2008. Fecha de consulta: 21 de octubre de 2012, 11:58 a.m.
Disponible  en:  http://alimentariaonline.com/2008/10/20/la-industria-de-las-botanas-saladas-un-
negocio-milloniario/.
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Por otro lado, existen 130 empresas fabricantes establecidas y registradas en el
Quinto Directorio Nacional de Fabricantes de Botanas, de las cuales se calcula
gue el 6% son empresas grandes, el 14% son empresas medianas, el 20% son
empresas pequefias, y el 60% son micro empresas. De éstas, las empresas
grandes y medianas generan el 80% del valor de la industria, mientras que las

empresas pequefias y micro generan el 20% del valor.?

Del total de empresas fabricantes, la mitad se localiza en la Ciudad de México y
Zona Metropolitana (20%), Jalisco (17%) y Nuevo Leodn (15%), mientras que la
otra mitad se encuentra distribuida en el resto del pais. De acuerdo con el nivel de
importancia de cada zona, la distribucion geografica de las regiones es la
siguiente: 30% region Norte, 15% region Occidente, 15% Distrito Federal y Zona
Metropolitana, 14% regién Noroeste, 14% regién Centro, 12% regién Sureste.?®

Asimismo, considerando los distintos tipos de botanas que se ofrecen en el
mercado, el 36% corresponde a frituras de harina de trigo y maiz, el 27% a papas
fritas, el 19% a totopos y tostadas, el 11% a otros productos inflados u horneados,
el 4% a cacahuates y semillas, y el 3% a chicharrén de cerdo.?* Es importante
sefalar que, si bien las frituras de harina de trigo y maiz son las mas consumidas
y ocupan el primer lugar en volumen de ventas, en lo que respecta a facturacion
éstas ocupan el segundo lugar, detras de las papas fritas, que son el tipo de

botana que mas ingresos genera.®

?2 Rama 106 Fabricantes de Botanas, Datos Industria Botanas, Rama 106 Fabricantes de Botanas
[en linea]. Fecha de consulta: 23 de octubre de 2012, 2:15 p.m. Disponible en:
http://www.botanas.org.mx/botana/index.php?option=com_content&view=article&id=80&Itemid=204
?® Rama 106 Fabricantes de Botanas, Datos Industria Botanas, Rama 106 Fabricantes de Botanas
[en linea]. Fecha de consulta: 24 de octubre de 2012, 7:33 p.m. Disponible en:
QAttp://WWW.botanas.org.mx/botana/index.php?option:com_content&view:article&id:80&ltemid:204
Ibidem.

%% plimentaria online, La industria de las Botanas Saladas un Negocio Millonario, Alimentaria online
[en linea], 20 de octubre de 2008. Fecha de consulta: 25 de octubre de 2012, 8:10 a.m. Disponible
en: http://alimentariaonline.com/2008/10/20/la-industria-de-las-botanas-saladas-un-negocio-
milloniario/
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En México, son dos empresas trasnacionales las que controlan el mercado de
botanas: Sabritas (propiedad de Grupo Pepsico) y Barcel (propiedad de Grupo
Industrial Bimbo), con cuotas de participacion de mercado de poco mas del 70% y

de casi el 20% respectivamente.?®

A pesar de que el otro 10% se encuentra distribuido en las empresas restantes,
compafias mexicanas bien establecidas y consolidadas como Fritos Totis (lider de
la categoria de botanas en ventas al mayoreo) y Productos Cazares, han sabido
posicionarse en algunos segmentos de un mercado con un enorme potencial de
crecimiento y sacar provecho de éste, llevandose una muy pequefia participacion
de mercado comparada con la de los lideres de la categoria, pero muy alta en

valores de facturacion para las propias empresas.

Por dltimo, es importante sefialar que, con la intencién de ayudar a combatir los
problemas de sobrepeso y obesidad infantil, durante 2011 y 2012 los fabricantes
de botanas en México invirtieron cerca de 1,300 millones de ddlares en ajustes a
las lineas de produccién para hacer sus productos méas nutritivos y saludables,
cambiando algunos ingredientes de sus productos, eliminando las grasas trans y

el contenido de sodio de los mismos y cambiando las freidoras por hornos.

Ademas, cabe resaltar que sélo entre el 5 y el 7% de la produccion total de
botanas es vendido en las escuelas, cifras que ayudan a la industria botanera a
liberarse del estigma de ser la causante del sobrepeso y la obesidad infantil en

México.?’

%% Milenio, Repunta 7 por ciento la industria botanera, Milenio [en linea], 30 de julio de 2012. Fecha
de consulta: 25 de octubre de 2012, 1:45 p.m. Disponible en:
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/abc92dd86e4e03035ea62d5b36bc1300.

?" Canacintra, Se venden 450,000 toneladas de botanas al afio, Canacintra [en linea]. Fecha de
consulta: 29 de octubre de 2012, 5:00 p.m.

Disponible en:
http://sectores.canacintra.org.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=209:se-venden-
450000-toneladas-de-botanas-al-ano&catid=102:sectores-industriales.
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1.4.2 Contexto social

La sociedad mexicana es una sociedad compleja que se caracteriza por su
diversidad, producto de la mezcla de dos culturas muy diferentes con un sistema
de representacion simbdlica perfectamente definido. Esta diversidad, producto del
mestizaje entre el pueblo espafiol y el pueblo mexica, asi como de la influencia de
las caracteristicas fisicas, también muy diversas, de las distintas regiones del
territorio, que abarca elementos que van desde el sistema de creencias hasta los
habitos alimenticios, ha permitido la configuracion de una cultura con rasgos muy

especiales.

México es un pais particularmente festivo y hospitalario con una riqueza cultural
infinita, cuya calidez y amabilidad de su gente son bien conocidas alrededor del
mundo. Gran parte de su extraordinario atractivo se debe no so6lo a la
supervivencia de sus costumbres y tradiciones, herencia de un pasado historico
plagado de elementos magico-religiosos en estrecha relacion con la naturaleza,
sino también a una dinamica social que coloca al fortalecimiento de los lazos

personales en primer plano.

Esta dinamica generalizada del mexicano de buscar generar y afianzar vinculos
sociales, de compartir con el otro lo propio, de crear empatia, encuentra en el ritual
de comer, indisolublemente ligado a cualquier tipo de festividad, herencia también
de la época prehispanica, un elemento basico para la consolidacion de la identidad

y la pertenencia a un grupo.

De esta manera, el acto de ofrecer y compartir la comida, en el caso de este
trabajo la botana, elemento de enorme importancia en toda clase de festejos, que
No son pocos, y en general en la cultura popular de México, en cualquier lugar y
situacion en que se encuentre, reafirma el sentido de hospitalidad y amistad tan

arraigado y caracteristico de los mexicanos.
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En cierto sentido, compartir la mesa con alguien u ofrecer algo de comer al
invitado, representa la actualizacion de los banquetes ofrecidos como ofrenda a
los dioses o0 a algun invitado especial, una de las tradiciones mexicanas mas
antiguas, proveniente de la época precolombina, a través de la cual se mostraba al
invitado la aceptacion en un determinado lugar, recibiéndolo y muchas veces

también despidiéndolo con toda clase de alimentos.

Por otro lado, en México existe una cultura muy arraigada del “antojito”, la cual
consiste en el consumo de alimentos de manera informal y fuera de la comida
principal, aunque muchas veces puede serlo por los habitos alimenticios y el ritmo

acelerado de vida de cada persona.

Estos alimentos, que se consumen directamente con la mano, estan elaborados a
base de maiz y un tipo especial de carne o un guisado tradicional mexicano, son
ricos en grasas Yy generalmente son acompafiados de salsa casera picante, y
pueden ser consumidos en mercados, tianguis, en las paradas de los camiones,
afuera de las estaciones del metro, en puestos de la esquina o a media calle, y
afuera de muchas casas donde las personas tienen lo necesario para preparar

este tipo de productos.

A pesar de que podemos encontrar una enorme variedad de antojitos mexicanos,
entre los que destacan los tacos, las quesadillas, las gorditas, los tlacoyos, los
sopes, las tostadas, los pambazos, las garnachas, las tortas, los elotes y los
esquites, la industria de las botanas saladas industrializadas encontré en México
un amplio mercado para producir y comercializar sus productos, precisamente por
este tradicional y enorme gusto de los mexicanos de consumir alimentos fuera de

las comidas formales.

De esta forma, la costumbre de comer antojitos y el gusto por consumir botanas
de todo tipo, abordado anteriormente en el tema de antecedentes de las botanas,

revelan del mexicano toda una cultura del comer entre comidas de manera
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informal. Como sefala Claudia Hernandez: “sélo en Turquia, en México y en
China he visto tanta gula. Ese andar comiendo en la calle, ese andar oliendo
frituras en cada esquina, esos mercados, ese afan del antojo, ese deseo de
agradar a través de los alimentos, de convidar, de agasajar, de ofrendar pero

también, de vender”.?

Por otra parte, con la industrializacion de muchos procesos productivos, en
especial de las botanas, y el inicio de la globalizacién, proceso de unificacién
econdmica, tecnoldgica, social y cultural promovida por las principales sociedades
capitalistas a partir de la segunda mitad del siglo XX, las botanas saladas
aparecieron como una alternativa muy accesible en cuanto a precio y
disponibilidad para el consumidor, ademéas del atractivo de estar elaboradas
muchas de éstas con ingredientes de consumo diario para el mexicano como la

tortilla y el chile, asi como el de poder ser consumidas con la mano.

1.4.3 Contexto legal

Las botanas, al ser productos alimenticios, estan reguladas conforme a la Ley
General de Salud y al Reglamento de la Ley General de Salud por la Secretaria de
Salud, a través de la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos
Sanitarios (COFEPRIS). Esta Secretaria, de acuerdo con el articulo 197 de la Ley
General de Salud, es la encargada de regular el conjunto de actividades relativas
a la obtencion, elaboracion, fabricacion, preparacion, conservacion, mezclado,
acondicionamiento, envasado, manipulacion, transporte, distribucion,

almacenamiento y expendio o suministro al publico de productos alimenticios.*

% Hernandez, Claudia, Porque siempre importa. De comida y cultura, México, Universidad

Autonoma de la Ciudad de México, 2009, p. 185.

29 camara de Diputados del H. Congreso de la Unién, Ley General de Salud [en linea]. Fecha de
consulta: 5 de noviembre de 2012, 11:18 a.m. Disponible en:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/142.pdf.
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Por su parte, en el articulo 212 de la Ley General de Salud esta establecida la
obligacion de incluir en las etiquetas o contra etiquetas de alimentos y bebidas no
alcohdlicas, datos de valor nutricional, y tener elementos comparativos con los
recomendados por las autoridades sanitarias, a fin de contribuir a la educacion

nutricional de la poblacién.*

El articulo 215, contenido en el Capitulo Il referente a Alimentos y Bebidas no
Alcohdlicas, del Titulo Décimo Segundo de esta misma Ley, considera alimento a
cualquier substancia o producto, sélido o semisdlido, natural o transformado, que
proporcione al organismo elementos para su nutricion; bebida no alcohdlica a
cualquier liquido, natural o transformado, que proporcione al organismo elementos
para su nutricion; y materia prima a cualquier substancia o producto, de cualquier

origen, que se use en la elaboracién de alimentos y bebidas no alcohdlicas.>*

Por otro lado, el Capitulo V referente a Productos Amilaceos y Frituras, del Titulo
Décimo Quinto del Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de Actividades, Establecimientos, Productos y Servicios, establece los
lineamientos generales para la elaboracion de botanas, considerando a éstas en el
articulo 881 como las semillas, tubérculos, pastas de harina, frutas, frutas secas,
sanas y limpias, que han sido sometidas a freido o no, salado o no y
acondicionadas o no, de otros ingredientes y aditivos permitidos, los cuales no
rebasardn los limites que fije la Secretaria de Salud en la norma técnica

correspondiente.?

Asimismo, en el articulo 882 del mismo Reglamento, se establece que las pastas
de harina para botanas deberan ser adicionadas obligatoriamente con ingredientes

nutritivos con valor proteico, en las cantidades que establezca la Secretaria de

% Ibidem.

! Ibidem.

% Camara de Diputados del H. Congreso de la Union, Reglamento de la Ley General de Salud en
Materia de Control Sanitario de Actividades, Establecimientos, Productos y Servicios [en linea].
Fecha de consulta: 6 de noviembre de 2012, 10:48 p.m. Disponible en:
http://www.salud.gob.mx/unidades/cdi/nom/compi/rlgsmcsaeps.html.

27


http://www.salud.gob.mx/unidades/cdi/nom/compi/rlgsmcsaeps.html

Salud en la norma técnica, y en el articulo 884 que los tubérculos destinados a

frituras, deben estar pelados, rebanados, sanos, lavados, limpios y fritos.*?

En materia de publicidad, la Ley General de Salud destina el Capitulo Unico del
Titulo Décimo Tercero a esta actividad, estableciendo en el articulo 300 que es
competencia de la Secretaria de Salud la autorizacion de la publicidad que se
refiera a la salud, al tratamiento de las enfermedades, a la rehabilitacion de los
invalidos, al ejercicio de las disciplinas para la salud y a los productos y servicios a

los que se refiere dicha Ley.**

El articulo 304 de esta Ley, sefiala que la clave de autorizacion de la publicidad
otorgada por la Secretaria de Salud, debera aparecer en el material publicitario
impreso, pero no formando parte de la leyenda precautoria; y el articulo 307 que
tratandose de publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas, ésta no debera
asociarse directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcohdlicas, no
debera inducir a habitos de alimentacién nocivos ni atribuir a los alimentos
industrializados un valor superior o distinto al que tengan en realidad, y deber&a
incluir en forma visual, auditiva o visual y auditiva, segun sea para impresos, radio
0 cine y television, respectivamente, mensajes precautorios de la condicion del

producto o mensajes promotores de una alimentacién equilibrada.*

Ademas, el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad
establece los lineamientos generales para la regulacion del control sanitario de la
publicidad de los productos, servicios y actividades a los que se refiere la Ley
General de Salud, sefialando en el articulo 7 que la publicidad sera orientadora y

educativa respecto del producto o servicio de que se trate.®

33 -

Ibidem.
% Camara de Diputados del H. Congreso de la Union, Ley General de Salud [en linea]. Fecha de
consulta: 7 de noviembre de 2012, 1:55 a.m. Disponible en:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/142.pdf.
% |bidem.

% Camara de Diputados del H. Congreso de la Unidn, Reglamento de la Ley General de Salud en
Materia de Publicidad [en linea]. Fecha de consulta: 9 de noviembre de 2012, 11:30 a.m.
Disponible en: http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/regley/Reg LGS _MP.doc.
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Asimismo, en el articulo 10 de este Reglamento, se estipulan las consideraciones
para la regulacion de las leyendas o mensajes sanitarios que deberan aparecer en
la publicidad de productos, servicios y actividades que contempla la Ley General

de Salud, para los distintos medios de comunicacién.®’

En el articulo 22 del Titulo Tercero de este Reglamento, referente a la publicidad
de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no alcohdlicas, se sefiala que la
publicidad de este tipo de productos, ademas de lo mencionado en la Ley General
de Salud, no debera afirmar que el producto llena por si solo los requerimientos
nutricionales del ser humano; realizar comparaciones en menoscabo de las
propiedades de los alimentos naturales; expresar o sugerir, a través de personajes
reales o ficticios, que la ingestién de estos productos proporciona a las personas
caracteristicas o habilidades extraordinarias; y declarar propiedades que no
puedan comprobarse, o que los productos son Utiles para prevenir, aliviar, tratar o

curar una enfermedad, trastorno o estado fisiol6gico.*

Por otro lado, los fabricantes de botanas de México estan agrupados en la Rama
106 “Fabricantes de Botanas” del Sector de Alimentos, Bebidas y Tabaco,
perteneciente a la Camara Nacional de la Industria de la Transformacion
(Canacintra). Esta Rama, que estd conformada por pequefias, medianas y
grandes empresas de toda la Republica Mexicana, tiene como mision “ser un
espacio motivador de unién y que propicie el intercambio de experiencias entre los
Fabricantes de Botanas; constituyéndose en un sélido interlocutor con las
autoridades, que le permita participar en la legislacion, asi como en otras
actividades tendientes a mejorar la productividad, la competitividad y la imagen

social de la industria”.*®

7 Ibidem.

% |bidem.

% Rama 106 Fabricantes de Botanas, Misién, Rama 106 Fabricantes de Botanas [en linea], 9 de
junio de 2011. Fecha de consulta: 13 de noviembre de 2012, 10:05 a.m. Disponible en:
http://www.botanas.org.mx/botana/index.php?option=com_wrapper&view=wrapper&ltemid=203.
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La Rama 106 “Fabricantes de Botanas”, representa la voz de los productores de
botanas de la Republica Mexicana ante las autoridades federales y locales, y tiene
como objetivos apoyar y difundir las bondades de las botanas; difundir la
informacion relevante para el ramo en areas relativas a politicas gubernamentales
en materia de salud, medio ambiente, aspectos fiscales y econémicos, asi como
practicas comerciales; y utilizar las herramientas de comunicacién mas adecuadas
y propiciar espacios para fomentar una amplia comunicacion entre los fabricantes,

proveedores, clientes y consumidores.*°

Cabe sefialar que la Canacintra, es una agrupaciéon que surgié en 1941 con la
finalidad de representar al sector industrial de Meéxico, integrada por los
industriales y para los industriales, la cual retne los intereses, objetivos y planes
de este sector de la sociedad para facilitar el desarrollo de la industria nacional,
interactuando con las distintas esferas de gobierno, el poder legislativo, y

organismos publicos y privados, nacionales e internacionales.**

1.5 El sobrepeso y la obesidad

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) el sobrepeso y la
obesidad se definen como una acumulacion anormal o excesiva de grasa que
puede ser perjudicial para la salud, las cuales estan determinadas por un indice de
masa corporal (IMC)* igual o superior a 25 en el caso del sobrepeso y un IMC

igual o superior a 30 en el caso de la obesidad.*?

O Ibidem.
! Canacintra, Historia, Canacintra [en linea]. Fecha de consulta: 14 de noviembre de 2012, 6:20
p.m. Disponible en: http://www.canacintra.org.mx/principal/index.php/inicio/quienes-somos/historia.
“2 El indice de masa corporal (IMC) es un indicador simple de la relacion entre el peso y la talla que
se utiliza frecuentemente para identificar el sobrepeso y la obesidad en los adultos, y se calcula
dividiendo el peso de una persona en kilos por el cuadrado de su talla en metros (kg/mz).
Organizacion Mundial de la Salud, Obesidad y sobrepeso, Organizacion Mundial de la Salud [en
linea], nota descriptiva no. 311, mayo de 2012. Fecha de consulta: 17 de noviembre de 2012, 4:52
E)S.n;. g)isponible en: http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs311/es/index.html.

Ibidem.
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Segun datos de esta institucion, enfermedades no transmisibles asociadas al
sobrepeso y la obesidad (enfermedades cardiovasculares, diabetes, trastornos del
aparato locomotor y algunos canceres), son el quinto factor principal de riesgo de
defuncion en el mundo; cada afio fallecen por lo menos 2,8 millones de personas
adultas como consecuencia de estos padecimientos. En 2008, 1,400 millones de
adultos de 20 y mas afios tenian sobrepeso, de los cuales mas de 200 millones de
hombres y cerca de 300 millones de mujeres eran obesos; en general, mas de 1
de cada 10 personas de la poblacién adulta mundial eran obesas y, en 2010,
alrededor de 40 millones de nifios menores de cinco afios de edad tenian

sobrepeso.**

La OMS considera que la causa fundamental del sobrepeso y la obesidad es un
desequilibrio energético entre calorias consumidas y gastadas, como
consecuencia de que en el mundo se haya producido un aumento en la ingesta de
alimentos hipercal6ricos que son ricos en grasa, sal y azucares, pero pobres en
vitaminas, minerales y otros micronutrientes, y un descenso en la actividad fisica
como resultado de la naturaleza cada vez mas sedentaria de muchas formas de
trabajo, de los nuevos modos de desplazamiento y de wuna creciente

urbanizacion.®

Asimismo, advierte que muchas veces estos cambios en los habitos alimenticios y
actividad fisica son consecuencia de cambios ambientales y sociales asociados al
desarrollo y a la falta de politicas de apoyo en sectores como la salud; agricultura;
transporte; planeamiento urbano; medio ambiente; procesamiento, distribucion y

comercializacién de alimentos; y educacién.*

En México, 26 millones de adultos presentan sobrepeso y 22 millones padecen
obesidad, lo que representa el 71.28% de la poblacion adulta, en tanto que el 35%

de los adolescentes de entre 12 y 19 afios presentan sobrepeso u obesidad (uno

* Ibidem.
* Ibidem.
“© |bidem.
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de cada cinco tiene sobrepeso y uno de cada diez tiene obesidad), segun datos de
la Encuesta Nacional de Salud y Nutricién 2012.*” *® En cuanto a la poblacion
infantil, esta encuesta arroj6 que el 20.8% de los nifios varones del pais tiene
sobrepeso y que el 26.6% sufre obesidad, en tanto que el 19.7% de las nifias tiene

sobrepeso y el 20.2% padece obesidad.*

De acuerdo con datos de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econémico (OCDE), en el 2012 México ocupd el segundo lugar en obesidad y
sobrepeso, sélo detras de Estados Unidos, y el cuarto lugar en obesidad infantil,
superado por Grecia, Estados Unidos e Italia, de una lista de 40 naciones.>® **

Desde hace varios afos, las cifras de sobrepeso y obesidad en México son
alarmantes, a tal grado que estos padecimientos son considerados como una
enfermedad que ha alcanzado el grado de pandemia, por lo que el Gobierno
Federal se ha dado a la tarea de implementar programas multisectoriales para

afrontar este problema de salud como una prioridad nacional.

Uno de ellos es el Acuerdo Nacional para la Salud Alimentaria, aprobado en el
2010, el cual tiene como objetivo revertir el sobrepeso y la obesidad en la

poblacion en general, principalmente en nifios y jovenes, impulsar una mejor

*" Redaccién Aristegui Noticias, 10 datos de la obesidad y sobrepeso en México, Aristegui Noticias
[en linea], 10 de noviembre de 2012. Fecha de consulta: 20 de noviembre de 2012, 9:13 a.m.
Disponible en: http://www.aristeguinoticias.com/1011/mexico/10-datos-de-la-obesidad-y-sobrepeso-
en-mexico/.

“8 Instituto Nacional de Salud Publica, Obesidad en adultos: los retos de la cuesta abajo, Encuesta
Nacional de Salud y Nutricién 2012 [en linea]. Fecha de consulta: 20 de noviembre de 2012, 11:00
a.m. Disponible en: http://ensanut.insp.mx/doctos/analiticos/ObesidadAdultos.pdf.

%9 Ramos, Dulce, Con 48 millones de obesos, México alcanza el tope epidemiolégico, Animal
Politico [en linea], 10 de noviembre de 2012. Fecha de consulta: 20 de noviembre de 2012, 3:27
p.m. Disponible en: http://www.animalpolitico.com/2012/11/con-48-millones-de-mexicanos-obesos-
mexico-alcanza-el-tope-epidemiologico/.

% CNN Meéxico, México es el segundo pais de la OCDE con mas porcentaje de obesidad, CNN
México [en linea], 21 de febrero de 2012. Fecha de consulta: 21 de noviembre de 2012, 10:40 a.m.
Disponible en:  http://www.mexico.cnn.com/salud/2012/02/21/mexico-es-el-segundo-pais-de-la-
ocde-con-mas-porcentaje-de-obesos.

®1 Asociacién Mexicana para las Naciones Unidas, México, cuarto lugar mundial en obesidad
infantil, AMNU [en linea]. Fecha de consulta: 21 de noviembre de 2012, 1:54 p.m.

Disponible en:
http://www.amnu.org.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=31:articulo-
2&catid=10:articulos.
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nutricién en los centros escolares del pais, motivar la adopcién de una vida sana y
la realizacion de actividad fisica cotidiana. Este acuerdo involucra a nueve
Secretarias de Estado y seis instituciones de diversa indole, entre las que
destacan la Secretaria de Salud (SS), la Secretaria de Educacién Publica (SEP) y

la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS).>*3

Como parte de estos esfuerzos conjuntos, en noviembre de 2010 se aprob6 y en
enero de 2011 entré en vigor la llamada “Ley Antiobesidad”, la cual fue creada
para regular la venta y publicidad de alimentos y bebidas en los centros escolares
(preescolares, primarias y secundarias) de toda la Republica Mexicana,
estableciendo las porciones maximas de los productos, los topes caloricos y las
cantidades maximas de grasas saturadas y sodio permitidas por porcion para cada
tipo de producto. En el caso de las botanas, sélo se permiten presentaciones de
una porciéon con maximo 140 calorias en ella, 40% maximo de calorias totales
provenientes de grasas totales y 0.5 g maximo de acidos grasos trans por porcion.
Actualmente, la “Ley Antiobesidad” se encuentra en la Etapa Il (agosto 2012 en

adelante).”

Aunado a esto, se establecié que todos los productos a la venta en dichos centros
escolares deben tener etiquetas que contengan datos de valor nutricional,
contenido caldrico, acidos grasos, grasas saturadas, acidos grasos trans, lipidos,

colesterol, contenido energético, sodio, hidratos de carbono, fibra dietética,

52 Secretaria de Salud, Acuerdo Nacional para la Salud Alimentaria, Secretaria de Salud [en linea].
Fecha de consulta: 27 de noviembre de 2012, 7:25 p.m. Disponible en:
http://www.promocion.salud.gob.mx/dgps/interiorl/programas/acuerdo_nacional.html.

*% Secretarfa de Salud, Acuerdo Nacional para la Salud Alimentaria: estrategia contra el sobrepeso
y la obesidad [en linea], enero de 2010. Fecha de consulta: 27 de noviembre de 2012, 9:32 p.m.
Disponible en:
http://www.promocion.salud.gob.mx/dgps/descargasl/programas/Acuerdo%200riginal%20con%20
creditos%2015%20feb%2010.pdf.

> Secretaria de Salud, Lineamientos para el expendio o distribuciéon de alimentos o bebidas [en
linea]. Fecha de consulta: 28 de noviembre de 2012, 10:20 a.m. Disponible en:
http://www.insp.mx/alimentosescolares/alimentos_permitidos.php#irabajo.
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azucares y edulcorantes, precisando la clase de ingredientes que se hayan

utilizado en cada tipo de presentacién del producto.>®

Otra accién realizada para ayudar en el combate del sobrepeso y la obesidad
infantil en México es la firma del Cédigo de Autorregulacion de Publicidad de
Alimentos y Bebidas No Alcohdlicas dirigida al Pudblico Infantil (PABI), un
documento firmado por las empresas y avalado por la Secretaria de Salud (SS), la
Secretaria de Educacion Publica (SEP) y la Comision Federal para la Proteccion
Contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS), que entrd en vigor el 1 de enero de 2009
y “busca promover la realizacién y emision de publicidad de alimentos y bebidas
no alcoholicas dirigida al publico infantil de manera responsable en materia de
salud, proteccion al consumidor y orientacion alimentaria e innovar para el éptimo
aprovechamiento de los recursos financieros, mediaticos y creativos con los que

cuenta la industria para promover estilos de vida saludables”.*® *’

A pesar de los pequefios o grandes esfuerzos, segun se le quiera ver, tanto del
Gobierno Federal como de los industriales fabricantes de botanas y bebidas no
alcoholicas para frenar y revertir el sobrepeso y la obesidad infantil en México, es
claro que este grave problema de salud publica no se debe a un factor
determinado sino que responde a diversas causas, por lo que debe ser atacado

desde distintos flancos simultaneamente.

Hace algunos afios “se consideraba que la obesidad estaba relacionada con la
cantidad de alimento consumido; pero este desarreglo metabdlico es mas
complejo: hay una cantidad apreciable de factores que contribuyen a ella, como

son la herencia genética, el comportamiento del sistema nervioso, endoécrino y

** Goémez, Ricardo, Michel, Elena, Senado aprueba ley antiobesidad, El Universal [en linea], 4 de
noviembre de 2010. Fecha de consulta: 28 de noviembre de 2012, 2:00 p.m. Disponible en:
http://www.eluniversal.com.mx/notas/721216.html.

*® Revista del Consumidor, El codigo Pabi ¢se respeta?, Revista del Consumidor [en linea], 28 de
abril de 2011. Fecha de consulta: 30 de noviembre de 2012, 10:38 a.m. Disponible en:
http://www.revistadelconsumidor.gob.mx/?p=17623.

*" Consejo Nacional de Autorregulacién y Etica Publicitaria, Cofepris, Cédigo PABI [en lineal].
Fecha de consulta: 30 de noviembre de 2012, 12:24 p.m. Disponible en:
http://www.consumidor.gob.mx/wordpress/wp-content/uploads/2012/03/Pabi.pdf.
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metabdlico, y el tipo o estilo de vida prevaleciente, en el que la falta de ejercicio

fisico suele ser el denominador comun”.>®

Ademads, entran en juego factores como los habitos alimenticios, la cultura en
materia de comida, el nivel socioecondmico, la desigualdad social, el ritmo
acelerado de vida, el sedentarismo, la jornada laboral, una enorme oferta de
productos muy atractivos en términos de sabor ricos en azucares y grasas, la
percepcion distorsionada de un cuerpo y una vida saludables, la falta de
informacion acerca de las consecuencias del abuso de cierto tipo de productos, y
de los problemas de salud que puede acarrear a la larga tener sobrepeso y

posteriormente obesidad.

Uno de estos problemas es la diabetes, enfermedad provocada por un conjunto de
trastornos metabdlicos, la cual constituye el mayor problema al que se enfrenta el
sistema nacional de salud en México, al ser la principal causa de muerte en
adultos, la primera causa de demanda de atenciéon médica y la enfermedad que

consume el mayor porcentaje de gastos en las instituciones publicas.*

%8 paredes, Octavio, Guevara, Fidel, Bello, Luis, Los alimentos magicos de las culturas indigenas
mesoamericanas, México, Fondo de Cultura Econdmica, 2006, p. 185.

*° Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia, Salud y nutricidn: el doble reto de la malnutricion
y la obesidad, UNICEF México [en linea]. Fecha de consulta: 3 de diciembre de 2012, 11:53 a.m.
Disponible en: http://www.unicef.org/mexico/spanish/17047.htm.
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CAPITULO 2 LA EMPRESA FRITOS TOTIS
2.1 Historia de la empresa

La empresa Fritos Totis nacid de la vision del Sr. Abraham Marcelo Gonzalez
Torres, quien en octubre de 1987 comenzé a elaborar botanas de harina de trigo.®°
Su primer producto fue la “donita enchilada”, elaborada a partir de pasta de harina

de trigo de forma redonda, frita y condimentada con una mezcla de chile y sal.

En sus inicios, la empresa solamente contaba con un trabajador, el mismo Sr.
Abraham Gonzélez, quien se encargaba de la elaboracion, envasado y distribucion
de su “donita enchilada”. La empresa se localizaba en la calle de Oaxaca No. 205
en el barrio Tultepec, municipio de Ecatepec, en el Estado de México, lugar donde

se elaboraba y envasaba el producto.®

Figura 1 - La "donita enchilada", primer producto de Totis.

% Fritos Totis, Creacién de Fritos Totis, Fritos Totis [en linea], 15 de noviembre de 2011. Fecha de
consulta: 8 de enero de 2013, 10:35 a.m. Disponible en: http://www.fritostotis.blogspot.mx/.

®! Fritos Totis S.A. de C.V., Descripcion de la empresa, Alcala Trade [en linea], Fecha de consulta:
8 de enero de 2013, 11:08 a.m. Disponible en:
http://www.fritostotis.alcalatrade.com/usuarios/fritostotis/prof.php?lan=es.
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El equipo que se tenia para la fabricacion de la “donita” era muy sencillo: pailas®
para freir la pasta y dos envasadoras; ademas se contaba con tres vehiculos de
reparto mediante los cuales el producto era distribuido en las centrales de abasto

de la Ciudad de México.

Los primeros afios de la empresa constituyeron un periodo de enorme sacrificio y
dedicacion por parte del Sr. Abraham Gonzélez, quien estaba convencido de que
el negocio de las botanas en nuestro pais tenia un enorme potencial. Gracias a su
paciencia y a la creciente demanda de su producto, el Sr. Gonzéalez pudo obtener
poco a poco los recursos econdmicos necesarios para aumentar el equipo de

fabricacion y hacerse de empleados.

Ya con personal de confianza trabajando en la pequefia fabrica, el Sr. Gonzéalez se
enfocé en el desarrollo de nuevos productos y en la busqueda de nuevos centros
de distribucién con el objetivo de llegar a un mercado mas amplio. De esta
manera, la empresa se consolidé en muy poco tiempo como uno de los principales
proveedores de los centros mayoristas de distribucién de botanas en la Ciudad de

México.

Figura 2 - Logotipo antiguo de Totis.

%2 Las pailas son vasijas grandes de metal o ceramica, redondas y poco profundas, que se usan
para calentar, freir o asar alimentos. Real Academia Espafiola, Diccionario de la Lengua Espafiola,
Real Academia Espafiola [en linea]. Fecha de consulta: 8 de enero de 2013, 11:40 a.m. Disponible
en: http://www.lema.rae.es/drae/?val=paila.
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Muy pronto esta etapa de crecimiento de la empresa Fritos Totis rindié6 enormes
frutos, y fue en el afio 1994 cuando se abrid, formalmente hablando, su primera
planta productora, la cual esta localizada en el No. 123 de la calle 4 sur, en la
Ciudad Industrial del municipio de Tizayuca, en el Estado de Hidalgo.®® Desde su
inauguracion, esta planta ubicada en una importante zona industrial en la Zona

Metropolitana del Valle de México, ha sido la matriz de distribucion de la empresa.

Con la planta trabajando al maximo de su capacidad y empleados comprometidos
con su trabajo, la empresa comenzo6 una nueva etapa en su historia, una etapa de
consolidacion y expansion en el mercado interno. Debido a la vision estratégica
del Sr. Abraham Gonzalez, que desde afos previos se habia dedicado a construir
relaciones comerciales en los mercados mayoristas de muchos puntos
importantes del pais, sus productos se distribuyeron rapida y masivamente a lo

largo y ancho del territorio nacional.

A partir de esta amplia cobertura del mercado mexicano, la marca Fritos Totis, a
través de sus productos principales, la “donita enchilada” y la “donita sal y limén”,
logré un gran reconocimiento tanto de vendedores como de consumidores, y se
posiciond en el mercado como una botana diferente y divertida por su

caracteristica forma de “donita”, dirigida a chicos y grandes, y de precio accesible.

No tuvo que pasar mucho tiempo para que Fritos Totis finalmente lograra su
consolidacion en el mercado de botanas en México. Gracias a la aceptacion de los
consumidores y a las crecientes redes de distribucion del producto, en la segunda
mitad de la década de los noventa, la empresa se coloco en el tercer lugar en lo
gue a participacion de mercado se refiere, sélo por debajo de dos empresas

propiedad de grupos trasnacionales: Sabritas y Barcel.

®® Fritos Totis, Vida, Totis [en linea]. Fecha de consulta: 9 de enero de 2013, 1:25 p.m. Disponible
en: http://www.totis.com.mx/.
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Figura 3 — Personaje de la marca Totis con la famosa "Donita".

Con el mercado nacional cubierto y la excelente marcha del negocio, era inevitable
pensar en expandir las fronteras de la empresa para hacer llegar la marca a otros
paises. Es asi como en el afio 2005, Fritos Totis inauguré una planta en el
municipio de Comitan, en el Estado de Chiapas, con lo cual extendia y facilitaba la
distribucion del producto en el sureste mexicano y permitia la apertura de ventas

en Centroamérica.®

En la ceremonia inaugural de dicha planta, el Presidente Vicente Fox pronuncio
algunas palabras iniciales fuera de programa: “un saludo carifioso, mis
felicitaciones a este equipo de jévenes de esta empresa Totis, que estoy seguro
que le van a dar un gran impulso a la competitividad, a la calidad, a la excelencia
de esta empresa aqui en el sureste mexicano. Seguramente, seran un éxito
también exportando productos hacia Centroamérica. Todo muestra que aqui en
Chiapas hay talento, hay talento del recurso humano, hay mucha voluntad de

trabajar, se espera con ansia mas y mas empleos”.®®

® Panorama alternativo en medios, Hecho en México, Panorama en medios [en linea], Suplemento
especial, 15 de noviembre de 2009. Fecha de consulta: 9 de enero de 2013, 4:38 p.m.

Disponible en: http://www.panoramaenmedios.com/hechoenmexico/hechoenmexico.pdf.

6 Olguin, Jesus, Vicente Fox inaugura la fabrica de Fritos Totis del Sureste, S.A. de C.V., en el
municipio de Comitan, Presidencia de la Republica [en linea], 15 de enero de 2005. Fecha de
consulta: 9 de enero de 2013, 5:10 p.m. Disponible en:
http://www.fox.presidencia.gob.mx/actividades/?contenido=16354.
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“Y a ustedes nuevamente felicidades, que les vaya muy bien y que tengan mucho
éxito, que este afio sea muy, pero muy exitoso para esta empresa, para esta
familia de Abraham y para cada uno de sus empleados, sus colaboradores y sus
familias. Felicidades, que Dios los bendiga”, exclamé el Presidente para dar por

terminado el discurso protocolario del evento.®®

Por si esto fuera poco, nueve meses después de la apertura de esta nueva planta,
la empresa incursioné en el mercado latino de Estados Unidos a través de su
participacion en la Expo Comida Latina Los Angeles 2005, una feria internacional
de alimentos y bebidas que “reune compradores y proveedores para conectarse,
educarse y buscar productos en el emergente, auténtico, refinado, gourmet e

importante mercado Hispano-Americano de Estados Unidos”.®’

Esta nueva aventura trajo consigo grandes retos; para cumplir con los
requerimientos que exigen las leyes de los Estados Unidos en materia de
alimentos, fue necesario reemplazar a algunos proveedores, realizar
modificaciones en los empaques, en las tablas nutrimentales y en los condimentos

de los productos.

“‘Desde hace mas de un afio, la empresa mexicana instalada en Tizayuca, inici6 la
planeacion para incorporar sus productos ante una de las economias mas
dindmicas como la norteamericana”, informé José Luis Sanchez Medina, gerente

de comercio exterior de Fritos Totis.®®

% Ibidem.
®" Radio Mercosur, Internacional — 11° Expo Comida Latina 2012 — Los Angeles, USA, Radio
Mercosur [en linea]. Fecha de consulta: 11 de enero de 2013, 9:00 a.m. Disponible en:
http://www.radiomercosur.com/noticias/INTERNACIONAL_11 EXPO_COMIDA_LATINA 2012 _los
Angeles_USA 2012_05_02.

Sanchez, Armando, Empresas hidalguenses van por el mercado de EU, Presidencia de la
Republica [en linea], 4 de octubre de 2005. Fecha de consulta: 11 de enero de 2013, 12:35 p.m.
Disponible en: http://www.fox.presidencia.gob.mx/buenasnoticias/?contenido=21042&pagina=189.
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Ocho fueron los productos elegidos para ser comercializados en el competitivo
mercado anglosajon de frituras, entre los que destacan: “chicharrones”, “papas
enchiladas”, “torcitotis”, y por supuesto las “donitas”. Es asi como apelando a la
calidad y diversidad de sus productos y al concepto nacionalista, al tratase de una
empresa cien por ciento mexicana, Fritos Totis comenz6 sus operaciones en los
Estados Unidos con el objetivo de ser bien recibidos por el mercado mexicano, y

latino en general, de aquel pais.

Un poco mas tarde, en agosto de 2007, la empresa sumé una aventura mas a su
exitosa historia al lanzar al mercado los “Gongos”, una bebida no carbonatada
dirigida principalmente al publico infantil, que complementaba la linea de botanas.
Para realizar esto de manera satisfactoria, fue necesario adquirir un equipo de
envasado hecho a medida, que brindara una garantia total de operatividad e
higiene, lo cual responde al compromiso que la empresa tiene con la calidad de
sus productos.®® La instalacién de este equipo se realizé en Tizayuca, Hidalgo,
situacion que requiri6 una ampliacién de la planta, quedando ahora dividida en
dos: una planta destinada a las botanas y otra a las bebidas.

Como parte de la estrategia de Fritos Totis por reforzar su participacion en el
mercado, en el 2008 introdujo sus nuevos productos de botanas surtidas, un
empaque de 250 gramos con 20 bolsas de una gran variedad de sabores como
“‘donitas sal y limén”, “donitas chile y limén”, “chicharrones chile y limén” y una
variedad de “chetotis” con certificacion kosher™. Si bien es cierto que no era la
primera vez que la empresa lanzaba paquetes de productos tanto para

vendedores mayoristas como para minoristas, en esta ocasion lo hacia con un

% Industria Alimenticia, Fogg Filler, bnp media [en linea], diciembre de 2010. Fecha de consulta: 13
de enero de 2013, 3:50 p.m. Disponible en:
http://www.digital.bnpmedia.com/display_article.php?id=558993.

" Kosher, es una certificacién de maxima credibilidad que garantiza que un producto es elaborado
de acuerdo a estrictas normas religiosas impartidas al pueblo judio en la Biblia. Un producto
certificado kosher es apto para ser consumido por cualquier judio. Los productos kosher estan
estrechamente vinculados con productos de mayor calidad.

Todo Kosher, Qué es kosher?, Todo Kosher [en linea]. Fecha de consulta: 13 de enero de 2013,
7:15 p.m. Disponible en: http://www.todokosher.com/Que_es_kosher.htm.
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surtido de botanas ahora elaboradas con aceite de soya y enriquecidas con

vitamina C y minerales.

Esta presentacion fue todo un éxito de ventas; ademas de tener un empaque
flexible y muy llamativo, caracteristica de todos los productos de Fritos Totis, al
ofrecer productos con sabores tan variados brindaba la posibilidad de satisfacer
todos los gustos, tanto de chichos como de grandes, sobre todo si de una reunién
o fiesta se trataba. Cabe sefalar que, a partir de este momento todos los
productos estarian elaborados con aceite de soya, sin grasas trans, y enriquecidos

con vitaminas y minerales, lo cual le agregaba valor a la empresa.

Un afio después, en el marco de la Confitexpo 2009, una exposicion internacional
para la industria de la confiteria que se lleva a cabo entre los meses de julio y
agosto en la ciudad de Guadalajara, Jalisco, Fritos Totis dio a conocer sus
novedades ante proveedores, fabricantes e importadores. Previendo las
necesidades del mercado y de la sociedad en general, durante dicho evento se
anuncié el lanzamiento de la nueva linea de maiz y tortilla, con el objetivo de
ofrecer a los consumidores una nueva variedad de productos mas saludables para
distintos momentos de consumo, conservando un gran sabor a precio justo. Los
productos de la linea de maiz y tortilla que se introdujeron al mercado fueron:
“Totis Churritos”, “Totis Conchitotis”, “Totis Tiritas”, “Totis Totopos” y “Totis Top-

Top’s”.
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Figura 4 - Stand de Totis en la Confitexpo.

En esta ultima parte de la década era muy claro cual iba a ser el camino del
mercado de botanas en México. El tema central en materia alimenticia era el
problema de la obesidad infantil y los habitos de consumo de nifios y jévenes, por
lo que se vislumbraban regulaciones inmediatas por parte del Gobierno Federal en
los productos destinados para la venta en escuelas de educacion basica. La
tendencia en la industria de alimentos era evidente: producir alimentos cada vez

mas sanos con ingredientes de mejor calidad.

Con el tema de la salud por delante, en el 2010 la empresa introdujo al mercado la
linea “Totis Natural”’, una linea especial de productos elaborados con ingredientes
mas saludables, conformada por los “Totis Platanitos” y las tradicionales “Donitas”,
en sus dos versiones: “Donitas Natural sal y limén” y “Donitas Natural chile y
limén”. En el caso de las “Donitas”, la novedad consistia en que los ingredientes
originales estaban complementados con harina de soya, muy nutritiva y rica en
proteinas, vitaminas y minerales, y harina de avena, muy saludable debido a su

alto contenido en fibra.
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Precisamente uno de los compromisos que siempre ha tenido Fritos Totis es
contribuir a contrarrestar los problemas que aquejan a la sociedad mexicana,
sobre todo a sus nifios y jévenes. En el primer semestre de 2011, como parte de la
campana “Checa y elige, claves de la nutricion”, convocada por el Consejo
Mexicano de la Industria de Productos de Consumo (ConMéxico), con la finalidad
de ayudar al abatimiento de la obesidad y el sobrepeso, la empresa se sumo
voluntariamente a otras dieciséis de las cuarenta y cuatro que integran el Consejo,
para implementar nuevas etiquetas frontales que permitieran ver claramente los

contenidos nutrimentales en todos sus productos.

Asimismo, ante la entrada en vigor a nivel nacional de la llamada “Ley
Antiobesidad” el 10 de enero de 2011, que estipulaba, entre otras cosas, la
reduccion en el tamafio de las porciones y el establecimiento de un tope calérico
de las frituras, golosinas y bebidas gaseosas, para poder ser vendidas en centros
preescolares y escuelas primarias y secundarias, Fritos Totis tuvo que poner
manos a la obra para cumplir con los estandares establecidos por el gobierno

mexicano.

Figura 5 - Logotipo de Totis en el 2011.

"t Alonso, Ramiro, Lanzan nuevo etiquetado de alimentos, El Universal [en linea], 17 de marzo de
2011. Fecha de consulta: 14 de enero de 2013, 10:47 a.m. Disponible en:
http://www.eluniversal.com.mx/finanzas/85197.html, 14 de enero de 2013, 10:47 a.m.
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Para adaptar sus productos a las nuevas medidas implementadas por el gobierno
a fin de combatir la obesidad infantil, la empresa tuvo que adquirir nueva
maquinaria que permitiera empacar sus productos en raciones mas pequefas.
Esta maquinaria fue instalada en la planta de Tizayuca, Hidalgo, y estaba
destinada a empacar porciones de 20 gramos destinadas a las zonas escolares de
todo el pais. Con esta medida la bolsa de botana mas popular, que era de entre 40

y 50 gramos, ahora se reducia a la mitad.

A pesar de haber realizado los cambios necesarios en cuanto al etiqguetado y a las
porciones de los productos, lo cual requiri6 de una gran inversion y esfuerzo, la
empresa todavia no cumplia, en algunos de sus productos, con los topes caldricos
y las cantidades méaximas de grasas saturadas y sodio permitidas por la Secretaria
de Salud y la Secretaria de Educacién Publica.

Esta situacion provoco que la empresa no tuviera inicialmente a la venta la misma
cantidad de productos en centros preescolares y escuelas primarias y secundarias
gue antes de las nuevas disposiciones oficiales. Los productos de Fritos Totis que
aparecieron en la primera lista de productos permitidos por la Secretaria de Salud

y la Secretaria de Educacion Publica fueron: “donitas sal y limén”, “donitas chile y

limén”, “espirales salsa picante”, “donitas natural sal y limén”, “donitas natural chile

y limén”, “quetotis hot explotion” y “pap’s a la francesa hot chilli”. "

Sin embargo, gracias a su rapida capacidad de adaptacion a las necesidades del
mercado y a su vision innovadora, la empresa echd mano de su reciente linea de
productos elaborados a base de maiz y tortilla, la cual cumplia con todos los
requerimientos gubernamentales, lo que, aunado a la nueva imagen que tenia

esta linea incluyendo los nuevos materiales en los empaques, le permitié

2 Secretaria de Salud, ¢Qué hay para el refrigerio en la escuela? Lista completa de productos y
alimentos que autoriza el sector salud para primarias y secundarias, El Universal [en linea]. Fecha
de consulta: 15 de enero de 2013, 2:30 p.m. Disponible en:
http://www.eluniversal.com.mx/graficos/pdfll/alimento_escuela.xls.
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recuperar en muy poco tiempo la participacién en el mercado que tenia antes de la

entrada en vigor de la llamada “Ley Antiobesidad”.

La historia de Fritos Totis es una historia de esfuerzo, perseverancia y constante
adaptacion al medio, lo cual le ha permitido tener un enorme crecimiento en el
mercado de botanas tanto en México como en el extranjero, y posicionarse como
una empresa lider comprometida con la calidad de sus productos para satisfacer

las necesidades de chicos y grandes.

2.2 Situacion actual de la empresa

En la actualidad, la empresa Fritos Totis cuenta con tres plantas de produccion,
dos de ellas ubicadas en el municipio de Tizayuca, en el Estado de Hidalgo, y la
otra en el municipio de Comitan, en el Estado de Chiapas. La planta matriz de la
marca sigue siendo, desde el momento de su apertura, una de las que se
encuentran en Tizayuca, la cual est4 dedicada a las botanas y que, por cierto, fue
la primera planta de la empresa formalmente hablando, mientras que la otra planta
de este mismo lugar esta dedicada exclusivamente a la produccién y envasado de

las bebidas.

A partir de estas tres plantas la empresa produce, envasa y distribuye todo sus
productos. La marca tiene presencia en todos los Estados del territorio nacional,
en Centroameérica, Sudameérica, y en los Estados Unidos, principalmente gracias a
su enorme red de distribucion al mayoreo y a su eficiente linea de pedidos

nacionales e internacionales.

Fritos Totis cuenta con 1,200 empleados entre directivos, administrativos y

trabajadores en planta, y genera miles de empleos indirectos entre distribuidores,
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vendedores mayoristas y minoristas, y exportadores.” Ademas, produce mas de
un millébn de productos a la semana de los cuales entre el 41 y el 50 por ciento
esta destinado a la exportacion, tiene un volumen total de ventas anuales de entre
10 y 50 millones de délares y un volumen total de compras anuales de entre 5y 10

millones de délares.”

A pesar de no ser de las empresas grandes dedicadas a la produccion de botanas
saladas en México, Fritos Totis ocupa el tercer lugar en participacién de mercado
en la rama, solamente detras de los gigantes Sabritas y Barcel quienes controlan
el mercado, lo cual se debe en gran medida a que es lider en el mercado en

ventas de mayoreo.

Con el mercado mayoreo cubierto, que representa su principal canal de ventas,
ahora la empresa esta enfocada en la distribucién de sus productos en tiendas de
autoservicio, clubes de precio y tiendas de abarrotes, en las cuales ya tiene
presencia con algunos productos, asi como en tiendas de conveniencia, un sector

al que esta por entrar.

Gracias a una vida de éxito, conquistando nuevos mercados e innovando
productos de calidad, Fritos Totis se uni6 a mediados de 2012 al Grupo La
Costefa, con el objetivo de ampliar su mercado de clientes mayoristas y tener
presencia en los puntos mas importantes de venta al detalle a lo largo y ancho de
la Republica Mexicana, asi como incrementar sus exportaciones con la solidez y el
respaldo de una empresa también 100% mexicana presente en muchos paises

alrededor del mundo. Con la adhesidon de Fritos Totis al gigante mexicano de las

® Milenio, La empresa Fritos Totis, Milenio [en linea]. Fecha de consulta: 18 de enero de 2013,
10:30 p.m. Disponible en: http://www.milenio.com/cdb/doc/impreso/8810561.

™ Fritos Totis S.A. de C.V., Descripcion de la empresa, Alcala Trade [en linea]. Fecha de consulta:
18 de enero de 2013, 11:05 p.m. Disponible en:
http://www.fritostotis.alcalatrade.com/usuarios/fritostotis/prof.php?lan=es.
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conservas, se pronosticaba un crecimiento en ventas de un 14% durante ese

afo.”

Figura 6 - Logotipos de La Costefia y Totis mostrando la unién de ambas empresas.

2.3 Planeacion estratégica actual

De acuerdo con Philip Kotler, “la planeacion estratégica es el proceso de
desarrollar y mantener una estrategia entre las metas y capacidades de una
empresa y sus cambiantes oportunidades de mercadotecnia”.”® Para fines
esquematicos ésta se puede dividir en dos: la planeacion estratégica de la
compafia, que comprende la formulacion de la misién y la vision de la empresa, la
definicion de los objetivos y metas, el andlisis de la cartera de productos o
negocios y el desarrollo de las estrategias de crecimiento; y la planeacion
estratégica de marketing, que comprende la segmentacion del mercado, la
seleccion del mercado meta, el posicionamiento en el mercado y el desarrollo de

la mezcla de mercadotecnia.

’® Suéarez, Karina, Prevé Totis vender 14% mas, El Norte [en linea], 1 de agosto de 2012. Fecha de
consulta: 19 de enero de 2013, 11:48 a.m. Disponible en:
http://www.negocioselnorte.com/aplicacioneslibre/preacceso/articulo/default.aspx?id=78041&v=2&u
riredirect=http://www.negocioselnorte.com/aplicaciones/articulo/default.aspx?1d=78041&v=2.

’® philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, México, Prentice Hall, 1991, p.
30.
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En esta parte del trabajo abordaremos cada uno de los puntos sefalados de
manera tedrico-practica; definiremos algunos conceptos y los analizaremos en el

caso concreto de la empresa Fritos Totis.

2.3.1 Planeacion estratégica de la compafiia

2.3.1.1 Misién

“‘La mision de una empresa se refiere a la forma en que esta constituida, a su
esencia y a su relacion con el contexto social. De esta forma, podemos definirla
como una filosofia relacionada con el marco contextual de la sociedad dentro de la
que opera”.”” “La misién indica cuales son las actividades de la empresa, el sector
industrial en el que se desarrolla, los grupos de mercado a los que se dirige y el

beneficio social que ofrece”.”®

La mision de la empresa Fritos Totis es la siguiente:

“‘Somos una empresa comprometida a elaborar y comercializar productos
alimenticios de calidad e innovacion a través de estrategias efectivas, procesos
eficientes, un servicio congruente con nuestros valores y una filosofia de mejora

continua”.”®

" Fernandez, Ricardo, Manual para elaborar un plan de mercadotecnia, México, McGraw-Hill,

2007, p. 19.

’® Ibidem, p. 21.

" Fritos Totis, Mision y Vision de Totis, Fritos Totis [en linea], 16 de noviembre de 2011. Fecha de
consulta: 22 de enero de 2013, 1:30 p.m. Disponible en:

http://www.fritostotis.blogspot.mx/2011/11/mision-y-vision-de-totis.html.
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2.3.1.2 Visién

“La visidn de la empresa nos indica cual es la meta que ella persigue a largo
plazo; incluye la forma en que se piensa a si misma en la actualidad y en el futuro.
La visibn empresarial no es un objetivo; es solo la forma en que la organizacion
considera que sus planes y estrategias modificaran sus caracteristicas actuales y
cémo se conceptuara en el futuro. Es claro que el establecimiento de la vision
tiene una correspondencia directa con la mision y los objetivos empresariales,

pero posee un caracter mas filosofico”.®

La vision de la empresa Fritos Totis es la siguiente:

“Ser una empresa comprometida a elaborar y comercializar productos y servicios
de calidad e innovacion en el mercado nacional e internacional de alimentos,
promoviendo la sensibilidad al desarrollo social y humano, a través de crecimiento
de accionistas, personal y la comunidad, satisfaciendo de esta manera a clientes y

consumidores”.®!

2.3.1.3 Objetivos y metas

En este punto no nos detendremos dado que, tanto los objetivos como las metas
de la empresa, son elementos de la planeacion estratégica de la compafia que
responden a cuestiones netamente mercadologicas, por lo que las empresas

reservan esta informacion para sus departamentos administrativos.

8 Ricardo Fernandez, op. cit., p. 21.

8 Fritos Totis, Misién y Visién de Totis, Fritos Totis [en linea], 16 de noviembre de 2011. Fecha de
consulta: 22 de enero de 2013, 3:20 p.m. Disponible en:
http://www.fritostotis.blogspot.mx/2011/11/mision-y-vision-de-totis.html.
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2.3.1.4 Andlisis de la cartera de productos

La cartera de productos o negocios es el conjunto de productos que tiene una
compafia para poner en circulacion en el mercado. El andlisis de la cartera de
productos es una herramienta que las empresas utilizan para evaluar la situacion

en el mercado de cada uno de los productos que las componen.

A través de este analisis las empresas obtienen informacion muy valiosa que les
permite distribuir estratégicamente el presupuesto de inversion de acuerdo con el
nivel de importancia de cada producto, asi como identificar los productos clave

para brindarles una atencion especial.

2.3.1.5 Cartera de productos actual

La cartera de productos de Fritos Totis esta conformada por una linea de botanas

y una linea de bebidas que se ofrecen al publico en diferentes presentaciones.

En la linea de botanas tenemos: “Donitas sal y limén”, “Donitas chile y limén”,
“Totis Chicharrones”, “Totis Espirales”, “Totis Tiritas”, “Totis Churritos”,
“Conchitotis”, “Totis Palomitas”, “Quetotis”, “Pap’s”, “Pap’s a la francesa”, “Totis
Chicharron artesanal”, “Top Top’s”, “Totis Totopos”, “Totis Japonés”, “Donitas
Natural sal y limén”, “Donitas Natural chile y limén”, “Totis Platanitos”, “Totis
Palitos”, “Totis Palomitas de microondas”. Por su parte, en la linea de bebidas

encontramos unicamente los “Gongos”.
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Donitas sal y limén

Ingredientes: harina de trigo, almidén de maiz,
aceite vegetal, sal yodatada, &cido citrico,
leudantes (bicarbonato de sodio, pirofosfato
acido de sodio), glutamato monosédico, laca
amarillo 6, TBHQ (antioxidante), acido
ascorbico (Vitamina C). Contiene ingredientes
de trigo y soya.

Presentacion: 10gr, 12gr, 20gr, 22gr, 25gr,
60gr, 130gr, 650gr.

Donitas chiley limén

Ingredientes: harina de trigo, almidén de maiz,
aceite vegetal, sal yodatada, acido citrico,
leudantes (bicarbonato de sodio, pirofosfato
acido de sodio), mezcla de chiles, glutamato
monosaodico, maltodextrina, colorantes
(amarillo no. 6, rojo no. 40) y acido ascorbico
(Vitamina C).

Presentacion: 10gr, 12gr, 20gr, 22gr, 25gr,
60gr, 130gr, 650qr.

Totis Chicharrones

Ingredientes: harina de trigo, almidén de maiz,
aceite vegetal, sal yodatada, mezcla de chiles,
harina de maiz nixtamalizado, &cido citrico,
glutamato monosédico, colorante rojo no.40,
acido ascorbico (Vitamina C).

Presentacion: 10 gr, 26 gr, 40 gr.
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Totis Espirales

Ingredientes: harina de maiz nixtamalizada,
harina de trigo, aceite vegetal, sal yodatada,
mezcla de chiles, maltodextrina, acido citrico,
glutamato monosddico, colorantes artificiales
(amarillo no.6 y rojo no.40) y acido ascorbico
(Vitamina C).

Presentacion: 22 gr.

Totis Palomitas

Ingredientes: maiz palomero, aceite vegetal,
sabor mantequilla (sal yodatada, harina de
maiz nixtamalizada, sélidos de leche,
maltodextrina, almidon modificado), colorantes
(amarillo no.6 y amarillo no.5) y acido
ascorbico (Vitamina C).

Presentacion: 10 gr, 16 gr, 40 gr.

Sabores: mantequilla, queso cheddar, chile y

limén.

Pap’s

Ingredientes: papa natural, aceite vegetal y sal
yodatada.

Presentacion: 35 gr, 70 gr, 160 gr.

Sabores: saladas, habanero limén, adobadas.
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Quetotis

Ingredientes: cereal de maiz, aceite vegetal,
condimento (saborizante artificial, suero de
leche, sal yodatada, glutamato monosaodico,
lactosa, maltodextrina), amarillo 5, amarillo 6,
rojo 40, acido ascérbico (Vitamina C). Contiene
tartrazina y derivados lacteos.

Presentacion: 10 gr, 20 gr, 23 gr, 60 gr, 500 gr.
Sabores: esponjadito gueso cheddar,
esponjadito hot explotion, torci-totis hot chili,
torci-totis queso cheddar, torci-totis queso

cheddar y jalapefio.

Pap’s ala francesa

Ingredientes: harina de trigo, hojuela y granulos
de papa, almidén de maiz, aceite vegetal,
condimento (maltodextrina, sal yodatada, leche
en polvo y saborizante). Contiene ingredientes
de soya, trigo y leche.

Presentacion: 70 gr.

Sabores: salsa picante, hot chili, queso, catsup.

Totis Totopos

Ingredientes: maiz nixtamalizado, aceite
vegetal y sal yodatada.

Presentacion: 100 gr, 500 gr, 1 Kg.
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Totis Chicharrén artesanal

Ingredientes: harina de trigo, aceite vegetal,
sal yodatada, bicarbonato de sodio, mezcla
de chiles, harina de maiz nixtamalizado,
acido citrico, glutamato  monosédico,
colorante (rojo no.40) y &acido ascorbico
(Vitamina C).

Presentacion: 35 gr.

Top Top’s

Ingredientes: maiz nixtamalizado, aceite
vegetal, condimento (maltodextrina, sal
yodatada, queso en polvo, mezcla de
especias, glutamato monosadico,
saborizantes  naturales 'y artificiales),
colorantes (amarillo no.5 y amarillo no.6).
Presentacion: 10 gr, 46 gr, 85 gr.

Sabores: nachos, vulcano.

Totis Palitos

Ingredientes: harina de trigo, almidon de
maiz, aceite vegetal, sal yodatada, acido
citrico, leudantes (bicarbonato de sodio,
pirofosfato acido de sodio), mezcla de chiles,
glutamato monosédico, colorantes (amarillo
no.6 y rojo no.40) y &cido ascorbico
(Vitamina C).

Presentacion: 22 gr.
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Totis Tiritas

Ingredientes: maiz nixtamalizado, aceite
vegetal, condimento (sal yodatada,
mezcla de chiles, acido citrico, sabor
limén en polvo, glutamato monosodico),
colorantes (rojo no.40, amarillo no.5).

Presentacion: 40 gr.

Totis Churritos

Ingredientes: cereal de maiz, aceite
vegetal, condimento (sal yodatada,
solidos lacteos, mezcla de solidos de
maiz, saborizantes artificiales,
maltodextrina, glutamato monosddico,
acido citrico, mezcla de chiles, especias),
colorantes (amarillo 5, amarillo 6, rojo 40)
y acido ascorbico (Vitamina C). Contiene
tartrazina y derivados lacteos.
Presentacion: 35 gr.

Totis Platanitos
Ingredientes: hojuelas de platano, aceite
de palma y sal.

Presentacion: 80 gr.
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Conchitotis
Ingredientes: maiz nixtamalizado, aceite
vegetal, condimento (maltodextrina, sal
yodatada, acido citrico, saborizantes
naturales y artificiales, glutamato
monosadico).

Presentacion: 75 gr.

Totis Japonés

Ingredientes: cacahuate, harina de trigo,
azucar, almidon modificado de maiz, sal
yodatada, salsa de soya (proteina
vegetal hidrolizada, acaresina de
capsicum, color artificial amarillo ocaso
FCF).

Presentacion: 55 gr, 200 gr.

Totis Palomitas de microondas
Ingredientes: maiz palomero, aceite
vegetal parcialmente hidrogenado y sal.
Presentacion: 99 gr.

Sabores: natural, mantequilla,

mantequilla extra.
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Donitas Natural sal y limén
Ingredientes: harina de trigo, harina de
soya, harina de avena, aceite vegetal,
almidon de maiz, sal yodatada, acido
citrico, glutamato monosaodico,
bicarbonato de sodio, acido ascorbico
(Vitamina C).

Presentacion: 20 gr, 85 gr.

Donitas Natural chiley limoén
Ingredientes: harina de trigo, harina de
soya, harina de avena, aceite vegetal,
almidén de maiz, sal yodatada, mezcla
de chiles, harina de maiz, glutamato
monosodico, bicarbonato de sodio,
colorante rojo 40, &cido ascorbico
(Vitamina C).

Presentacion: 20 gr, 85 gr.

Gongos

Ingredientes: agua, azucares, acido
citrico, sabor y color artificial, benzoato
de sodio, sorbato de potasio, Vitaminas
A, Cy Calcio.

Presentacion: 190 mly 250 ml.
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2.3.1.6 Matriz del Boston Consulting Group (BCG)

La matriz del Boston Consulting Group (BCG) es uno de los instrumentos mas
utilizados por las empresas para analizar su cartera de productos en el mercado. A
partir de esta matriz se puede conocer cual es la situacién de cada uno de los
productos de una compafiia, considerando por un lado la alta o baja participacion
de mercado que éste tenga con respecto al producto lider de su categoria (eje
horizontal), y por otro el alto o bajo potencial de crecimiento del producto o del

mercado (eje vertical).
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Figura 7 - Matriz del Boston Consulting Group (BCG).

De acuerdo con estas variables los productos pueden ser clasificados de cuatro

modos distintos con caracteristicas y necesidades particulares:
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Estrellas:

Tienen una alta participacion de
mercado en una industria con alto
potencial de crecimiento; son lideres
del mercado y generan bastantes
utilidades, pero necesitan una inversiéon
Importante para seguir creciendo, sobre
todo cuando se han identificado nuevos

mercados con alto crecimiento.

Vacas:

Tienen una alta participacion de
mercado en una industria madura o con
bajo potencial de crecimiento; son muy
rentables puesto que sus costos de
marketing no son altos, por lo que
representan una buena fuente de
recursos para el desarrollo de otros

productos de la empresa.

)
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Interrogaciones o nifios problema:

Tienen una baja participacion de
mercado en una industria con alto
potencial de crecimiento; generan bajos
ingresos, pero representan la
posibilidad de convertirse en estrellas
con un buen apoyo y una fuerte
inversion, lo cual es un dilema para la
empresa por estar latente el
desperdicio de recursos y el fracaso en

un mercado muy competido.

Perros:

Tienen wuna baja participacion de
mercado en una industria con bajo
potencial de crecimiento; al tener pocas
posibilidades de crecer, por lo general
las empresas se conforman con los
bajos ingresos que éstos generan
reduciendo al maximo su inversion en

ellos.
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En el caso de Fritos Totis, unicamente analizaremos los productos “Donitas chile y
limén” y “Donitas sal y limén” con la matriz del Boston Consulting Group, debido a
que fueron los primeros productos de la empresa y a que las “donitas” siempre
han sido la insignia de la marca. Ademas, es probable que éstas sean utilizadas
mas adelante en la estrategia de promocién de la marca, por ser el producto con

mas distribucion y el mas reconocido de Fritos Totis.

Los productos “Donitas chile y limon” y “Donitas sal y limén” actualmente tienen
una alta participacién de mercado, generando enormes ingresos para la empresa,
lo cual le ha permitido ampliar su cartera de productos y lanzar nuevas
presentaciones. Ademas, estos productos han contribuido en gran medida a que la
compafiia se haya posicionado como lider de ventas al mayoreo. Al ubicarse
dentro de una industria en rapida expansién y con alto potencial de crecimiento,
Fritos Totis ha realizado una fuerte inversion para colocar estos productos en los

puntos mas importantes de venta al detalle y en mercados internacionales.

De acuerdo con esta informacion y con la matriz del Boston Consulting Group, los
productos “Donitas chile y limén” y “Donitas sal y limén” son clasificados como

productos “estrella”.

Figura 8 — “Donitas sal y imén” y “Donitas chile y limén”, productos estrella de Totis.
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2.3.1.7 Desarrollo de las estrategias de crecimiento

Después de que una compafiia analiza su cartera de productos y distribuye su
inversion en éstos, es indispensable realizar una evaluacion del mercado para
identificar las oportunidades de crecimiento que éste le ofrece y, de esta manera,
disefiar las estrategias necesarias para llegar a un nimero de consumidores cada

vez mayor.

De acuerdo con la Matriz de expansion producto/mercado, son cuatro los puntos
gque las empresas deben considerar para desarrollar sus estrategias de
crecimiento: penetracion de mercado, que consiste en vender mas los productos
actuales a sus clientes actuales sin cambiar el producto de ninguna forma;
desarrollo de mercados, que consiste en identificar y desarrollar nuevos
segmentos de mercado para sus productos actuales; desarrollo de productos, que
consiste en ofrecer productos nuevos o modificados a los segmentos actuales del
mercado; Yy finalmente, diversificacion, que consiste en comenzar o comprar un

negocio ajeno a sus productos o mercados actuales.??

En la actualidad, Fritos Totis ha optado por desarrollar simultaneamente tres de
las cuatro estrategias de crecimiento de la matriz de expansion producto/mercado.
La empresa estd insertando sus productos en tiendas al detalle donde
anteriormente no tenia presencia (penetracibn de mercado), esta generando
nuevos puntos de exportacién sobre todo en los Estados Unidos y Sudamérica
(desarrollo de mercados), y esta lanzando nuevos productos y empacando los
actuales en diferentes presentaciones y con nuevos ingredientes (desarrollo de

productos).

82 philip Kotler y Gary Armstrong, op. cit., pp. 35-36.
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2.3.2 Planeacion estratégica de marketing
2.3.2.1 Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado es la divisién del conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto en grupos diferentes de personas con caracteristicas
similares. De acuerdo con Philip Kotler y Gary Armstrong, los principales aspectos
considerados para realizar esta segmentacion son los geograficos, los

demogréficos, los psicograficos y los conductuales.®

Estas cuatro variables pueden ser combinadas por las empresas para obtener
informacion méas detallada acerca de los distintos grupos que conforman el
mercado y asi, realizar una mejor selecciéon de su mercado meta. A continuacion,

se presentan las caracteristicas principales de estas variables:

Segmentacion geografica: consiste en dividir el mercado de un producto en
diferentes unidades geograficas como naciones, regiones, estados, ciudades,
municipios, o vecindarios. Esta division es importante puesto que se considera que
los habitantes de una regidén determinada comparten valores y actitudes que son
distintos a los de otra region, por lo que sus necesidades y deseos también son
diferentes. En este tipo de segmentacion también entran en juego el tamafio de la

region (cantidad de habitantes), el nivel de desarrollo (urbana o rural), y el clima.

Segmentacion demografica: las principales variables que se toman en cuenta
para dividir el mercado con este tipo de segmentacién son la edad, el sexo, el
tamafio de la familia, el ciclo de vida familiar, el ingreso, la ocupacion, la
educacion, la religion, la raza, la generaciéon y la nacionalidad. Esta segmentacién
es la mas utilizada por las compafias debido a que considera aspectos que se
pueden medir de manera sencilla y a que la satisfaccion de necesidades y deseos

esta muy relacionada con el nivel socioecondmico que se tiene.

8 philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, México, Pearson, 2008, p. 165.
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Segmentacion psicografica: consiste en dividir el mercado de un producto de
acuerdo con la clase social, el estilo de vida, o las caracteristicas de la
personalidad. Con esta segmentacion se puede conocer la manera de pensar y
sentir de las personas, los elementos que influyen en su comportamiento, asi
cComo sus intereses y convicciones; clasifica a las personas de acuerdo con su

forma de ser y su manera de enfrentar el mundo.

Segmentacion conductual: este tipo de segmentacion divide el mercado de
acuerdo con los conocimientos, actitudes, usos 0 respuestas de las personas
hacia un producto o servicio determinado. Se basa en el comportamiento
relacionado con el producto y toma en cuenta variables como los beneficios
deseados en éste, la ocasion en que se concibe y realiza la compra, el momento
en que se utiliza el producto, el estatus del usuario (no usuario, ex usuario, usuario
potencial, usuario primerizo, usuario habitual), frecuencia o tasa de uso (usuario

ocasional, medio o intenso), y el estatus de lealtad.

2.3.2.2 Seleccion del mercado meta

La seleccion del mercado meta consiste, como su nombre lo indica, en la
seleccion del grupo de personas con las caracteristicas mas atractivas para la
empresa, producto de la previa segmentacion del mercado, al cual irdn dirigidos
sus productos o servicios y todos sus esfuerzos de marketing. La selecciéon
correcta del mercado meta constituye una de las piezas clave para que el producto
sea bien recibido por los consumidores y rapidamente obtenga una buena

participacién de mercado.

Tradicionalmente se ha relacionado a la marca Fritos Totis con productos dirigidos
a la poblacion infantil, tanto por el personaje que acompafa a la marca (un conejo
sonriente), como por sus presentaciones (porciones pequefas para escuelas

primarias y secundarias, asi como presentaciones grandes y paquetes de
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productos ideales para reuniones y fiestas infantiles); sin embargo, con la
introduccion de nuevos productos y de nuevas presentaciones de los productos ya
existentes en tiendas de autoservicio, y la préxima introduccién de los mismos en
tiendas de conveniencia, se puede ver claramente que, sin desatender a los
grupos de consumidores ya consolidados, la empresa esta buscando satisfacer las

necesidades de un mercado meta mas amplio.

El mercado meta seleccionado por Fritos Totis para dirigir sus nuevas
presentaciones y sus nuevos productos esta conformado por jévenes (hombres y
mujeres) de entre 15 y 25 afios, que tienen un nivel socioecondmico (NSE) D+ y
C.

De acuerdo con la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado
y Opinién Publica (AMALI), el NSE D+ es el segmento mas grande y representativo
de la sociedad mexicana (35.8%), tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria
de su hogar y aspira en primer lugar a adquirir bienes y servicios que le hagan la
vida mas préctica y sencilla. Este segmento cuenta con casas pequefias de 3 6 4
habitaciones y 1 bafio, la mitad son propias; casi todos cuentan con bafio y
regadera, aunque soélo dos terceras partes tienen calentador de agua de gas. Casi
todos tienen refrigerador, estufa de gas y lavadora, algunos no cuentan con
licuadora ni horno de microondas, y muy pocos tienen otros electrodomésticos y
ayudas para la cocina. S6lo uno de cada cuatro tiene automovil y sélo algunos
cuentan con television de paga. La mayor parte de su gasto lo invierte en
alimentos, transporte y pago de servicios, y la escolaridad del jefe de familia es en

promedio de secundaria.?

Por otra parte, también segun datos de la AMAI, el NSE C representa el 17.9% de
la poblacion y se caracteriza por haber alcanzado un nivel de practicidad

adecuado. Aunque es denominado medio, se encuentra arriba del promedio

8 Lépez, Heriberto, Los Niveles Socioeconémicos y la distribucion del gasto, AMAI [en lineal],
noviembre de 2009. Fecha de consulta: 25 de enero de 2013, 12:20 p.m. Disponible en:
http://www.amai.org/NSE/NivelSocioeconomicoAMAIL.pdf.
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poblacional de bienestar, y aspira a mayor bienestar en entretenimiento y
tecnologia. Dos terceras partes de este segmento cuentan con vivienda propia, la
cual tiene de 4 a 6 habitaciones y 1 bafio, casi todos tienen un sistema suficiente
de sanidad y agua, cuentan con casi todos los electrodomésticos y dos terceras
partes tienen un automovil. La mayoria tiene el equipamiento de mdusica y
televisiobn necesario, y sélo un tercio tiene television de paga. Tienen ligeramente
mas holgura que el promedio para gastos de educacion, esparcimiento y
comunicacién, vehiculos y pago de tarjetas, mientras que la escolaridad del jefe de

familia es en promedio de preparatoria.®

Este mercado meta estd constituido por jovenes que probablemente se
encuentren estudiando la preparatoria o la universidad y algunos tal vez tengan
poco tiempo de haber terminado la licenciatura; también es probable que algunos
estudien y trabajen al mismo tiempo para solventar sus gastos personales, por lo

gue los productos de Fritos Totis son ideales para ellos por sus precios accesibles.

Por otro lado, son personas que estdn formando su personalidad, por lo que
buscan pertenecer a grupos con los cuales se identifiquen, crean grupos de
amigos con intereses afines, les gusta estar acompafados, buscan compartir sus
experiencias, son sociables, acuden regularmente a fiestas, les gusta la musica,
encuentran cualquier pretexto para reunirse o festejar, les gusta bailar, muy
probablemente tomen cerveza u otras bebidas alcohdlicas, ven eventos deportivos

por television y asisten a conciertos.

Asimismo, son personas alegres, les gusta todo lo relacionado con México, son
inquietos y rebeldes, les preocupa su libertad, buscan ser diferentes y auténticos,
tienen una necesidad muy grande de expresarse, les gustan las cosas originales,
les atrae todo lo artesanal, les llama la atencidon conocer otros lugares, son
relajados y espontaneos, se preocupan por pasarla bien con sus amigos, estan al

pendiente de las redes sociales, les inquietan los problemas de su ciudad y estan

% Ibidem.
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interesados en temas relacionados con el equilibrio ecoldégico como el reciclaje y la

movilidad urbana en bicicleta.

Ademas, este mercado meta se caracteriza por tener un ritmo de vida acelerado
por las diversas actividades que realiza, pero siempre encuentra un tiempo para
reunirse con los amigos, por lo que las botanas son un producto ideal para

compartir en toda ocasion.

2.3.2.3 Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento en el mercado es la posicibn que ocupa un determinado
producto, servicio o marca en la mente de los consumidores con respecto a sus
competidores. Es la imagen que los consumidores tienen de un producto o servicio

con base en ciertos atributos que lo diferencian de la competencia.

Elegir el posicionamiento es tan importante para las empresas, que éste puede
determinar el éxito o fracaso del producto en cuestion. Es por esto que las
compafias realizan grandes esfuerzos para identificar las ventajas competitivas
gue pueden ser usadas para posicionar sus productos en el mercado, y
posteriormente, seleccionar aquella o aquellas ventajas que mas les convenga

para diferenciar sus productos de los de la competencia.

La ventaja o conjunto de ventajas o beneficios seleccionados por la empresa para
ofrecer a los consumidores recibe el nombre de propuesta de valor o propuesta
Unica de ventas, la cual constituye el posicionamiento total de una marca. Este
posicionamiento debe ser introducido al mercado por medio de la mezcla de
mercadotecnia, poniendo especial atencion en la parte referente a la promocion,
debido a que a través de ésta se comunicara a los consumidores la propuesta de

valor del producto o se creara en el mercado la imagen deseada del mismo.
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En una categoria de productos como la de botanas saladas, donde las distintas
marcas ofrecen al consumidor productos muy parecidos, si ho es que iguales,
elaborados casi con los mismos ingredientes, resulta infructuoso intentar

posicionar un producto con base Unicamente en sus atributos fisicos.

Si bien Fritos Totis cuenta entre su cartera de productos con las “Donitas”, un
producto con una forma Unica en el mercado, se considera poco probable que el
mercado meta al que se quiere dirigir la marca, descrito anteriormente, elija una
botana por la forma que ésta tenga. Sin embargo, la forma caracteristica de este
producto podria utilizarse en las ejecuciones de la campafa publicitaria, como
referente de la marca para el consumidor, por ser éste su producto mas conocido,

pero eso ya se vera mas adelante.

De esta manera, para posicionar eficazmente a la marca Fritos Totis y a cualquier
otra, resulta indispensable resaltar sus caracteristicas intangibles, sus valores
simbdlicos y su filosofia, es decir, mostrar una manera de concebir el mundo o un
estilo de vida con el cual los consumidores puedan asociar la marca. Esto brinda
la posibilidad de configurar una personalidad de marca definida, claramente

diferenciable de la competencia, que sea atractiva para el mercado meta.

La empresa Fritos Totis busca posicionarse en el mercado de botanas saladas de
México como la marca mas original y divertida, que celebra la creatividad y
frescura de los mexicanos y exalta el orgullo de lo hecho en México, dirigida a los
jovenes espontaneos y auténticos que buscan pasarla bien en cualquier momento

y compartir con sus amigos de manera natural, sin pretensiones.
Esta estrategia de diferenciacion, basada en la imagen de la marca y las

caracteristicas del mercado meta, también podria quedar expresada en la

siguiente declaracion de posicionamiento:
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Para los jovenes espontaneos y auténticos que buscan pasarla bien en cualquier
momento y compartir con sus amigos de manera natural, sin pretensiones, Totis
es la marca de botanas mas original y divertida, que celebra la creatividad y

frescura de los mexicanos y exalta el orgullo de lo hecho en México.

2.3.2.4 Objetivo de comunicacién

El objetivo de comunicacién es el objetivo global, en términos de imagen, al que se
propone llegar una empresa por medio de una serie de acciones tanto de
mercadotecnia (producto, precio, plaza y promocién), como de comunicacion o
promocién (publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, marketing
directo y venta personal). Este objetivo debe estar orientado a resolver un
problema de comunicacion de la empresa o0 a transmitir 0 comunicar una cuestion

especifica de ésta en determinado momento de su ciclo de vida.

El objetivo de comunicacion de Fritos Totis es el siguiente:

Crear una personalidad para la marca asociada con el estilo de vida relajado y
divertido del mercado meta, asi como con aspectos como la alegria, la

espontaneidad, la originalidad, la autenticidad y la amistad.

2.3.2.5 Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia o marketing mix “es el conjunto de instrumentos de
marketing tacticos y controlables que la empresa combina para generar la
respuesta deseada en el mercado objetivo. El marketing mix esta compuesto por
todo aquello que la empresa pueda hacer para influir sobre la demanda de su

producto”.® El marketing mix estd compuesto por cuatro variables

% philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Madrid, Pearson, 2008, p. 60.
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complementarias denominadas las 4 p’s: producto, precio, plaza y promocion, a
través de las cuales las empresas intentan satisfacer las necesidades de los

consumidores.

2.3.2.5.1 Producto

“‘Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una

idea”.?’

Fritos Totis es una empresa 100% mexicana con 25 afios de vida, que se dedica a
la elaboracién, envasado y distribucién de botanas de harina de trigo, maiz, tortilla
y papa, y de bebidas no carbonatadas. Estd comprometida con la elaboracion y la
comercializacion de productos alimenticios de calidad e innovacién, a través de
estrategias efectivas, procesos eficientes, un servicio congruente con sus valores

y una filosofia de mejora continua.

La empresa esta conformada por 1, 200 trabajadores y genera miles de empleos
indirectos; cuenta con tres plantas de produccién, dos de ellas ubicadas en el
municipio de Tizayuca, en el Estado de Hidalgo, y la otra en el municipio de
Comitan, en el Estado de Chiapas. Sus productos tienen presencia en todos los
Estados de la Republica Mexicana, asi como en Centroamérica, Sudameérica y los
Estados Unidos. Ocupa el tercer lugar en participacion de mercado en el sector de

botanas saladas en México, y es lider de ventas al mayoreo en este mismo rubro.

8 Stanton, William, Etzel, Michael, Walker, Bruce, Fundamentos de Marketing, México, McGraw-
Hill, 2007, p. 221.
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A lo largo de los afios la comparfia se ha consolidado dentro del mercado de
botanas saladas por su creatividad, esfuerzo, innovacion, y liderazgo, fabricando

siempre botanas de alta calidad para el consumo de chicos y grandes.

Los productos que integran la cartera de Fritos Totis son: “Donitas sal y limén”,
“Donitas chile y limén”, “Totis Chicharrones”, “Totis Espirales”, “Totis Tiritas”, “Totis
Churritos”, “Conchitotis”, “Totis Palomitas”, “Quetotis”, “Pap’s”, “Pap’s a la
francesa”, “Totis Chicharrén artesanal’, “Top Top’s”, “Totis Totopos”, “Totis
Japonés”, “Donitas Natural sal y limén”, “Donitas Natural chile y limén”, “Totis

Platanitos”, y en la linea de bebidas encontramos los “Gongos”.

Todos los productos de la marca estan disponibles en el mercado en diferentes
presentaciones y son elaborados con aceite de soya, sin grasas trans, sin
colesterol, y estan enriquecidos con vitaminas y minerales. Cabe recordar que los
ingredientes y presentaciones fueron descritos en el apartado correspondiente a la

cartera de productos de la empresa.

El producto estrella e insignia de la marca son las “Donitas”, tanto las “Donitas
chile y limén” como las “Donitas sal y limén”. Gracias a la gran aceptacién de
vendedores y consumidores, estos productos se han posicionado en el mercado
como una botana diferente y divertida por su caracteristica forma de “donita”,
dirigida a chicos y grandes, y de precio accesible. Al ser las “Donitas” el producto
estrella de Fritos Totis y el referente principal de la marca, como parte de este
ejercicio de analisis del producto, se sefalaran brevemente algunas de sus

caracteristicas tangibles e intangibles.
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“Donitas chile y limén”

Ingredientes: harina de trigo, almidén de maiz, aceite vegetal, sal yodatada, &cido
citrico, leudantes, bicarbonato de sodio, pirofosfato acido de sodio), mezcla de
chiles, glutamato monosodico, maltodextrina, colorantes (amarillo no. 6, rojo no.

40), acido ascorbico (vitamina C).

Figura 9 — “Donitas chile y limén”, producto insignia de Totis.

“Donitas sal y limén”

Ingredientes: harina de trigo, almidén de maiz, aceite vegetal, sal yodatada, acido
citrico, leudantes, bicarbonato de sodio, pirofosfato &cido de sodio), glutamato
monosaédico, laca amarillo 6, TBHQ (antioxidante), acido ascoérbico (vitamina C).

Contiene ingredientes de trigo y soya.
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Figura 10 — “Donitas sal y limdn”, producto insignia de Totis.

Los empaques de ambos productos presentan colores muy llamativos por lo que
son atractivos a la vista, y tienen la caracteristica de ser 100% biodegradables,
contribuyendo asi a disminuir la contaminacién del plastico comiun que tarda mas
de cien afios en degradarse, lo cual demuestra la preocupacion que la empresa

tiene por la ecologia y su compromiso con la conservacion del medio ambiente.

El empaque de las “Donitas chile y limén” presenta, en su mayoria, un color rojo
encendido, combinado con vivos de color verde limén; dicha combinacion genera
un gran contraste que llama mucho la atencion. Por otro lado, la mitad inferior
delantera del empaque es transparente, lo cual permite ver directamente el
producto en su interior. Esta caracteristica es muy importante, puesto que el
posible comprador puede observar el aspecto del producto que podria consumir a
través del empaque, generando confianza y un lazo mas estrecho entre el

consumidor y el producto.
Por su parte, el empaque de las “Donitas sal y limén” presenta, en su mayoria, un

color verde pasto, combinado con los mismos vivos de color verde limon que las

“Donitas chile y limén”, generando de igual forma un contraste atractivo. Ademas,
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este empaque también tiene la caracteristica de ser transparente en la mitad

inferior delantera, permitiendo ver el producto en su interior.

A partir de esta cualidad del empaque de tener una parte transparente, la empresa
saca ventaja del atributo del producto de tener una forma original y Unica en el
mercado, mostrandola a los consumidores reales y potenciales. Es indispensable
sefalar que dentro de los competidores de Fritos Totis, que se veran un poco mas
adelante, Unicamente la marca Productos Cazares utiliza en sus productos
empaques transparentes, situacion que acentua la caracteristica de las “donitas”

de ser una botana diferente.

El tema de los colores utilizados en los empaques es de vital importancia porque
éstos remiten a los colores de la bandera de México, dandole al producto y a la
marca un sentido de identidad nacional, lo cual refuerza la imagen de la empresa
gue es 100% mexicana. Ademas, al ser colores vivos los empleados en los
empaques, le insertan al producto la alegria y diversiébn que forma parte de la
filosofia de la marca.

2.3.2.5.2 Precio

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la
suma de los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de

poseer o utilizar el producto o servicio”.?®

Fritos Totis ha empleado con todos sus productos una estrategia de fijacion de
precios de penetracion de mercado, es decir, se han fijjado precios bajos con
respecto a la competencia, con el objetivo de atraer a un gran numero de
compradores en poco tiempo y aumentar rapidamente la participacion del producto
en el mercado. Si bien los precios de los productos sufren variaciones de acuerdo

8 philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Madrid, Pearson, 2008, p. 355.
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con la clase de punto de venta de que se trate, éstos permanecen siempre por
debajo de los de la competencia. De esta manera, la empresa ofrece a los
consumidores productos de buena calidad a precio razonable, agregando valor a

la marca al demostrar que la calidad no esta peleada con el precio.

2.3.2.5.3 Plaza

La plaza, también conocida como distribucion, se refiere a los medios a través de
los cuales el productor hace llegar su producto al mercado meta. Para que un
producto llegue al consumidor final, a menudo tiene que pasar por una serie de

intermediarios que forman un canal de distribucion.

“‘Un canal de distribucién consiste en el conjunto de personas y empresas
comprendidas en la transferencia de derechos de un producto al paso de éste del
productor al consumidor o usuario de negocios final; el canal incluye siempre al
productor y al cliente final del producto en su forma presente, asi como a cualquier
intermediario, como los detallistas y mayoristas”.

Asimismo, los canales de distribucion estan divididos en niveles con base en el
namero de intermediarios que participen en el camino del producto, siendo el nivel
1 aquél que no tiene intermediarios (canal de distribucion directo), donde la

empresa vende directamente sus productos a los consumidores.

Fritos Totis emplea exclusivamente canales de distribucion indirectos, al hacer
llegar sus productos a los consumidores mediante distintos tipos de intermediarios
(tiendas mayoristas, tiendas de autoservicio, clubes de precio, miscelaneas,
tienditas de la calle y proximamente tiendas de conveniencia), y realiza una
distribucion de tipo masiva o extensiva, puesto que pretende tener presencia en el

mayor numero de puntos de venta posible, con la finalidad de conseguir un alto

8 Stanton, William, Etzel, Michael, Walker, Bruce, op. cit., p. 404.
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nivel de conocimiento por parte del cliente y siempre estar disponible para los

consumidores.

Los niveles de canal de distribucion que la compafiia utiliza son:

Nivel 2:  Productor Detallista Consumidor

[Suremmzreano] (6 |

(g8 |

Nivel 3: Productor Mayorista Detallista Consumidor

Nivel 4:
Agente

Productor Comisionista Mayorista Detallista Consumidor

:> Importador :> :> :>

se =
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Es importante sefialar que el nivel 4 del canal de distribucion se aplica en el caso
de las exportaciones de producto a Centroamérica, Sudamérica y a los Estados

Unidos.

Los puntos de venta a través de los cuales la empresa distribuye sus productos
son: mayoristas (centrales de abasto, tiendas para fiestas y otras);
mayoristas/minoristas (clubes de precio: Sam’s Club, Costco); minoristas (tiendas
de autoservicio: Walmart, Superama, Comercial Mexicana, Soriana, Chedrahui y
Bodega Aurrera, miscelaneas y tienditas de la calle (puestos), y proOximamente

tiendas de conveniencia: Oxxo, 7eleven, Extra).

2.3.2.5.4 Promocién

La promocién se define como “todos los esfuerzos personales e impersonales de
un vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a
una audiencia objetivo”.® También conocida como mezcla de promocién o mix de
comunicacion de marketing, es “un conjunto de herramientas de publicidad,
promocioén de ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo que
la empresa utiliza para comunicar de forma persuasiva el valor para el cliente y

crear relaciones con éI”.%t

Es a través de la correcta combinacién y coordinacién de estos canales de
comunicacion, que las empresas transmiten el posicionamiento deseado de sus
productos, servicios 0 marcas, a sus mercados meta, con la finalidad de cumplir
con todos sus objetivos de mercadotecnia. En nuestro caso, abordaremos
Unicamente el tema de la publicidad, que constituye el punto central del presente

trabajo.

% |hidem, p. 506.
°! philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Madrid, Pearson, 2008, p. 495.
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En el tema de la promocion, en los ultimos afios Fritos Totis ha realizado algunos
esfuerzos en el punto de venta para colocar los productos en lugares mas
atractivos para el consumidor (merchandising), y de promocién de ventas como
paquetes de productos que se ofrecen a menor precio que en su venta individual;
pero el esfuerzo mas notorio realizado por la compafiia para crearse una buena
imagen en el mercado, radica en que a partir de 2012, la empresa se convirtié en
el patrocinador principal de una escuderia (Totis RE Racing) que participa en el
campeonato LATAM F2000 Powered by Volkswagen, el campeonato de autos

férmula mas rapidos de Latinoamérica.

Figura 11 - Presentacion del equipo Totis RE Racing.

Sin embargo, tras veinticinco afios de vida, la empresa nunca ha realizado una
campafia de publicidad como parte de su estrategia de comunicacion, que la
posicione en la mente de consumidores reales y potenciales de acuerdo con los
valores vy filosofia de la empresa, razon por la cual la marca no posee una

personalidad definida dentro del mercado.
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2.3.2.6 Andlisis de la competencia

Competencia directa

La empresa Fritos Totis no cuenta con competencia directa como tal, dado que la
composicion y caracteristicas de la mayoria de sus productos son diferentes a los
de las otras marcas. Ademas, los atributos de su producto mas distribuido y

vendido, las “donitas”, lo hacen unico en el mercado de botanas.

Si bien es cierto que algunos de los productos de mas reciente introduccion de la
marca, como “Pap’s”, “Top-Top’s”, “Chicharrones” o “Espirales”, son parecidos a
algunos de las empresas Sabritas y Barcel, sobre todo a los de Sabritas, tanto por
nivel de distribucion como por precio, ambos por debajo de las marcas
mencionadas, no aspiran a competir con éstas, sino simplemente a obtener una

pequefia cuota de mercado, que es muy buena para Fritos Totis.

Puede ser un poco complejo pensar que la empresa no tiene competencia directa
en una categoria de productos tan solicitada por los consumidores, donde figuran
dos empresas trasnacionales que ofrecen una gran variedad de productos para
satisfacer todos los gustos; sin embargo, si consideramos que para establecer
esto también entran en juego factores como los objetivos y metas de cada
organizaciéon, mercados meta mas o menos establecidos por cada una y las

variables de la mezcla de mercadotecnia, este ejercicio resulta mas sencillo.
Competencia indirecta

En el caso de la competencia indirecta de Fritos Totis, aparece en primer lugar la
empresa Sabritas, que es el lider de la categoria de botanas saladas en México y

la marca mas reconocida, la cual ofrece a los consumidores la variedad mas

grande de botanas del mercado.
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Después, se encuentra la empresa Barcel, segundo lugar en participacion de
mercado en la categoria de botanas saladas, con una variedad de productos
menos extensa que Sabritas pero que sigue siendo significativa. Juntas, estas dos
empresas poseen el 90% de la participacion de mercado de esta categoria de

productos.

A una gran distancia, tenemos a las marcas Great Value, Cazares, Del Carrito y
Pringles, que a pesar de haber crecido en los ultimos afos, sobre todo Del Carrito,
ofrecen en el mercado una variedad reducida de productos y con caracteristicas
distintas a los productos de Fritos Totis. Ademas, tienen un nivel de distribucion de
sus productos muy bajo con respecto a Fritos Totis, por lo que en muchos casos

no estan disponibles en los mismos puntos de venta.

Por otro lado, cabe mencionar a Bokados, una marca regiomontana de reciente
introduccion al mercado de botanas de la Ciudad de México, que no esta incluida
en la investigacion de mercado abordada en el Capitulo 3 del presente trabajo
debido a que su introduccion a la capital del pais fue posterior a la realizacion de
dicha investigacién, pero que debe ser tomada en cuenta puesto que por las
caracteristicas de sus productos y los precios que maneja, podria convertirse en
un futuro en la competencia directa de Fritos Totis en el mercado de venta al

detalle.

A continuacion, se presentan brevemente las caracteristicas principales de cada

una de las empresas mencionadas anteriormente:
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Sabritas®?

Sabritas es una empresa del grupo estadounidense PepsiCo, que se dedica a la
produccion y comercializacién de papas fritas, chicharrones, cacahuates vy frituras
de harina de trigo y maiz desde 1943; tiene presencia en México, Estados Unidos,
Canada, Centroamérica y el Caribe, y Sudamérica. Es la versibn mexicana de
Frito-Lay, empresa del grupo PepsiCo, la cual tiene presencia en mas de 42

paises.

Figura 12 - Logotipo de Sabritas.

Las botanas que conforman su cartera de productos son: “Papas Sabritas”,
‘Ruffles”, “Doritos”, “Fritos”, “Cheetos”, “Poffets”, “Tostitos”, “Sabritones”,
“‘Kkawates Sabritas”, “Rancheritos”, “Sun Chips”, “Crujitos”, “Pizzerolas”,
“Quesabritas”, “Chicharrén de cerdo”, “Pake-taxo”, y “Churrumais”. De éstas, los
“Doritos” son las botanas mas vendidas mientras que las “Papas Sabritas” son las

gue generan las mayores ganancias para la empresa.

9 Pepsico, Marcas: Sabritas, Pepsico [en linea]. Fecha de consulta: 28 de enero de 2013, 3:00
p.m. Disponible en: http://www.pepsico.com.mx/Brands/Sabritas.html.
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Barcel %

Barcel es una empresa del grupo mexicano Bimbo, que se dedica a la produccion
y comercializacién de papas fritas, chicharrones, cacahuates y frituras de harina
de trigo y maiz desde 1978. Tiene presencia en México, Estados Unidos, Canada,

Centroamérica, Sudamérica, Espafa, Inglaterra, Italia, Austria y Alemania.

DARCEL

Figura 13 - Logotipo de Barcel.

Su cartera de productos esta integrada por: “Takis”, “Chip’s”, “Hot-Nuts”,
“‘Runners”, “Toreadas Habanero”, “Karameladas Pop”, “Golden Nuts”, “Chicharrén
de cerdo”, “Valentones”, “Big Mix”, “Ondas”, “Patatinas”, “Kiyakis”, “Spirrones”,

“Churritos”, “Chip-otles”, “Tostachos” y “Tosti-Dip”.

% Barcel, Somos Barcel, Barcel [en linea]. Fecha de consulta: 28 de enero de 2013, 5:17 p.m.
Disponible en: http://www.barcel.com.mx/indice.html.
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Great Value®

Great Value es la marca propia de la empresa Walmart, la cual ofrece en México,
desde el afio 2000, mas de 600 articulos entre alimentos y abarrotes, incluidas
botanas saladas como papas fritas y cacahuates, a través de las tiendas Walmart,

Superama y Bodega Aurrera.

.0

Figura 14 - Logotipo de Great Value.

La idea de la marca es igualar o mejorar la calidad ofrecida por las marcas lideres
en las distintas categorias pero a precios mas accesibles. Los clientes pueden
encontrar en esta marca productos 100% libres de grasas trans y una especializacion de
articulos comestibles producidos con ingredientes naturales, bajos en calorias, sin azlcar y

con una amplia variedad de sabores.

% Walmart México y Centroamérica, Sala de Prensa: Great Value, Walmart México [en lineal].
Fecha de consulta: 28 de enero de 2013, 852 p.m. Disponible en:
http://www.walmartmexico.com.mx/index.html.
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Productos Cazares®

Productos Cazares es una empresa familiar mexicana que se dedica a la
produccion y distribucion de frituras de harina de maiz y trigo y palomitas,
preparadas con la mas alta calidad. La empresa lleva mas de 45 afios en el
mercado nacional y actualmente tiene clientes como Sam’s Club, Costco,

Walmart, Superama, Aurrera, Comercial Mexicana, Liverpool, centrales de abasto

ZARE:

Figura 15 - Logotipo de Productos Cazares.

y miscelaneas.

Es una empresa cuya mision es dar un buen servicio al consumidor, elaborar las
mejores botanas y lograr que cada vez mas gente conozca sus productos. Cuenta
con ventas al mayoreo y menudeo, y ofrece precios preferenciales a sus clientes

en compras por volumen.

% Distribuidora Cazares, Sobre, Distribuidora Cazares [en linea]. Fecha de consulta: 29 de enero

de 2013, 10:25 a.m. Disponible en:
http://www.es-es.facebook.com/pages/Distribuidora-Cazares/135613889827771?sk=info.
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Del Carrito®

Del Carrito es una empresa mexicana, fundada en 1989, que se dedica a la
produccion y comercializacion de botanas elaboradas a base de maiz, trigo, pellet

de cerdo, papas fritas, y a la distribucion de salsas y jugo de limén.

Tiene una planta de produccién ubicada en la delegacion Xochimilco, en el Distrito
Federal, y opera con 70 rutas de reparto que atienden a mas de 8,000 clientes en
el Distrito Federal y zona metropolitana, ademas de las ciudades de Veracruz,
Cuernavaca, Puebla, Chilpancingo, Pachuca, Querétaro, Irapuato, Celaya, Lebn y

Toluca.

Figura 16 - Logotipo de Del Carrito.

Algunos de sus clientes actuales son: Walmart, Comercial Mexicana, Oxxo, Extra,
Waldo's, El Pollo Pepe, Pollo Feliz, Pollos Rio, Pollos Roy, Rosticeria Molinos, Six
Flags, Cinépolis, Cinemex, Cinemania, Hipédromo de las Américas, LeCaroz, La

Feria y Grupo Modelo.

% Del Carrito, Bienvenidos, Del Carrito [en linea)]. Fecha de consulta: 29 de enero de 2013, 1:48
p.m. Disponible en: http://www.delcarrito.com/index.html.
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Pringles

Pringles es una marca de botanas con forma de patata frita, que pertenece a la
empresa estadounidense Kellogg’s, y que hasta el 2012 era propiedad de la
empresa también estadounidense Procter & Gamble. La marca aparecié por
primera vez en 1967 con el nombre de Pringle’s, el cual cambid a Pringles al afio

siguiente.

Figura 17 - Logotipo de Pringles.

Se dice que la marca produce botanas con forma de patatas fritas debido a que en
su composicion contienen menos de un 50% de patata, situacion que en el 2008
provoco que el Tribunal Supremo Britanico dictaminara que estos productos no se
podian comercializar con el nombre de patatas fritas. Sin embargo, al afio

siguiente, en este mismo pais, se dictaminé que los productos de la marca si
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podian ser consideradas como patatas fritas, a pesar de sélo contener un 42% de

patata.®’

Las botanas que conforman su cartera de productos son: “Pringles Original”,
“Pringles Queso”, “Pringles Crema y Cebolla”, “Pringles Barbacoa”, “Pringles
Jalapefio”, “Pringles Pizza”, “Pringles Chile Explosivo”, “Pringles Alitas de Pollo
Picante”, “Pringles Queso Picante”, “Pringles Delight Original”, y “Pringles Delight

Crema y Cebolla”.*®

Bokados

Bokados es una empresa mexicana del grupo de embotelladoras Arca Continental,
gue se dedica a la produccion y distribucién de productos de harina de trigo, maiz
y papa, papas fritas, chicharrones, tortilla de maiz, cacahuates, semillas, bebidas y

dulces.

La empresa tiene sede en el Estado de Nuevo Lebn y cuenta con una trayectoria
de méas de 30 afios de experiencia en el mercado de botanas en México. Tiene
presencia en los Estados de Baja California Norte, Sonora, Chihuahua, Coahuila,
Nuevo Lebn, Tamaulipas, Sinaloa, Durango, Zacatecas, San Luis Potosi, Jalisco,

Aguascalientes, Guanajuato, Estado de México y Ciudad de México.*

" Wikipedia, Pringles, Wikipedia [en linea]. Fecha de consulta: 30 de enero de 2013, 9:37 a.m.
Disponible en: http://www.es.wikipedia.org/wiki/Pringles.

% Pringles, Productos, Pringles [en linea]. Fecha de consulta: 30 de enero de 2013, 11:26 a.m.
Disponible en: http://www.pringles.mx/productos.

% Bokados, Cobertura, Bokados [en linea]. Fecha de consulta: 5 de diciembre de 2013, 5:23 p.m.
Disponible en:
http://www.bokados.com/index.php?option=com_content&view=article&id=44&Itemid=49.
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Bokﬂdﬂi

Figura 18 - Logotipo de Bokados.

Su cartera de productos esta integrada por: “Chicharrén de cerdo”, “Chicharréon de
harina”, “Ruedas”, “Olas”, “Rinks”, “Cacahuates salados”, “Cacahuates
enchilados”, “Cacahuates estilo espafol”’, “Cacahuates estilo japonés”, “Gira-
solito”, “Semillas de calabaza”, “Maizetas”, “Boka-chitos Puffed”, “Boka-chitos
Tornillos”, “Prispas”, “Prispas Crisscut’”, “Prispas a la francesa”, “Chirritos”,
“‘Bokaditas”, “Frikos bravos”, “Strips”, “Dipazos”, “Papas clasicas”, “Rizadas”,
“Topitos”, “Topitos 360°", “Huekos”, “Enre-2”, “D-Tochos Mix”, “Bokados Mix”,

“Golos”, “Rielitos”, “Tamarindo” y “Mazapan”.*®

2.3.2.7 Anédlisis FODA

El andlisis FODA consiste en el estudio de la situacién general de una empresa en
el que se consideran cuatro aspectos: fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Las fortalezas y las debilidades se refieren tanto a las capacidades
como a las limitaciones internas, que pueden ayudar o interferir, respectivamente,

para que la empresa cumpla sus objetivos. Por otro lado, las oportunidades y las

190 Bokados, Productos, Bokados [en linea)]. Fecha de consulta: 5 de diciembre de 2013, 5:25 p.m.

Disponible en:
http://www.bokados.com/index.php?option=com_content&view=article&id=71:chicharron-
papa&catid=37:flow-images&ltemid=81.
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amenazas son los factores favorables y desfavorables externos, que pueden influir

de manera positiva 0 negativa, respectivamente, en el rendimiento de la empresa.

Para cualquier tipo de compafiia, realizar un analisis profundo de sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, resulta de vital importancia, debido a que
a través de éste, se puede conocer tanto la situacion general de la empresa en el
mercado, como aspectos mas especificos como la posiciébn que ésta ocupa con
respecto a sus competidores, tendencias en el mercado, posibles ventajas

competitivas y areas de crecimiento potenciales.

Debido a que éste tipo de analisis arroja resultados que comprenden puntos
positivos y negativos, asi como internos y externos de las empresas, éstas pueden
observar claramente cuales son sus fortalezas para mantenerlas, sus
oportunidades para explotarlas, sus debilidades para convertirlas en

oportunidades y sus amenazas para tratar de minimizarlas.

Anélisis FODA de Fritos Totis

Fortalezas

Es una empresa 100% mexicana.

e Tiene altos estandares de calidad tanto en la materia prima utilizada como
en la produccion de los productos.

e Tiene cobertura nacional e internacional (tiene presencia en todos los
Estados de la Republica Mexicana, en Centroamérica, Sudamérica y los
Estados Unidos).

e Sus productos se distribuyen en el mercado mayorista y minorista.

e Laempresa es lider de ventas en el mercado mayorista.

e Ofrece una cartera de productos variada para tratar de satisfacer todos los

gustos.
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e Maneja diferentes presentaciones de cada producto para distintas
ocasiones de consumo.

e Su producto estrella, las “Donitas”, se encuentra claramente diferenciado de
la competencia y tiene una forma atractiva y unica en el mercado.

e Los productos tienen empaques atractivos con colores que exaltan la
identidad nacional y permiten ver directamente el producto.

e La marca se encuentra bien posicionada y ocupa el tercer lugar en
participacion de mercado.

e No tiene competencia directa como tal, debido a las caracteristicas
particulares de sus productos.

e Ofrece todos sus productos a precios muy accesibles, por debajo de los de
la competencia.

e Tiene productos adaptados en cuanto a ingredientes y presentacion, para

poder ser vendidos en escuelas primarias y secundarias.

Debilidades

e La marca carece de personalidad.

e La empresa nunca ha realizado una campafia de publicidad que la
posicione en el mercado de acuerdo con sus objetivos.

e Ha tenido una mala estrategia de comunicacion por internet (hasta hace
poco sus cuentas de facebook y twitter se encontraban abandonadas).

e Algunos de sus productos son muy parecidos a los de la competencia.

e Su logotipo y el personaje que acompafa a la marca (el conejo) no son muy

reconocidos.
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Oportunidades

e EIl consumo de botanas saladas en México es muy alto y el mercado se
encuentra en constante crecimiento.

e EIl consumo de botanas es una costumbre generalizada en México, debido
a que son productos muy versétiles y de facil acceso, ideales para calmar el
hambre o satisfacer el antojo, por lo que son consumidos por chicos y
grandes, ya sea solos o acomparfiados.

e Distribucion en nuevos puntos de venta nacionales.

e Colocacion de productos en tiendas de conveniencia (proximamente).

e Expansion en el mercado internacional (Centroamérica, Sudamérica,
Estados Unidos, Canada, Europa).

e Desarrollo de una estrategia de comunicacion integral efectiva que le
permita estar presente en la mente de los consumidores.

e Construcciéon de una personalidad de la marca.

e Desarrollo de nuevos productos diferenciados de los de la competencia.

e Crear una imagen positiva de la marca a partir de la buena atencion a
vendedores y consumidores (atencién al cliente, empresa dirigida al
consumidor).

e Administracién de redes sociales para estar en comunicacion constante con
consumidores reales y potenciales.

e Ampliaciéon del mercado meta (busqueda de nuevos consumidores).

Amenazas
e Aunque indirecta, enorme competencia de empresas trasnacionales con

afos de historia muy bien posicionadas en el mercado mexicano (Sabritas y

Barcel), con una gran cantidad de recursos disponibles.
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Grandes y constantes campafas publicitarias desarrolladas por Sabritas y
Barcel, lo que les permite estar mas presentes en la mente de los
consumidores.

Colocacién de los productos de Sabritas y Barcel en lugares preferenciales
en puntos de venta.

Falta de conocimiento en el mercado de la variedad de productos que
ofrece la marca.

Percepcion de baja calidad de los productos por parte de los consumidores.
Percepcion de que los productos estan dirigidos a nifios.

Aparicibn de nuevas marcas nacionales y de nuevos productos de las
empresas ya existentes.

Relacion de precios bajos con baja calidad del producto por parte del
consumidor.

Posible aumento de regulaciones gubernamentales en materia alimentaria,
debido al alto indice de obesidad en México, sobre todo de obesidad

infantil.
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CAPITULO 3 INVESTIGACION DE MERCADO PARA TOTIS

3.1 Investigacion de mercado

De acuerdo con Carl McDaniel Jr. y Roger Gates, la investigacion de mercado se
define como la “planeacion, recoleccién y analisis de datos relevantes para la toma
de decisiones de marketing y la comunicacion de los resultados de ese analisis a

la gerencia”.'%

La investigacion de mercado es una herramienta fundamental hoy en dia, que las
empresas utilizan para conocer las necesidades, deseos, gustos, preferencias,
motivaciones, hébitos y costumbres de sus consumidores reales y potenciales. A
partir de este tipo de investigaciones, las compafias pueden recabar informacion
de enorme importancia acerca de aspectos determinados de su mercado meta,
para orientar con mayor eficiencia sus estrategias de comunicacion y, de esta

manera, cumplir con sus objetivos de marketing.

3.2 Metodologia de la investigacion

Para el presente trabajo se realizard una investigacion de mercado de tipo
cuantitativo, con la finalidad de conocer aspectos concretos sobre la marca y el
mercado meta, lo cual permita tener la informacion necesaria para desarrollar una
estrategia creativa efectiva y una estrategia de medios que garantice que el

mensaje llegue al publico objetivo.

Se empleara la técnica de encuesta, aplicando cuestionarios a una muestra de la
poblacion objeto de estudio, lo cual se conoce como muestreo. Las encuestas se

aplicaran en los lugares donde se ubique la poblacion con las caracteristicas

191 McDaniel Jr., Carl, Gates, Roger, Investigacion de mercados, México, Cengage Learning, 2011,
p.7.
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seleccionadas, los participantes seran escogidos aleatoriamente por el
encuestador y los cuestionarios seran llenados por el propio encuestado.

3.3 Objetivos de la investigacion

Objetivo general:

Analizar y describir la posicion actual de la marca Fritos Totis en el mercado y en
la mente del consumidor, asi como conocer los gustos y preferencias del mercado

meta.

Objetivos particulares:

Conocer los habitos de compra y de consumo del pubico objetivo.

e |dentificar las marcas que estan mejor posicionadas en el mercado de
botanas.

e Analizar la posicién que la marca ocupa en el mercado con respecto a sus
competidores.

e Descubrir la percepcién que el publico objetivo tiene de la marca Fritos
Totis.

e |dentificar los medios a los que se encuentra mas expuesto el publico

objetivo.

e Detectar los lugares que el publico objetivo frecuenta regularmente.
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3.4 Definicién de la poblacion

La poblacién, también conocida como universo, “es el conjunto de todos los casos
que concuerdan con una serie de especificaciones”.’®® “Es el conjunto de
personas o cosas similares en uno o varios aspectos, que forman parte del objeto

de estudio”.'®®

La poblacién de la presente investigacion esta conformada por jovenes (hombres y
mujeres) de entre 15 y 25 afios de edad, que habitan en la Ciudad de México y su

Area Metropolitana, y que tienen un nivel socioeconémico D+ y C.

Es importante sefialar que el rango de edades, la ciudad y el nivel
socioecondmico, fueron elegidos con base en el mercado meta establecido para

dirigir los productos de la empresa Fritos Totis.

El lugar seleccionado para aplicar los cuestionarios fue el campus CU de la
Universidad Nacional Autonoma de México, debido a que en esta institucion se
concentra cotidianamente una poblacion muy grande de personas provenientes de
distintos lugares de la Ciudad de México, las cuales poseen las caracteristicas

deseadas mencionadas anteriormente.

3.5 Seleccién de la muestra

El método de muestreo sera el “muestreo por cuotas”, también denominado
“‘muestreo accidental”’, un método de muestreo no probabilistico, que se
caracteriza por tener cierto conocimiento de los individuos mas representativos o
adecuados para los fines de la investigacion, en el que se fijan un nimero de

personas que reunen determinadas condiciones.

192 ernandez, Roberto, Metodologia de la investigacion, México, McGraw Hill, 2010, p. 174.

193 Eyssautier, Maurice, Metodologia de la investigacion, México, Cengage Learning, 20086, p. 204.
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En este caso, dichas condiciones estan dadas por las caracteristicas del mercado
meta de Fritos Totis, antes sefialadas. Para la presente investigacion de mercado

la muestra sera de 100 personas, quienes seran elegidas aleatoriamente.

Es importante sefalar que las muestras no probabilisticas, aunque no sirven para
realizar generalizaciones, pues no se tiene certeza de que la muestra extraida sea
representativa, debido a que no todos los sujetos de la poblacion tienen la misma
probabilidad de ser elegidos, son de gran ayuda para las empresas y para esta
investigacién, puesto que lo que se pretende es obtener informacion especifica de

personas con ciertas caracteristicas.

3.6 Disefio del cuestionario

El cuestionario esta conformado por 19 preguntas que abarcan distintas tematicas
como “habitos de consumo”, “habitos de compra”, “top of mind”, “preferencias del
consumidor”, “percepcion de marca”’, “exposicion a medios” y “lugares de
esparcimiento”, cada una de ellas disenada estratégicamente con la finalidad de
obtener la informacion necesaria del publico objetivo para elaborar una campafa

de publicidad efectiva.

Dicho cuestionario esta integrado por 16 preguntas cerradas y 3 abiertas para que
las personas encuestadas pudieran responder libremente lo que se les ocurriera o

pensaran en el momento.

Al inicio del cuestionario se incluyeron 5 preguntas de identificacion y al final 6 de
vivienda, que no se consideran parte del contenido principal del cuestionario,
puesto que se incluyeron Unicamente para tener una referencia personal y

socioecondmica de los encuestados.

El cuestionario completo se puede ver en el anexo 1 de este trabajo.
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3.7 Aplicacion del cuestionario

El cuestionario fue aplicado durante los dias 12, 15 y 16 de abril de 2013, en la
zona de la Rectoria, Biblioteca Central, “las islas” y explanadas de Facultades
aledafias (Arquitectura, Ingenieria, Filosofia, Derecho, Economia, Quimica,
Odontologia, Medicina) de Ciudad Universitaria. Todos los cuestionarios fueron
aplicados de manera presencial por el autor del presente trabajo y resueltos en el

momento por los propios encuestados.

En total se aplicaron 115 cuestionarios debido a que durante el proceso de
aplicacion, se fue identificando que algunos encuestados no entraban en el rango
de edades requerido para la investigacion, por lo que sus encuestas se tuvieron
gue descartar y volver a realizar con personas que si cumplieran con las

caracteristicas requeridas, hasta llegar a las 100 que conformaban la muestra.

Los encuestados fueron elegidos de manera aleatoria y no hubo problemas para
gue aceptaran contestar los cuestionarios. A todos se les plante6 de entrada que
se trataba de una encuesta que formaba parte de la elaboracién de una Tesis y

gue no les iba a quitar mucho tiempo resolverla (aproximadamente 5 minutos).

Todos los encuestados mostraron una actitud positiva hacia la resoluciéon del
cuestionario, y muchos de ellos sefialaron, de manera amigable, que sélo lo
hacian porque se trataba de una Tesis, aspecto que refleja que, en general, no
hay una actitud tan buena hacia la resolucion de encuestas. Unicamente 4 de las
119 personas a las que se les pregunté si querian ayudar contestando un
cuestionario dijeron que no, argumentando estar ocupadas, lo cual muestra que el

ejercicio de aplicacién de las encuestas fue todo un éxito.
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3.8 Graficacién y analisis de resultados

La primera pregunta del cuestionario sirvié Unicamente como filtro, para asegurar
que las 100 personas encuestadas que conforman la muestra, cumplieran con el

requisito de consumir botanas saladas.

En el siguiente punto del cuestionario, se pregunté a los encuestados acerca de su
frecuencia de consumo de botanas saladas. Identificar los habitos de consumo del
publico objetivo permite conocer cudl es la relacion que existe entre el consumidor

y el producto en cuestidn, en este caso las botanas.

En la grafica que se presenta a continuacion, se puede observar que 40 de las 100
personas encuestadas eligieron “1 vez a la semana”, siendo ésta la respuesta
preferida, seguida de “cada tercer dia” con 24 personas, después “1 6 2 veces al
mes” con 22 personas, luego “diario” con 12 personas vy, al final, “otro” con 2
personas. Si se suman las personas encuestadas que dijeron consumir botanas
por lo menos una vez a la semana (“diario”, “cada tercer dia” y “1 vez a la
semana”), obtenemos un total de 76, lo cual habla de que las botanas son

productos altamente consumidos entre las personas integrantes de la muestra.

é¢Con qué frecuencia las consumes?

M Diario M Cadatercerdia M 1vezalasemana L1162 vecesal mes HOtro

40

24 22

12

99



La siguiente pregunta estuvo enfocada a conocer el top of mind de la categoria de
botana saladas, es decir, identificar la marca que estd mejor posicionada en la
mente de las personas encuestadas y las marcas que le siguen. Para obtener esta
informacion se pregunté a los encuestados sobre la primera marca de botanas que
se les viniera a la mente, dejando la respuesta abierta para no influir en sus

respuestas y que éstos contestaran lo primero que se les ocurriera.

En la siguiente gréafica se muestran las marcas mencionadas por los encuestados,
donde aparece en primer lugar Sabritas con 82 personas, en segundo lugar Barcel
con 8 personas, empatados en tercer lugar Totis y Cazares con 2 personas, Yy
finalmente Karate, Nishikawa, Kawasaki, Charly, Act Il y “botana sin marca”, con

una mencion cada una.

En la gréfica, claramente destaca Sabritas como la marca mejor posicionada entre
las personas encuestadas, con un enorme margen de diferencia con respecto a
sus competidores; sin embargo, esto no es de extrafarse puesto que la marca

invierte millones de dolares afio tras afio para mantenerse en ese sitio.

Menciona la primera marca de botanas que se te
venga a la mente:

M Sabritas M Barcel H Totis ! Cazares
H Karate M Nishikawa i Kawasaki i Charly
M Actll LI Botana sin marca

82
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Lo que es importante destacar aqui, es que productos como Totis, Cazares,
Karate, Nishikawa, Kawasaki, Charly, Act Il y “botanas sin marca”, lograron colarse
en este apartado sobre recordacién de marca y quitarle menciones al indiscutible
lider de la categoria, lo cual habla de que entre los encuestados hay personas con
necesidades y gustos diferentes y que existe una oferta de marcas alternativas

para satisfacerlos.

La siguiente pregunta fue planteada para empezar a conocer los habitos de
compra de los encuestados, preguntandoles sobre qué es lo que mas toman en

”» 13

cuenta al elegir una botana, considerando las variables de “calidad”, “imagen de la

” 13 ” o« (i 13 ” o«

marca’”, “presentaciéon”, “sabor”, “precio”, “forma de la botana”, “textura” y “otro”.

En la siguiente grafica se puede observar que 91 personas eligieron el “sabor”,
variable que ocupa la primera posicion, 58 personas escogieron el “precio”, el cual
aparece en segundo lugar, y 34 personas se inclinaron por la “calidad”, variable
gue se coloca en la tercera posicion. Después, les siguen la “presentacion” (21
personas), la “textura” (19 personas), luego la “forma de la botana” (8 personas),
después “otro” (accesibilidad, sensacion, variedad, olor y la marca que mas se
conoce desde nifio) (7 personas) y, finalmente, la “imagen de la marca” (6

personas).

¢Qué es lo que mas tomas en cuenta al elegir
una botana?

M Calidad M Imagen de la marca
H Presentacion (empaque y tamafio) LI Sabor
H Precio M Forma de la botana
i Textura i Otro

91

34
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El hecho de tener el “sabor” como el atributo mas importante para las personas
encuestadas a la hora de escoger una botana no es una sorpresa, puesto que se
trata de productos alimenticios, de facil acceso, que se pueden consumir, tanto por

antojo como por hambre.

Lo que si es una sorpresa es que los encuestados hayan colocado a la “imagen de
la marca” en el dltimo lugar, lo cual muestra que, si bien es indispensable para las
empresas tener una buena imagen ante el consumidor y poner sus esfuerzos en
mejorarla dia a dia, nunca se deben olvidar de los aspectos mas importantes
como lo son el sabor, la calidad y el precio, sobre todo al tratarse de alimentos. En
este caso, la grafica muestra que detras del “sabor”, la relacién “precio-calidad”
debe ser tomada muy en cuenta por las marcas para posicionarse adecuadamente
en el mercado de botanas.

En el siguiente punto se le pregunté a los encuestados sobre su decision de
compra, si cuando llegaban a un lugar a comprar una botana ya sabian la marca
gue iban a comprar o si decidian la marca en el momento. El objetivo de esta
pregunta era saber cuantas personas de las encuestadas elegian la marca en el
punto de venta, con los diversos estimulos publicitarios que éstos presentan, y
cuantas lo hacian en cualquier otro lugar y llegaban decididos al punto de venta

con una marca en la mente.

Cuando llegas a un lugar a comprar una
botana normalmente:

H Ya sé la marca que voy a comprar B Decido la marca en el momento

58
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La gréafica anterior nos muestra que 42 personas dijeron que llegaban a un lugar a
comprar una botana con la decision sobre la marca ya tomada y 58 personas que

decidian la marca en el momento.

A pesar de no ser mucha la diferencia entre ambas respuestas, fueron mas las
personas que dijeron seleccionar la marca en el punto de venta (mas de la mitad),
lo cual resalta la importancia de invertir inteligentemente en publicidad creativa en
estos lugares, que llame la atencion del consumidor y estimule la compra
impulsiva. Ademas, esta informacion muestra la relevancia que tiene para las
empresas mantener sus productos en lugares preferenciales y estratégicos del

punto de venta.

La siguiente pregunta se refiere a los hébitos de compra y se formulé con el
objetivo de conocer los lugares en los que los encuestados compraban sus

botanas con mayor frecuencia.

En la grafica que se presenta a continuacién, se puede apreciar que las
“‘miscelaneas” (también conocidas como tiendas de abarrotes o tienditas de la
esquina), fueron los lugares con mas menciones de los encuestados (70
menciones), seguido por las “tienditas o puestos dentro de la escuela” (43
menciones), después por las “tiendas de conveniencia” (40 menciones), luego por
los “puestos en la calle” (34 menciones), después por las “tiendas de autoservicio”

(19 menciones) y, al ultimo, por los “clubes de precio” (4 menciones).
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De los siguientes lugares, marca con una "x" en los
que compras botanas con mayor frecuencia:

M Puestos en la calle M Tiendas de autoservicio

H Tiendas de conveniencia LI Miscelaneas

H Clubes de precio M Tienditas o puestos dentro de la escuela

70
43
34 40 - —
19
4

Los resultados demuestran que la mayor parte de los encuestados compran sus
botanas en tiendas que se encuentran ‘a la mano’, ya sea que se ubiquen cerca
de su casa, en los trayectos entre las distintas actividades que realicen (casa-
escuela, casa-trabajo, escuela-trabajo, etc.), o dentro de sus escuelas. Estos
datos muestran la necesidad de las empresas productoras de botanas de tener
una buena distribucién de sus productos, para estar presentes en todos los puntos
de venta que les sea posible y, de esta manera, siempre estar disponibles para su

mercado meta.

Ademas, el hecho de que las “tiendas de conveniencia” aparezcan como el tercer
lugar mas mencionado por las personas encuestadas, es un buen indicador para
gue la marca Totis, que todavia no tiene presencia en este tipo de
establecimientos, acelere el proceso que tiene en marcha para introducir sus

productos en éstos.

Siguiendo con los habitos de compra, se pregunté a las personas encuestadas
acerca de las presentaciones (tamafios) que compraban con mayor frecuencia,
para identificar las porciones que mas les agradaba adquirir. De los 100

encuestados, 86 mencionaron la presentacion “individual”, 17 la presentacion
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‘mediana”, 6 la presentacion “mega” (paquetes fiesta) y 3 la presentacion

“‘grande”.

De las siguientes presentaciones (tamafios) de
botanas, marca con una "x" las que compras con
mayor frecuencia:

M Indivual (40g) & Mediana (110g) M Grande (240g) L1 Mega (paquetes fiesta 400g)

86

Los datos revelan una enorme preferencia de las personas encuestadas por
comprar presentaciones individuales, lo cual puede responder a que muchas
veces la adquisicion de este tipo de productos se da de manera impulsiva para

satisfacer un antojo o calmar el hambre.

También, dicha preferencia se puede deber a que la compra de una presentacion
individual representa un gasto menor, asi como a la practicidad para manipularla
por su tamafo, no hay que olvidar que el 100% de la muestra estuvo integrada por
estudiantes, que por lo general se encuentran limitados econémicamente

hablando.

A continuacion, se aborddé la cuestion de los habitos de consumo, pidiendo a los
encuestados que enumeraran del 1 al 7 la frecuencia con la que consumian
botanas en las ocasiones presentadas, donde 1 era la mas frecuente y 7 la menos
frecuente. Las opciones (ocasiones) presentadas a los encuestados fueron: “para

ver la tv (pelicula, eventos deportivo, serie, novela, etc.)”, “en un bar”, “en la
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escuela”, “para realizar un viaje”, “en una fiesta”, “en el trabajo”, “en una reunién” y

“otro”.

La opcidon mas sefialada con el numero 1, es decir, la mas frecuente, fue “para ver
la tv”, le siguié “en una fiesta”, después “en un bar”, luego “en una reunion”,
después “en la escuela”, luego “para realizar un viaje”, y, finalmente, la mas

sefialada como la menos frecuente, “en el trabajo”.

Los resultados indican que de las personas encuestadas, la mayor parte
acostumbra consumir botanas viendo la television; sin embargo, las siguientes tres
opciones sefaladas como las mas frecuentes (“en una fiesta”, “en un bar” y “en
una reunion”), corresponden a situaciones de socializacién, lo cual demuestra que

las botanas son productos para toda ocasion.

Siguiendo con los habitos de consumo, en el siguiente punto se pidio a las
personas encuestadas que enumeraran del 1 al 4 la frecuencia con la que
consumian botanas en las situaciones presentadas, donde 1 era la méas frecuente
y 4 la menos frecuente. Las opciones (situaciones) presentadas fueron: “para
consumir solo”, “para consumir con amigos”, “para consumir en pareja”, “para

consumir con la familia” y “otro”.

La opcion que resultd ser la mas frecuente entre los encuestados, es decir, la mas
sefialada con el namero 1, fue “para consumir solo”, seguido de “para consumir
con amigos”, luego “para consumir en pareja” y, al final, la mas sefalada con el

nuamero 4, “para consumir en familia”.

Estos resultados refuerzan la idea planteada anteriormente de que las botanas
son productos muchas veces consumidos por antojo o para calmar el hambre, y
gue las presentaciones individuales son ideales para este propdsito. Asimismo, al

haber quedado la opcién “para consumir con amigos” como la segunda mas
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frecuente, deja en evidencia que, entre los encuestados, el consumo de botanas

de manera compartida también es significativo.

Es importante sefalar que la compra de botanas “para consumir con amigos”,
constituiria una compra mas racional, puesto que no solo responde a impulsos de
antojo o hambre, sino también a elementos de socializacion, lo cual podria ser
tomado en cuenta para la construccion de un anuncio publicitario relacionando al
producto con una situacion de consumo determinada, dependiendo del producto y

la presentacién de la que se trate.

Una vez que se identificaron algunos habitos de compra y de consumo del publico
objetivo, se pas6 al punto de conocer las marcas de botana favoritas de las
personas encuestadas, asi como de su situacion de su consumo con respecto a

las marcas que constituyen la principal competencia de Totis.

En primer lugar, se pregunto a los encuestados sobre su marca de botana favorita,
dejando la respuesta abierta para que éstos contestaran libremente sin estar

limitados a las opciones que se les pudieran dar.

La marca mas mencionada fue Sabritas con 54 menciones, después Barcel con 17
menciones, a continuacion “sin marca” (de carrito o puesto de la calle, del puesto
de la escuela, caseras, cacahuates, nueces, palomita de grano) y “ninguna” con 8
menciones cada una, después Totis y Pringles empatadas con 3 menciones, luego
Act 1l con 2 menciones vy, al final, “otras” (Charly, Oyuki y Bocachitos) con una

mencién cada una.
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éCual es tu marca de botana favorita?

i Sabritas M Barcel H Totis LI Cazares H Pringles M Act Il 4 Sin marca i Otras M Ninguna

54

Los resultados muestran que mas de la mitad de los encuestados dijeron que su
marca favorita era Sabritas, con un buen margen de diferencia con respecto a
Barcel, que se colocé como la segunda marca mas mencionada, y alin mas con

respecto a las demas.

Estos datos son congruentes con los obtenidos en la pregunta donde los
encuestados tenian que mencionar la primera marca de botanas que se les viniera
a la mente. Sabritas se mantuvo como la marca mas mencionada como favorita a
pesar de que sus cifras son mas bajas en relacion con las menciones obtenidas en

la pregunta correspondiente al top of mind de la categoria.

Por otro lado, marcas como Barcel, Totis, Act Il y “sin marca”, aumentaron
levemente sus cifras, lo cual indica que, a pesar de que no compiten de “tu a tu”
con el lider, tienen un mercado cautivo significativo que deben procurar mantener
y aumentar. La marca Cazares mantuvo sus dos menciones obtenidas en la
pregunta del top of mind, al igual que Charly que mantuvo su Gnica mencién. Las
marcas Pringles y Oyuki, que no habian sido nombradas anteriormente,

aparecieron en este rubro con 3 y 1 mencidn respectivamente.
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Ademads, en este punto también es importante resaltar a las 8 personas que
dijeron no tener una marca de botana favorita, puesto que representan un buen

mercado que atacar en su calidad de consumidores potenciales.

A continuacion, se colocdé una lista de marcas que constituyen la principal
competencia de Totis, y se le preguntd a los encuestados si las conocian, si las
habian consumido y si las consumian actualmente, con la finalidad de conocer sus

hébitos de consumo en relacion con estas marcas en especifico.

Para cada marca de botana, marca con una "x" la
situacion que corresponda con tu caso:

W Barcel ®Cazares M DelCarrito ' GreatValue M Pringles M Sabritas = Totis ©Sin marca ® Otras

98 10097
90 gg 2t 89 90

85

La conozco La he consumido La consumo actualmente

En la grafica anterior, se puede apreciar que todas las marcas presentadas
tuvieron un buen nivel de conocimiento entre los encuestados, destacando
Sabritas en primer lugar como la marca conocida por todas las personas
encuestadas, en segundo lugar Barcel, en tercero Totis, en cuarto Pringles, en
quinto lugar Cazares, en sexto “botana sin marca”, en séptimo Great Value, en

octavo Del Carrito y en ultimo lugar “otras”.

En la variable “la he consumido”, se puede observar que las cifras de todas las

marcas bajaron con respecto a la variable anterior. Sabritas se mantuvo en la
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primera posicion, Totis subié al segundo lugar, Barcel baj6 al tercero, “botana sin
marca” subié al cuarto, Pringles bajé al quinto lugar, Cazares baj6 al sexto, y Great
Value, Del Carrito y “otras” mantuvieron su séptimo, octavo y ultimo lugar,

respectivamente.

En la dltima variable “la consumo actualmente”, se puede apreciar que las cifras
de todas las marcas bajaron aun mas con respecto a la variable “la he
consumido”. En esta opcion, Sabritas se mantuvo en el primer lugar con 56
personas que dijeron consumirla actualmente, Barcel y “botana sin marca”
subieron al segundo lugar empatando con 32 personas que dijeron consumirlas
actualmente, Totis bajé al tercer lugar con 27 personas, y las demas marcas
aparentemente subieron un lugar en relacion con la variable anterior: Pringles
subié al cuarto lugar con 17 personas, Cazares subié al quinto lugar con 8
personas que dijeron consumirla actualmente, Great Value subié al sexto lugar
con 7 personas, Del Carrito subié al séptimo lugar con 6 personas y “otras”
subieron al octavo lugar con 1 persona; sin embargo, este ascenso de posicion
sélo se observa por el empate entre Barcel y “botana sin marca”, pero en realidad

ocuparon las mismas posiciones que en la variable “la he consumido”.

La siguiente parte del cuestionario se dedico a identificar aspectos especificos de
las personas encuestadas en relacion con la marca Totis. Para realizar esto, se
indico a los encuestados que si en la pregunta anterior habian respondido que si
conocian la marca Totis, podian continuar con la siguiente pregunta, y que Si
habian contestado que no la conocian, pasaran a la pregunta 16 correspondiente

a la parte referente a exposicion a medios.
Una vez aclarado esto, en el siguiente punto se preguntdé a las personas

encuestadas qué les parecian los productos de la marca Totis, con la finalidad de

conocer la percepcidon general que la marca tenia entre los encuestados.
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En la siguiente grafica, se puede apreciar que 51 personas dijeron que
consideraban los productos de Totis como “buenos”, 24 personas como
‘regulares”, 20 como “muy buenos”, 5 personas no contestaron, y nadie consideré

a los productos de esta marca como “malos” o “muy malos”.

¢Qué te parecen los productos de la marca Totis?

@ Muy buenos HBuenos M Regulares LI Malos ® Muy malos B No contestaron

51

0 °

De acuerdo con la gréafica, si se suman las personas que consideraron los
productos de Totis como “muy buenos” (20) con las que los consideraron como
“buenos” (51), da un total de 71 personas que tienen una percepcion positiva de la

marca, de las 95 que contestaron esta pregunta.

Los datos muestran que, a pesar de que la marca Totis nunca ha realizado una
campafa de publicidad para posicionarse en la mente de los consumidores, se

encuentra bien posicionada entre las personas encuestadas.

Esta informacion es muy valiosa, puesto que, al no tener Totis antecedentes
publicitarios que hayan contribuido a crear una imagen positiva en el mercado,
estos datos provienen exclusivamente de la relacion directa del consumidor con el

producto, lo cual es una buena noticia para la marca.
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Asimismo, esta situacion representa la posibilidad de mejorar ain mas la imagen
de la marca y de definirla claramente a través de la construccion de una campafa
de publicidad, sin la preocupacién de tener que partir desde cero o de tener que

revertir una imagen negativa.

En la siguiente gréafica, se muestra el nivel de conocimiento que tuvieron las
personas encuestadas de los productos que integran la cartera de Totis. En ella se
puede observar claramente que los productos mas conocidos de la marca fueron
las “Donitas sal y limon” y las “Donitas chile y limén” con 89 y 80 menciones
respectivamente. Después, aparecieron los “Totis Chicharrones” con 40
menciones, un poco mas abajo los “Quetotis” con 36 menciones, luego los “Totis
Palomitas” con 33 menciones, seguido por los “Totis Natural sal y limén” y los
“Totis Natural chile y limon” con 30 y 25 menciones respectivamente. Los “Totis
Churritos” tuvieron 18 menciones y los “Totis Tiritas” 11 menciones, mientras que

los deméas productos se ubicaron por debajo de las 10 menciones.

De los siguientes productos de la marca Totis, seihala los
que conozcas:
100
M Donitas sal y limén
90 M Donitas chile y limdn
H Chicharrones
80 Ld Tiritas
HPap’s
70 M Espirales
M Churritos
60 M Conchitotis
H Palomitas
50 LU Top Top’s
H Quetotis
40 M Pap’s alafrancesa
M Chicharrén artesanal
i Platanitos
30 H Totopos
LI Japonés
20 M Gongos
i Donitas Natural sal y limén
10 i Donitas Natural chile y limon
0
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El hecho de que las “Donitas sal y limon” y las “Donitas chile y limon” resultaran
ser los productos mas conocidos de Totis era de esperarse, puesto que son los
gue reciben el mayor apoyo y distribucion de todos los productos, al ser los

productos “estrella” de la marca.

El que productos como “Totis Chicharrones”, “Quetotis”, “Totis Palomitas”,
“Donitas Natural sal y limon” y “Donitas Natural chile y limén”, se encuentren a la
alza en nivel de conocimiento de los encuestados, puede responder a que
recientemente estos productos han tenido un mayor nivel de distribucion, lo cual
demuestra que colocar productos en puntos de venta estratégicos o en el mayor

namero de ellos, segun sea el caso, genera grandes beneficios.

En el siguiente punto, se pidié a los encuestados que clasificaran en “muy buena”,
‘buena”, “regular’, “mala” o “muy mala”, algunas caracteristicas de los productos
de Totis (calidad, sabor, precio, textura, forma de la botana, imagen de la marca,

presentacion, variedad de productos y experiencia en el mercado).

El objetivo de esta pregunta, era identificar la opiniébn que los encuestados tenian
de algunos atributos especificos de los productos de la marca, para conocer de
manera mas profunda su percepcion sobre ella y, de esta manera, desarrollar
estrategias que permitan mejorar la marca en todos los aspectos, con base en

informacién mas detallada.
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Clasifica las siguientes caracteristicas de
acuerdo con la percepcion que tengas de los
productos de la marca Totis:

M Muy buena B Buena HRegular LIMala HE Muymala

54 54

46 49

Calidad Sabor Precio Textura

De acuerdo con la grafica anterior, en cuestion de “calidad”, 54 de las 94 personas
gue contestaron esta pregunta, dijeron que era “buena”, en tanto que 13 personas
consideraron que era “muy buena”, lo cual suma 67 personas de las encuestadas,
por lo que se considera que la percepcion de los encuestados sobre la “calidad”

fue positiva.

En cuestién de “sabor”, 54 personas de las encuestadas consideraron que era
“bueno”, mientras que 21 dijeron que era “muy bueno” y 18 que era “regular”. Si se
suman los primeros dos grupos, da como resultado 75 personas, lo cual se
interpreta como que la percepcidn de los encuestados sobre el “sabor” fue

positivo.

En el rubro del “precio”, se puede apreciar claramente en la grafica que la
percepcion de las personas encuestadas fue muy positiva, con 46 personas que
sefalaron que el precio era “muy bueno” y 41 que lo consideraron como “bueno”,

lo que da un total de 87 personas de las 94 que contestaron esta pregunta.

En lo que se refiere a “textura”, 49 personas de las encuestadas dijeron que era
“‘buena”, 22 que era “regular’, 17 que era “muy buena” y 2 que era “mala”. Al igual

gue en los puntos anteriores, si se suman los encuestados que sefialaron que era
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‘buena” y “muy buena”, da un total de 67 personas que tuvieron una percepcion de

la “textura” inclinada hacia lo positivo.

En el tema de la “forma de la botana”, los datos son muy parecidos a los del rubro
anterior. En la siguiente grafica, se puede observar que 50 de los encuestados
consideraron que era “buena”, 21 que era “regular’, 18 que era “muy buena”, 4
que era “mala” y 1 que era “muy mala”. A pesar de que hubo 5 personas con una
percepcion inclinada hacia lo negativo y 21 que dijeron que era “regular”, al sumar
a los encuestados que sefialaron que la “forma de la botana” era “buena” y “muy
buena”, 50 y 18 respectivamente, da como resultado 68, por lo que se considera
gue existe una percepcion positiva de este aspecto entre las personas

encuestadas.

M Muy buena B Buena HRegular LIMala H Muymala

Forma de la botana Imagen de la marca Presentacion Variedad de
(empaque y tamafio) productos

En el siguiente rubro, correspondiente a la “imagen de la marca”, los resultados
comienzan a cambiar. En la grafica se observa que 40 de las personas
encuestadas la consideraron como “regular”, 25 como “buena”, 19 como “mala”, 6
como “muy mala” y 4 como “muy buena”. En este caso, si se suman los 40
encuestados que dijeron que la “imagen de la marca” era “regular” con los 19y 6
que dijeron que era “mala”’ y “muy mala” respectivamente, da un total de 65 de las
94 personas que contestaron esta pregunta, lo cual se interpreta como una
percepcion de la “imagen de la marca” que tiende a lo negativo.
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Estos datos sobre la “imagen de la marca”, respaldan el argumento de que es
indispensable la realizacion de una campafa de publicidad para Totis, que la
posicione en la mente de consumidores reales y potenciales de acuerdo con la

filosofia y principios de la marca.

En lo que se refiere a “presentacién (empaque y tamafo)”, la grafica muestra que
36 de los encuestados sefalaron que era “buena”, 35 que era “regular’, 13 que era
‘mala”®, 9 que era “muy buena” y 1 que era “muy mala”. Si se toman en cuenta
estos datos a primera vista, se podria decir que la percepcién de los encuestados
en materia de “presentacion” tiende de lo “regular” a lo “bueno”; sin embargo, si se
suman las personas cuyas respuestas tienden a lo positivo (36 y 9), y se
comparan con la suma de las personas cuyas respuestas tienden a lo negativo
(35, 13 y 1), tenemos un total de 45 contra 49, por lo que se considera que, en el
aspecto de “presentacion”, las opiniones de las personas encuestadas estan

dividas.

Es importante sefialar, que en este Ultimo caso se tomo la respuesta “regular”
como tendiente a lo negativo, debido a que si se quiere ser exigente y destacar en
todos los aspectos, una respuesta de este tipo debe ser tomada como negativa,

puesto que representa un punto en el que se puede y se debe mejorar mucho.

En el tema de la “variedad de productos”, los resultados vuelven a inclinarse hacia
lo positivo. De las personas encuestadas, 43 dijeron que era “buena”, 29 que era
‘regular’, 14 que era “muy buena” y 8 que era “mala”. Al sumar a las personas que
contestaron “buena” y “muy buena”, 43 y 14 respectivamente, da un total de 57 de
las 94 personas que contestaron esta pregunta, por lo que se interpreta que los
encuestados tuvieron una percepcion “positiva® acerca de la “variedad de

productos” de Totis.

Aqui es importante destacar, que la mayoria de las personas encuestadas se
vieron sorprendidas al conocer la cartera de productos de Totis completa,
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sefialaron que no pensaban que fueran tantos los productos ofrecidos por la
marca y preguntaron sobre los puntos de venta a través de los cuales se
distribuian todos estos productos. Esta informacion es muy valiosa para la marca,
puesto que le recuerda la necesidad de mejorar y aumentar los canales de

distribucion para hacer llegar sus productos a su mercado meta.

Después de haber abordado de manera especifica algunas de las caracteristicas
de la marca Totis, se procedié a preguntar a los encuestados, mediante una
pregunta abierta, cdmo seria Totis si fuera una persona y se les pidi6 que por
favor la describieran. El objetivo de esta pregunta era rastrear con qué tipo de
persona relacionaban los encuestados a la marca Totis (edad, caracteristicas
fisicas, de personalidad, caracter, etc.), e identificar si existia alguna similitud entre
Sus respuestas, para encontrar una huella de marca que sirviera para desarrollar
un concepto creativo efectivo para la campafia publicitaria, con el cual se sintiera

identificado el publico objetivo.

A continuacion, se presentan de manera literal las respuestas de todos los
encuestados, se resaltan con negritas aquellas palabras que son muy parecidas y
gue aluden a caracteristicas de personalidad, y se subrayan aquellas palabras que

son semejantes y que hacen referencia a caracteristicas fisicas:

e Sencilla, buenaonday e Regordete, chaparro, e Una persona obesay
accesible. gracioso. muy simpatica.

e Agradable, ricaen e  Chaparrita, gordita y e Un sefior grande y
sensacion. pecosa. gordito.

e Extrovertida, e  Chaparrito, glerito, e  Seria un hombre gordo.
hiperactiva, alegre, pero pachoncito. e Gorday simpética
algo hartante. e Unica, novedosa. (muijer).

e Cae bien, simpética e Unjovenzuelo flaco y e Risuefia, amigabley
pero fodonga, no se panzoén, con no muy bromista.
arregla. buena salud.
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Como la Toti Vergara
(Sofia Vergara) con
busto muy grande.
Mujer de 30 afios
aproximadamente con
sentido del humor.
Pequefia.

Buena onda.

Una persona amable.
Accesible.

Una persona amable y
sencilla.

Gorda.

Un nifio disfrazado.
Amigable.

Una persona gorda.

Una donita.

Sencilla, adaptable,
buena onda.

Una persona normal,
modesta.

Vestida de conejo.
Divertida. Una persona
con disfraz de botarga.
Indiferente o como
segunda opcion.
Sencilla.

Verde y gorda.
Redonda y salada.
Gorda.

De piel color
“chicharron’”.

Gorda, chistosa.
Buena, sabrosa pero
naco.

Sabrosal

Una persona agradable
de buenaimageny
sencilla.

Divertida, alegre,
simpatica.

Nifio (gordito), pecoso,
bajito y con gorra.

Creo que es bueno en el
fondo pero no se sabe
arreglar y ha creado una
mala imagen publica y
necesita
reestructuracion.
Estatura promedio 1.70,
sin mucho dinero, pelo
largo, fachoso.
Amigable pero molesta.
Alegre y bonachon.
Muy cagada.
Bonachén y jovial.
Gordito y glerito, como
una dona.

Nifio futbolero llenito.
Michelin pecho de
rodajas de totis.

Una persona joven.

Muy grande en forma de
cleto.

Un sefior amable y
gordito con un carrito de
frituras.

Un tipo en traje de raton
vendiendo chicharrones.
Amable, sencillo,
tolerante.

Sonriente, agradable,
feliz.

Una persona con
sobrepeso.

Timida.

Sencilla pero

agradable.

Un hombre de 19 afios.
Seria un sefior gordo,
calvo, como de 40 afios.
Amigable, sencilla,
bondadosa.

Graciosa.

Seria un hombre con
orejas en forma de totis.
Bien modesto y
coqueton.

Robusta y alegre.
Chaparray
probablemente gorda.

Principalmente con
potencial.

Una persona gorda y
grasosa, salada.
Divertida, agradable,
amigable.

Gorda, chistosa.

Una persona sonriente
y agradable.

Hombre alto, de piel
blanca, cabello rizado
color café.

Seria como un nifio
porque se me hace muy
infantil porque sélo los
veo en la fiesta, un nifio
inmaduro pero tierno de
8 afios mas o menos.
Gordita chaparrita.

Una nifia gordita con
colitas paradas.

Como la chica facil de la
escuela, todos quieren
probarla, llevarla a una
fiesta y compartirla con

los amigos.
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Graciosa, divertida,
amigable, buena onda.
Deliciosa.

Delgado, tez blanca y
alto.

Alta, complexién robusta,
alegre.

Chaparrito y regordete.

Seria como mis amigas,
variadas, agradables.
Alta y chuby con olor a
limoén.

Alegre.

Amiga de todos.

Joven, arreglado.

Buena onda.

Un sefior chaparro y
gordo, cabello chinoy
piel blanca.

Gorda.

Un nifio disfrazado.

En esta lista se puede observar, que muchas de las personas encuestadas tienen
la percepcion de que si Totis fuera una persona, en cuestion de personalidad y
caracter, ésta seria sencilla, buena onda, accesible, agradable, simpatica,
divertida, extrovertida, con sentido del humor, chistosa, sonriente, jovial,
adaptable, amable, graciosa, tolerante, feliz, bromista y risuefia. En el aspecto
fisico, los encuestados fueron menos explicitos; sin embargo, algunos perciben
gue Totis seria una persona llenita, robusta, con sobrepeso, pachoncita, obesa y

gordita.

Es muy importante resaltar que estas caracteristicas de personalidad, sefialadas
en forma repetida por las personas encuestadas, concuerdan con las
caracteristicas del mercado meta seleccionado por Totis para dirigir sus productos
y con la idea de posicionamiento deseado por la marca, lo cual es muy favorable
puesto que, en principio, ya existe una percepcion de la marca relacionada con la
manera en que ésta quiere ser vista por los consumidores, que es necesario

definir y reforzar mediante una campaifa de publicidad.

Ademas, es posible que en este punto muchos de los encuestados hayan
relacionado con la marca caracteristicas de su propia personalidad o
caracteristicas que les gustaria tener, por lo que esta informacion puede ser muy
valiosa a la hora de desarrollar un concepto creativo con el cual se sienta

identificado el publico objetivo.
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Una vez que se abordd la parte correspondiente a la percepcion de los
encuestados de la marca Totis, se continué con el aspecto referente a la

exposicion a medios.

En el siguiente punto se preguntd a las personas encuestadas sobre los medios
con los cuales tenian mas contacto de los que se les presentaban como opciones
(“radio”, “televisidon”, “cine”, “internet”, “periddicos”, “revistas”, “exteriores” y “otro”),
con la finalidad de obtener informacion clave para la elaboracién de una estrategia
y un plan de medios adecuado, que garantice que el mensaje llegue

correctamente al publico objetivo.

De los siguientes medios écon cuales tienes mas
contacto?
M Radio M Television H Cine Ll Internet M Periddicos
M Revistas i Exteriores i Ninguno i No contestaron
84
59
44 33
31 31
10

1 3

En la grafica anterior, se puede observar que 84 de los encuestados mencionaron
al “internet”, 59 a la “television”, 44 al “radio”, 38 a los “exteriores”, 31 tanto al
‘cine” como a los “periddicos”, 10 a las “revistas”, 3 no contestaron y 1 dijo que

ninguno.

Claramente, el “internet” aparece como el medio al que las personas encuestadas

dijeron estar mas expuestas, con una buena diferencia con respecto a los demas,
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lo cual demuestra la enorme importancia que este medio ha cobrado en la
actualidad. La “televisién”, por su parte, aparece como el segundo medio al que
los encuestados se encuentran mas expuestos, situacion que lo mantiene, por lo

menos entre las personas encuestadas, como el medio masivo por excelencia.

Después, estan el “radio”, mencionado por un poco menos de la mitad de las
personas encuestadas, y los “exteriores (espectaculares, vallas, parabuses, etc.)”,

mencionados por un poco mas de la tercera parte de las personas encuestadas.

La siguiente pregunta estuvo enfocada a identificar los medios a través de los
cuales los encuestados preferian ver o escuchar anuncios publicitarios. Al igual
gue en la pregunta anterior, se les presentaron como opciones el “radio”, la
“television”, el “cine”, el “internet”, los “periddicos”, las “revistas”, los “exteriores

(espectaculares, vallas, parabuses, etc.)” y “otro”.

El objetivo de esta pregunta era complementar la pregunta anterior al conocer los
gustos de los encuestados en materia de publicidad y medios, con lo cual se
podria dirigir una campafia publicitaria no sélo a través de los medios a los que se
encuentra mas expuesto el publico objetivo, sino también mediante aquellos a los

gue se encuentra predispuesto positivamente.

¢En qué medios prefieres ver o escuchar anuncios
publicitarios?

M Radio M Televisidn H Cine Ll Internet H Periddicos
M Revistas id Exteriores i Ninguno i No contestaron
47
38
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En la grafica anterior, se puede ver que el medio mas mencionado como el
preferido de las personas encuestadas para ver o escuchar anuncios publicitarios
fue la “television” con 47 menciones, después estuvieron los “exteriores” con 38
menciones, luego el “radio” con 33 menciones y, en cuarto lugar, el “internet” con

29 menciones.

Es interesante hacer la observacion de que estos cuatro medios (“television”,
“‘exteriores”, “radio” e “internet”), fueron los mismos que aparecieron en la pregunta
anterior como los cuatro medios a los que los encuestados se encontraban mas
expuestos, solamente que en diferente orden. El Unico medio que mantuvo su
posiciéon fue el “radio”, que en ambas preguntas ocupoé el tercer lugar, mientras
que el “internet” paso del primero al cuarto lugar, la “televisién” pasé del segundo

al primer lugar” y los “exteriores” pasaron del cuarto al segundo lugar.

También, es importante sefialar que muchos de los encuestados resaltaban el
hecho de que la publicidad por internet era muy invasiva, por lo que habria que
considerar formas mas creativas de anunciar a la marca, en el caso de que este
medio esté incluido en la estrategia de medios de la campafia publicitaria y, en
general, en cualquier medio que se decida utilizar, para llamar la atencién del

publico objetivo sin invadir su espacio.

En el siguiente punto se pregunt6 a los encuestados si recordaban algun anuncio
de botana y el medio en el que lo vieron o escucharon, con la finalidad de
identificar las caracteristicas del anuncio que se habia quedado en su memoria y

el formato en que éste se habia producido.
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é¢Recuerdas algun anuncio de botanay el
medio en el que lo viste o escuchaste?

ESi ENo H Nocontestaron

La gréfica anterior muestra que 54 personas de las encuestadas mencionaron que
si recordaban algun anuncio de botana, mientras que 44 personas dijeron no

recordar y 2 personas no contestaron.

Asimismo, de los 54 encuestados que si recordaban algin anuncio de botana, 46
mencionaron haberlo visto por television, 2 a través de exteriores, 1 en el cine, 1
haberlo escuchado en el radio y 3 no especificaron el medio, datos que se pueden
observar en la siguiente grafica:

M Radio M Television M Cine Ll Internet M Exteriores M No especificaron

46

1 1 2 3
e 00

Si recuerdan algun anuncio de botana
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Estos datos demuestran que, a pesar de que el uso de internet para multiples
actividades ha tenido un crecimiento exponencial en los ultimos afos, la television
sigue siendo, por lo menos entre las personas encuestadas, el medio audiovisual

por excelencia.

Finalmente, se pregunté a los encuestados sobre los lugares a los que acudian
con regularidad, con la intencion de conocer un poco mas acerca de sus
actividades de esparcimiento y las cosas que hacen para divertirse, para disefiar
un concepto creativo con el cual se pueda sentir identificado el publico objetivo,

aumentando las probabilidades de éxito de la campafia publicitaria.

¢A qué lugares acudes con regularidad?

M Cine M Bares H Museos LI Cafeterias
H Plazas al aire libre M Centros comerciales M Librerias i Eventos deportivos
H Conciertos LI Parques H Otro i No contestaron

58 58 56

53

De acuerdo con la gréfica, los lugares a los que los encuestados dijeron acudir con
mas regularidad fueron el “cine” y los “bares” con 58 menciones cada uno,
seguidos por “parques” con 56 menciones, luego “plazas al aire libre” con 54
menciones, después “cafeterias” con 53 menciones, luego “centros comerciales”
con 51 menciones, a continuacion “museos” con 38 menciones, después
“conciertos” con 35 menciones, luego “librerias” con 25 menciones, seguidas de
‘eventos deportivos” con 22 menciones vy, al final, “otro” con 2 menciones

(gimnasio y calle) y 1 que no contesté.
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Los resultados demuestran que mas de la mitad de las personas encuestadas
acuden frecuentemente a por lo menos seis de los diez lugares presentados como
opciones de respuesta (“cine”, “bares”, “parques”, “plazas al aire libre”,
“cafeterias”, “centros comerciales”), lo cual indica que éstas son personas

inquietas que estan en constante movimiento.

Ademas, por la distinta naturaleza de estos lugares y las dindmicas que en ellos
se generan, se puede interpretar que un poco mas de la mitad de los encuestados

posee gustos variados y son personas sociables que disfrutan salir a pasear.

3.9 Conclusiones de lainvestigacion

Después de elaborar las graficas y analizar los resultados de las encuestas, es
necesario sacar conclusiones puntuales en relacion con el consumidor y con la
marca Totis, sobre las distintas tematicas que se abordaron en el cuestionario. De
esta manera, se tendr4 a la mano informacién estratégica sobre el publico
objetivo, para desarrollar una estrategia creativa y de medios, que configuren una
campafa de publicidad solida y efectiva. Dichas conclusiones se presentan a

continuacion:

Tres cuartas partes de los encuestados consumen botanas saladas por lo menos
una vez a la semana, por lo que éstos son productos altamente consumidos por el

publico objetivo.

Los lugares en los que los encuestados compran sus botanas con mayor
frecuencia son, en orden de importancia, “miscelaneas”, “tienditas o puestos
dentro de la escuela” y “tiendas de conveniencia”, siendo la presentaciéon

“‘individual” la preferida entre las personas encuestadas.
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Méas de la mitad de los encuestados deciden la marca de botana que van a
comprar en el punto de venta, lo cual resalta la importancia de llamar la atencion
del consumidor y estimular la compra impulsiva, mediante la colocacién del

producto en lugares estratégicos y publicidad creativa en el punto de venta.

Los atributos que mas toman en cuenta las personas encuestadas al elegir una
botana son, en orden de importancia, el “sabor”, el “precio” y la “calidad”, mientras
que la “imagen de la marca” es la caracteristica que menos toman en cuenta

dichas personas.

La mayor parte de los encuestados acostumbra consumir botanas “viendo la
television” (pelicula, evento deportivo, serie, novela, etc.), y muchos otros en
“fiestas”, “bares” y “reuniones”, en tanto que la situacion para la que éstos
compran botanas con mayor frecuencia es “para consumir solos”, seguida de
‘para consumir con amigos”. Estos datos demuestran que las botanas son
productos muy versétiles que se pueden consumir en toda ocasion, y que el
consumo de botanas no sélo responde a factores de antojo o hambre, sino

también a cuestiones de socializacion.

En el top of mind de la categoria de botanas se ubica la marca Sabritas, con una
enorme diferencia con respecto a las demas; sin embargo, Totis aparece como la
tercera marca mas mencionada, detrds de las dos empresas que controlan el
mercado de botanas en México: Sabritas y Barcel, situacion que habla bien de la
marca, puesto que al no haber realizado una campafa de publicidad que la
coloque en la mente de los consumidores, esta posicién es producto de la simple

relacion entre el consumidor y el producto.
A pesar de que en el rubro de “marca favorita” Totis no aparece en los primeros

tres lugares de los encuestados, la marca elevd levemente las menciones

recibidas en el punto referente al top of mind de la categoria, lo cual quiere decir
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gue la marca posee un pequefio mercado cautivo que debe procurar mantener y

aumentar, mediante estrategias de comunicacion creativas.

Asimismo, Totis es la tercera marca mas conocida entre los encuestados, la
segunda mas consumida en el pasado y la cuarta ma&s consumida en la
actualidad, informacion que concuerda con la cuarta posicion que ocupa en lo que

respecta a “marca favorita”.

Es importante sefalar, que el tercer lugar tanto en el rubro de “marca favorita”
como en el de “la consumo actualmente” lo ocupa “botana sin marca”, que por un
lado, no representa competencia para Totis y, por otro, sus consumidores
actuales, al igual que los que dijeron no tener una marca favorita, constituyen un

grupo de consumidores potenciales para dicha marca.

Tres cuartas partes de las personas encuestadas tienen una percepcion positiva
de los productos de Totis, en tanto que los productos mas conocidos de la marca
son las “Donitas sal y limon” y las “Donitas chile y limén”, y los productos que
aparentemente se encuentran a la alza son los “Totis chicharrones”, los “Quetotis”,
los “Totis Palomitas”, las “Donitas Natural sal y limon” y las “Donitas Natural chile y
limén”, que recientemente han recibido mas apoyo por parte de la empresa en

términos de distribucion.

En cuanto a los atributos de los productos de Totis, los encuestados tienen una
percepcion positiva de la “calidad”, el “sabor”, el “precio”, la “textura”, la “forma de
la botana” y la “variedad de productos”; sin embargo, lo que se debe tomar mas en
cuenta es que las personas encuestadas consideran la “imagen de la marca”
como “regular” con una tendencia a lo negativo, y que en “presentacion (empaque

y tamano)” las opiniones estan divididas entre “buenas” y “malas”.

127



Como se puede observar, los atributos tangibles de los productos de Totis, con
excepcion de la “presentacion (empaque y tamafio)”, son percibidos de manera
positiva por las personas encuestadas, en tanto que las caracteristicas intangibles,
aguellas que no tienen que ver directamente con los atributos fisicos de los
productos como la “imagen de la marca”, son percibidas como “regulares”, lo cual
respalda el argumento de que es indispensable la realizacion de una campafa de
publicidad que ayude a construir una imagen positiva de la marca en la mente de

consumidores reales y potenciales.

Los encuestados relacionan a la marca Totis con una persona buena onda,
sencilla, simpatica, divertida, accesible, agradable, extrovertida, chistosa, jovial,
con sentido del humor, sonriente, adaptable, amable, graciosa, bromista, risuefia,
feliz y tolerante, los cuales son aspectos muy favorables para la marca. En la
cuestion fisica, los resultados no son tan positivos puesto que los encuestados la
relacionan con una persona robusta, con sobrepeso, llenita, pachoncita, obesa y
gordita; sin embargo, esto se puede deber a que el producto mas conocido de la
marca tiene forma de “donita” y a que el nombre de la marca incluye la letra “O” en

la silaba tonica, lo cual puede remitir a una forma redonda.

Los medios con los que los encuestados tienen mas contacto son el “internet”, la
“television”, el “radio” y los “exteriores”, en primero, segundo, tercero y cuarto lugar
respectivamente, en tanto que los medios a través de los cuales las personas
encuestadas prefieren ver o escuchar anuncios publicitarios son, en orden de

preferencia, la “television”, los “exteriores”, el “radio” y el “internet”.
Un poco mas de la mitad de los encuestados recuerdan algun anuncio de botana

(54 personas), casi todos lo vieron a través de la television (46 de 54 personas) y

la mayoria de los anuncios recordados fueron de la marca Sabritas (40 de 54).
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Los lugares a los que las personas encuestadas acuden con regularidad son muy
variados: “cine”, “bares”, “parques”, “plazas al aire libre”, “cafeterias” y “centros
comerciales”. Esto indica que una buena parte de los encuestados son personas
sociables y versatiles, a las que les gusta salir a pasear y estar en constante

movimiento.
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CAPITULO 4 CAMPANA DE PUBLICIDAD PARA TOTIS

4.1 Estrategia creativa

La estrategia creativa, también conocida como brief creativo, instrucciones
creativas 0 resumen creativo, es un documento que contiene los puntos mas
importantes a considerar para el desarrollo de una campafa publicitaria. Este
documento es elaborado por el departamento de cuentas en la agencia de
publicidad y surge como resultado del andlisis estratégico del brief o briefing

proporcionado por el cliente.

La estrategia creativa sirve como guia para la determinacién del contenido del
mensaje y Su expresion creativa en un mensaje concreto por parte del
departamento creativo de la agencia, puesto que contiene informacion clave sobre

el producto o servicio en cuestion.

La elaboracion exhaustiva de una estrategia creativa con base en el andlisis y
manejo de la informacién proporcionada por el cliente, de la obtenida a través de
investigaciones de mercado y de la recabada por la propia agencia de publicidad,
es tan importante para la construccion de un mensaje publicitario adecuado, que

ésta puede determinar el éxito o fracaso de una campafia.

Al igual que la forma de nombrarla y la manera de elaborarla, los elementos que
constituyen una estrategia creativa dependen de cada agencia de publicidad; sin
embargo, en términos generales podemos considerar los siguientes como sus
elementos esenciales: cliente, producto, objetivo publicitario, publico objetivo o
target, posicionamiento, promesa basica, justificacién, tono o estilo, imperativos o

mandatorios.
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4.2 Estrategia creativa de Totis

4.2.1 Cliente/Producto

Fritos Totis es una empresa 100% mexicana con 25 afos de vida, que se dedica a
la produccion, envasado y distribucion de botanas de harina de trigo, maiz, tortilla
y papa, asi como de bebidas no carbonatadas. Tiene como mision ser una
empresa comprometida con la elaboracion y comercializacion de productos
alimenticios de calidad e innovacion a través de estrategias efectivas, procesos
eficientes, un servicio congruente con sus valores y una filosofia de mejora

continua.

Asimismo, tiene la vision de ser una empresa comprometida con la elaboracion y
comercializacién de productos y servicios de calidad e innovacion en el mercado
nacional e internacional de alimentos, promoviendo la sensibilidad al desarrollo
social y humano, a través del crecimiento de accionistas, personal y de la

comunidad, satisfaciendo de esta manera, a clientes y consumidores

A pesar de no ser de las empresas consideradas grandes en la categoria de
botanas saladas en México, ocupa el tercer lugar en participacién de mercado y es
lider de la categoria en ventas al mayoreo.

Cuenta con tres plantas de produccion, dos en el Estado de Hidalgo y una en el
Estado de Chiapas, a partir de las cuales distribuye sus productos a todos los
Estados de la Republica Mexicana, a Centroamérica, Sudamérica, y a los Estados
Unidos. Cuenta con una enorme red de puntos de venta que incluye tiendas
mayoristas y minoristas, y los precios a los que ofrece sus productos se
caracterizan por ser muy accesibles, siendo éstos los mas bajos de la categoria en

todos los puntos de venta.
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Su cartera de productos esta conformada por una linea de botanas y una linea de
bebidas. La linea de botanas esta integrada por una gran variedad de productos
disponibles en distintas presentaciones para satisfacer todos los gustos y
necesidades, con los atributos todos éstos de no contener grasas trans ni
colesterol y estar adicionados con vitamina C. La linea de bebidas esta integrada
unicamente por los “Gongos”, unas bebidas sin gas que contienen jugo de fruta
natural, adicionadas con vitamina A, vitamina C y Calcio, disponibles en una sola

presentacion.

El producto estrella e insignia de la marca son las “Donitas”, en sus dos versiones:
“‘Donitas chile y limén” y “Donitas sal y limén”. Es un producto claramente
diferenciable de la competencia por su caracteristica forma de “donita”, unica en el
mercado, lo cual le ha permitido posicionarse como una botana diferente y

divertida.

A pesar de tener una buena participacion de mercado y una creciente red de
distribucién que la ha dado a conocer exitosamente entre vendedores y
consumidores, la marca no cuenta en su historia con una campafia publicitaria que
le haya permitido crear una identidad propia y tener una personalidad definida

para ser diferenciada de la competencia.

A lo largo de los afios la comparfiia se ha consolidado dentro del mercado de
botanas saladas por su creatividad, esfuerzo, innovacién y liderazgo, fabricando

siempre botanas de alta calidad para el consumo de chicos y grandes.

4.2.2 Objetivo publicitario

Posicionar a la marca Totis en la mente del pablico objetivo a partir de la creacion
de una personalidad de marca que vaya acorde con la filosofia, principios y
necesidades de la empresa, mencionados mas adelante en la parte del

posicionamiento.

132



4.2.3 Publico objetivo o target

El publico objetivo o target de la campafa esta conformado por hombres y mujeres
de entre 15 y 25 afios de edad, que habitan en la Ciudad de México y que tienen

un nivel socioeconémico (NSE) D+ vy C.

Las caracteristicas del publico objetivo coinciden con las caracteristicas del nuevo
mercado meta de la marca Totis, abordado anteriormente en el Capitulo 2, en el

tema “Seleccion del mercado meta”.

Este publico objetivo esta constituido por jovenes que probablemente se
encuentren estudiando la preparatoria o la universidad y algunos tal vez tengan
poco tiempo de haber terminado la universidad; también es probable que algunos

estudien y trabajen al mismo tiempo para solventar sus gastos personales.

Son personas que llevan un ritmo de vida acelerado por las diversas actividades
gue realizan, pero que siempre encuentran tiempo para reunirse con sus amigos y
pasarla bien. Al estar en un rango de edad en el que se estd formando y
definiendo la personalidad, para este publico objetivo es muy importante sentirse
parte de algo, por lo que busca pertenecer a grupos con los cuales se identifique y
crear sus propios grupos de amigos con intereses afines.

Son personas sociables, alegres, alivianadas, a las que les gusta estar
acompafadas y compartir sus experiencias, acuden regularmente a fiestas, les
gusta la musica, les gusta bailar, encuentran cualquier pretexto para reunirse con
sSus amigos, ven eventos deportivos por televisién, asisten a conciertos y

probablemente tomen cerveza u otras bebidas alcohdlicas.

Ademas, el publico objetivo se caracteriza por ser inquieto, rebelde, relajado,
espontaneo y creativo. Son personas que buscan ser diferentes y auténticas, les

preocupa su libertad y tienen una necesidad muy grande de expresarse. Les gusta
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todo lo relacionado con México, se sienten identificadas con las cosas originales,

les atrae todo lo artesanal y les llama la atencion viajar y conocer otros lugares.

Asimismo, son personas que viven activamente su ciudad y les inquietan los
problemas que en ella se producen, estan interesados en temas relacionados con
el equilibrio ecoldgico y la movilidad urbana en bicicleta, estan al tanto de las

cosas que ocurren en el pais y al pendiente de las redes sociales.

4.2.4 Posicionamiento

Si bien la marca Totis se caracteriza por elaborar botanas de buen sabor a bajo
precio, con procesos innovadores e ingredientes de alta calidad, asi como por
tener productos unicos como las “Donitas”, la marca busca posicionarse en el
mercado con base en atributos intangibles que le permitan configurar una
personalidad de marca asociada a las caracteristicas del publico objetivo, con la

cual éste se pueda sentir identificado.

De esta manera, Totis busca posicionarse en el mercado de botanas como la
marca mas original y divertida, que celebra la creatividad y frescura de los
mexicanos y exalta el orgullo de lo hecho en México, dirigida a los jovenes
espontaneos y auténticos que buscan pasarla bien en cualquier momento y

compartir con sus amigos de manera natural, sin pretensiones.

Totis es una marca que se identifica con aspectos como la creatividad, la
naturalidad, la diversion y la originalidad, rasgos histéricamente presentes en

diversos ambitos de la sociedad mexicana.

Es una marca que se enorgullece de su origen y que en todo momento, resalta el
hecho de ser 100% mexicana, por lo que elogia todas aquellas caracteristicas por
las que los mexicanos son bien conocidos alrededor del mundo como la alegria, la

hospitalidad, la picardia y la espontaneidad.
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4.2.5 Promesa béasica

La promesa basica de Totis es que el publico objetivo tendra la posibilidad de
consumir los productos de una marca que entiende y comparte su manera de ver
el mundo, un mundo basado en la alegria, la originalidad y la creatividad que

caracterizan al mexicano, con el cual se sentira identificado.

En este caso, el publico objetivo ya convertido en consumidor, tendra una actitud
positiva durante y después del acto de compra, al saber que esta adquiriendo una
marca que entiende sus necesidades y que tiene una filosofia que concuerda con

la suya.

4.2.6 Justificacién

Al estar basada la promesa basica en beneficios emocionales para el publico
objetivo y no en beneficios tangibles provenientes de algun atributo fisico del
producto, la justificacion o argumento de la promesa sera emocional, vinculando al

destinatario del mensaje publicitario con los valores simbdlicos de la marca.

En el desarrollo de la campafia publicitaria, el puablico objetivo encontrara
elementos con los cuales se sentird identificado, por lo que emocionalmente

estara formando parte del universo inmaterial de la marca.

4.2.7 Tono o estilo

El tono en el que se desarrollara la campafia publicitaria debera ser alegre. Tanto
los contenidos especificos de los mensajes como las ejecuciones para cada uno
de los medios seleccionados, deberan reflejar un ambiente divertido y creativo,
aspectos que forman parte de la filosofia de la marca y que caracterizan al publico
objetivo. Ademas, las distintas ejecuciones deberan presentarse en una atmésfera
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de amistad y tener cierta dosis emocional que conecte con los sentimientos del

publico objetivo.

4.2.8 Imperativos o mandatorios

Para cumplir con lo estipulado por la Ley General de Salud y el Reglamento de la
Ley General de Salud en Materia de Publicidad, todas las ejecuciones publicitarias
deberan presentar en forma visual, auditiva o visual, y auditiva, dependiendo del
medio en cuestidn, mensajes precautorios de la condicién del producto, asi como
mensajes promotores de una alimentacion equilibrada o de fomento de buenos
habitos higiénicos. Dichos mensajes pueden ser: “Haz ejercicio”, “Aliméntate
sanamente”, “Come bien”, “Come frutas y verduras”, “Llénate de energia con 30

minutos de ejercicio al dia”, entre otros.

En lo que se refiere a la marca, en todas las ejecuciones se debera incluir el
logotipo de Totis, de tal forma que el publico objetivo pueda relacionar claramente
el contenido del anuncio con la marca. También, se deber& crear un eslogan que
sintetice los valores de la marca o, en su defecto, uno o varios copys para los
distintos medios, que llamen la atencion del publico objetivo y expresen

creativamente el concepto de la campafia.

Para la seleccion de medios se deberan tomar en cuenta los resultados obtenidos
en la investigacion de mercado realizada expresamente para esta campafa, asi
como informacion relevante que se tenga sobre el estilo de vida y los habitos del

publico objetivo.

Ademas, se debera considerar que, al ser ésta la primera camparfa de publicidad
de la marca en su historia, funcionara como prueba para valorar la respuesta del
publico objetivo ante ésta, por lo que la empresa sera cautelosa en el presupuesto
y no estard dispuesta a invertir grandes sumas de dinero como las que

acostumbran las dos compafiias lideres de la categoria.
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De esta manera, queda claro que la planeaciébn de medios debera realizarse a
partir de un analisis estratégico de las distintas variables que intervienen en el
proceso comunicativo, guiado por un enfoque creativo que asegure que el

mensaje llegaré correctamente a su destinatario al menor costo posible.

Finalmente, se debera tomar en cuenta que la campafa publicitaria sera pensada

y desarrollada para llevarse a cabo unicamente en la Ciudad de México.

4.3 Plataforma creativa

4.3.1 Argumento de venta: Totis es la marca de botanas ideal para los jovenes
de la Ciudad de México, aquéllos que realmente viven su ciudad, que viven dia a
dia los problemas que en ella se suscitan a nivel de calle y que buscan cualquier
oportunidad para pasarla bien con sus cuates de manera relajada, sin

pretensiones, es decir, Totis es la marca de botanas ideal para “la banda”.
4.3.2 Concepto creativo: “Solo con la banda”.

4.3.3 Copys:

“Encontrar el lugar mas comodo para dormir... solo con la banda”.
“Cargarse verdaderamente de energia... solo con la banda”.

“Darse un respiro a medio dia... solo con la banda”.

“Recibir los primeros rayos de sol... sélo con la banda”.

4.3.4 Eslogan: “Donde el corazén manda... Totis pa“ la banda”.
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4.3.5 Consumer insight:

“Yo soy una persona relajada y auténtica que encuentra cualquier momento para
pasarla bien con su ‘banda’, pertenezco a aquéllos que piensan que las mejores
experiencias y los momentos inolvidables de la vida son los que se viven con ‘la
banda’, y soy de los que piensan que su ‘banda’ es unica y que no la cambiarian

por nada”.

4.4 Racional creativo

El concepto creativo “So6lo con la banda”, surge de la necesidad de Totis de
posicionarse en el mercado como una marca divertida, original, relajada y creativa,
aspectos que caracterizan a los jovenes de nuestro pais y a la sociedad mexicana

en general.

Dichos aspectos se aglutinan en este concepto, un concepto tan urbano, sobre
todo en la Ciudad de México, como es el de “la banda”, entendida desde dos
puntos de vista: el primero, como el grupo de amigos que se ha ido conformando
con el tiempo, con el que se tienen vinculos muy estrechos por las innumerables
experiencias vividas, con el que una persona va a todos lados y siempre se la
pasa bien, y con el que existe un cédigo de lealtad y apoyo mutuo no escrito; el
segundo, como las personas con las que no necesariamente se tiene un lazo de
amistad tan estrecho, pero que entienden y comparten la manera libre y relajada
de ver y sentir el mundo de la otra persona, con las que siempre que se aparecen
se puede pasar un buen momento y que, seguramente, son amigos en potencia

porque existe una concepcién del mundo compartida.

De esta manera, el concepto creativo “Sélo con la banda”, sintetiza valores que la
marca desea proyectar como la amistad, la libertad, la naturalidad y la

autenticidad, y que el publico objetivo entiende perfectamente por estar en un
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rango de edades (15-25 afios) en el que se busca definir una personalidad propia

y pertenecer a grupos con intereses afines.

Al tener en estas edades una necesidad muy alta de pertenecer a algo, “la banda”
se vuelve la segunda familia de los jovenes (si no es que la primera), con la cual
se puede ir creciendo y cumpliendo objetivos personales, por lo que representa
una figura con un alto sentido de identificacion para el publico objetivo, lo que en el
ambito publicitario se conoce como insight.

Las distintas ejecuciones muestran situaciones en las que a menudo se ve
involucrado el publico objetivo como quedarse dormido donde se llevo a cabo una
fiesta, estar en una reunion hasta el amanecer, tomarse un descanso durante el
dia y encontrar un lugar especial para pasarla bien, todas en un ambiente real
para que se pueda sentir plenamente identificado, siempre desde una perspectiva
divertida y con el elemento comun de estar pasando un buen momento con “la

banda”, el cual es el ingrediente emocional que le da vida a la campana.

Ademas, en las ejecuciones aparecen las “Donitas”, producto insignia de la marca,
con la finalidad de reflejar que Totis, no s6lo comprende y comparte la manera en
gue ve el mundo su publico objetivo, sino que también esta presente fisicamente

como parte de estos momentos tan especiales para los jovenes.

A cada ejecucidén corresponde un copy que describe de manera divertida y
sintetizada lo que esta ocurriendo en la escena, rematando con el texto “Sélo con
la banda”, para expresar que todas estas situaciones unicas solo se viven con las

personas mas allegadas, es decir, con los amigos de verdad, con la “banda”.

Por otro lado, con el eslogan “Donde el corazéon manda... Totis pa“ la banda”, se
refuerza la carga emocional de las imagenes, la cuestion de que “la banda” se va
conformando con el corazén y que precisamente cuando se esta con “la banda” el

corazén es el que manda. Asimismo, la frase “Totis pa” la banda”, reafirma el
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argumento inicial de venta de que Totis es la botana ideal para “la banda”,

resumiendo en cuatro palabras el universo simbdlico de la marca.

De esta forma, a través de la integracion de ejecuciones, copys y eslogan, se
pretende proyectar una personalidad espontanea, alegre, natural, extrovertida y
auténtica, la cual constituye el ADN de la marca, en la que se pueda ver reflejado

y sentir atraido el publico objetivo.

4.5 Estrategia de medios

La estrategia de medios consiste en el andlisis y seleccion de los medios idoneos
a través de los cuales el mensaje deseado llegara al publico objetivo elegido. De
acuerdo con William Arens, Michael Wigold y Christian Arens, “el propésito de la
planeacion de medios es concebir, analizar y seleccionar en forma creativa
canales de comunicacion que dirigiran los mensajes publicitarios a las personas

adecuadas en el lugar correcto y en el momento oportuno”.*®*

La estrategia de medios no s6lo contempla la seleccion de los canales de
comunicacién mas adecuados para las necesidades de cada producto o servicio
en cuestion, sino también la planificacion concreta de cada uno de ellos en cuanto
a espacio o programa especifico, horario o seccién dependiendo del medio,
tiempos y dias concretos de aparicion, duracion del anuncio, frecuencia y
contratacion, todo esto tomando en consideracion el alcance deseado, el perfil de

audiencia de cada medio y el presupuesto del anunciante.

En materia de publicidad, los medios de comunicacién se dividen en medios
tradicionales y medios no tradicionales o alternativos. Los medios tradicionales

son aquellos que se emplean para dirigir acciones de publicidad conocidas como

1% Arens, William, Weigold, Michael, Arens, Christian, Publicidad, McGraw-Hill, México, 2008, p.
271.
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ATL “Above the line” (“Sobre la linea”), las cuales se caracterizan por estar
dirigidas a publicos masivos, generalmente con contenido editorial y por
representar grandes cantidades de inversion. Este tipo de medios son la television,
el radio, el cine, los periddicos, las revistas y los espectaculares, siendo el primero

el mas poderoso y el medio convencional por excelencia.

Por otro lado, los medios no convencionales son aquellos que se utilizan para
implementar tareas de publicidad conocidas como BTL “Below the line” (“Bajo la
linea”), las cuales se caracterizan por estar dirigidas a segmentos especificos de
la poblacion (poblacion no masiva), por tener altas dosis de creatividad y
oportunidad, por sorprender al consumidor en diversos lugares a través de
novedosos canales de comunicacion y por representar, por lo general, costos

mucho mas bajos que los medios tradicionales.

Como ejemplo de medios alternativos tenemos el marketing directo (mailing
personalizado, buzoneo/folletos, marketing telefénico, catalogos), promocion de
ventas (animaciébn en el punto de venta, tarjetas de fidelizacion, regalos
publicitarios, juegos promocionales, sorteos, concursos, demostraciones,
degustaciones), activacion de marca, relaciones publicas y patrocinio (eventos
comerciales periédicos, publicaciones de empresa; patrocinio, mecenazgo Yy
marketing social), publicidad en el punto de venta, merchandising, marketing de
guerrilla, street marketing, ambient marketing, flashmobs, publicidad on-line,
marketing viral, publicidad mévil, y otras técnicas publicitarias, muchas de ellas
aun por conocerse, que crean nuevos canales de comunicacion entre la marcay el

consumidor.

A pesar de que los medios convencionales sirven como plataforma para
desarrollar campafias de publicidad impactantes que lleguen a una gran cantidad
de gente, los altos costos de este tipo de medios han provocado que su
disponibilidad sea casi exclusiva para empresas que cuentan con enormes

recursos econdmicos como las compafias trasnacionales, por lo que cada vez
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mas empresas estan volteando hacia los medios alternativos para promocionar

sus productos de manera mas eficaz y rentable.

La publicidad BTL tiene la ventaja de crear canales de comunicacion méas directos
entre las marcas y sus consumidores reales y potenciales, en donde muchas
veces éstos pueden interactuar fisicamente con los productos y tener una
verdadera experiencia de marca. Ademas, este tipo de publicidad ofrece la
posibilidad de obtener respuestas mas inmediatas de los consumidores, y de crear
soportes de comunicacion mas creativos que generen una actitud positiva y mayor

recordacion de marca a bajo costo.

A pesar de las innumerables bondades de la publicidad BTL, no se puede decir
que un tipo de publicidad sea mejor que otra puesto que son complementarias.
Cada empresa debe analizar qué tipo de medios son los ideales para impactar a
su publico objetivo y cumplir con sus objetivos de publicidad y marketing. Es por
esto que en muchas ocasiones, las empresas echan mano de todos los medios
tradicionales y no tradicionales que tienen a su alcance, o los que mas les
convengan, para disefiar sus campafas publicitarias, desarrollando una estrategia
de comunicacion que combina ATL y BTL, lo cual se conoce como publicidad
360°.

4.5.1 Estrategia de medios para Totis

Como se dijo anteriormente, el publico objetivo de la campafa publicitaria esta
conformado por hombres y mujeres de entre 15 y 25 afios de edad, que viven en
la Ciudad de México y que tienen un nivel socioeconémico (NSE) D+ y C, cuyas
caracteristicas de personalidad y estilo de vida fueron descritas en el brief

creativo.
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La campafa se llevara a cabo Uunicamente en la Ciudad de México y tendra una
duracion de 3 meses, iniciando la segunda semana de octubre de 2014 y
finalizando al término de la ultima semana de diciembre del mismo afio, para tratar
de abarcar acontecimientos que son muy importantes para los mexicanos como el
“‘Dia de Muertos”, las “Posadas” y la “Navidad”, fechas en que normalmente

aumentan las reuniones con amigos y familiares.

Esta constituira la primera etapa de la campafia, la cual sera analizada con base
en el impacto que haya tenido en el publico objetivo y los consumidores en
general, y los resultados serviran como parametro para decidir si es conveniente

realizar mas adelante una segunda etapa con un mayor alcance.

Los medios seleccionados para llevar a cabo esta campafia publicitaria de manera
efectiva son: television, exteriores (publicidad en transito: parabuses y metro),

street marketing y marketing viral.

De esta manera, a través de una mezcla estratégica de medios ATL y BTL, se
buscara impactar de manera creativa al publico objetivo y a otros consumidores
potenciales desde distintos flancos, con la finalidad de posicionar a la marca Totis

de manera eficiente y generar la recordacién deseada en la audiencia.

4.5.2 Plan y racional de medios para Totis

4.5.2.1 Television

La television es el medio masivo por excelencia y uno de los recursos mas
utilizados por las grandes marcas para impactar no sélo a su publico objetivo, sino

también a consumidores reales y potenciales de un determinado producto o

servicio, gracias a las multiples cualidades que posee.

143



Es asi como a través de la imagen, el movimiento, el sonido, el color, y las
innumerables posibilidades de contenido que ofrece al tratarse de un recurso
audiovisual, las empresas pueden destacar los atributos de sus productos y

estimular la percepcion y el recuerdo de sus anuncios.

Si bien la television se caracteriza por la fugacidad de sus mensajes y, en muchas
ocasiones, por una percepcion negativa de los anuncios publicitarios puesto que
éstos interrumpen constantemente la programacién, los resultados de la
investigacién de mercado realizada para Totis arrojaron que el medio preferido por
el publico objetivo para ver anuncios es la television y, también, que es
precisamente ésta el segundo medio al que se encuentra mas expuesto en su vida

diaria.

De esta manera, a pesar de los altos costos que representa para una marca
colocar anuncios en la television, tanto de producciéon como de tiempo al aire, el
costo se reduce al valorar los impactos y el tiempo de exposicién de la audiencia.
Ademas, no se podia ignorar informacién tan valiosa acerca de la relacion del

publico objetivo con este medio, recabada en la investigacion de mercado.

Por otro lado, se debe considerar la reciente adquisicion de la empresa Fritos Totis
por parte del grupo trasnacional La Costefia, por lo que seguramente habra mas
recursos disponibles para invertir en su primera campafa publicitaria y mas apoyo,

en términos generales, para posicionar a la marca de manera eficaz.

Los canales de television elegidos para colocar los anuncios publicitarios de Totis
son el canal 5 de Televisa y el canal 7 de Tv Azteca, ambos de television abierta y
con programacion orientada al publico juvenil, sobre todo en la noche, donde se
ofrecen series compradas a cadenas estadounidenses como FOX, Warner
Channel y Universal Studios, peliculas y programas de entretenimiento producidos

por las mismas televisoras.
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45.2.1.1 Pauta de televisién

Octubre
Plaza Canal Horario | Semana | Duracién | Costo x | Spots | Spots x | Spots X Total
del mes | x spot spot x dia | semana mes
México, | Canal 5 21:00 | 2ay4a 207 $280,898 1 3 6 $842,694
D.F. Televisa L,Mier,V X2
México, | Canal 5 22:00 | 3ayba 20” $326,186 1 2 4 $652,372
D.F. Televisa Mar,J X2
México, | Canal7 | 21:30 | 3ayb5a 20” $214,940 1 3 6 $644,820
D.F. TvAzteca L,Mier,V X2
México, | Canal 7 22:30 | 2ayda 20” $241,080 1 2 4 $482,160
D.F. TvAzteca Mar,J X2
Subtotal | $5,244,092
LV.A. $839,055
Total $6,083,147
Noviembre
Plaza Canal Horario | Semana | Duracién | Costo x | Spots | Spots x Total
del mes X spot spot x dia | semana
México, | Canal 5 21:00 la 207 $280,898 2 6 $1,685,388
D.F. Televisa L,Mier,V
México, | Canal 5 22:00 3a 20" $326,186 2 4 $1,304,744
D.F. Televisa Mar,J
México, | Canal 7 21:30 2a 20" $214,940 2 6 $1,289,640
D.F. TvAzteca L,Mier,V
México, | Canal 7 22:30 4a 20" $241,080 2 4 $964,320
D.F. TvAzteca Mar,J
Subtotal | 5,244,092
.LV.A. 839,055
Total 6,083,147
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Diciembre

Plaza Canal Horario | Semana | Duracién | Costo x | Spots | Spots x | Spots x Total
del mes | x spot spot x dia | semana mes
México, | Canal 5 21:00 2ayda 20" $280,898 1 2 4 $1,123,592
D.F. Televisa Mar,J
México, | Canal 5 22:00 lay3a 20” $326,186 1 3 6 $1,957,116
D.F. Televisa L,Mier,V
México, | Canal 7 21:30 lay3a 20" $214,940 1 2 4 $859,760
D.F. TvAzteca Mar,J
México, | Canal 7 22:30 2ayda 20" $241,080 1 3 6 $1,446,480
D.F. TvAzteca L,Mier,V
Subtotal | $5,386,948
[.V.A. $861,912
Total | $6,248,860
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Costos de produccion para anuncio de television (20”) y redes sociales (60”)

105

Plaza Tipo Costo x Total de Total
unidad unidades
México, D.F. Paquete $57,200 1 $57,200
completo de (incluye
cineminuto produccion,
(para redes postproduccion
sociales) y edicion en
cine digital full
hd)
México, D.F. Edicion de $25,350 1 $25,350
anuncio de (incluye edicién
television de y
hasta 30” (con | postproduccion
el material en cine digital
recogido del full hd, con
cineminuto para | copia en dvdy
redes sociales) master de
televisora)
Subtotal $82,250
L.V.A. $13,208
Total $95,458

Si bien podria parecer que el presupuesto para television es muy elevado, se debe
considerar que, a través de este medio, se lograra posicionar eficazmente a la
marca y se obtendra la permanencia esperada en la mente del pablico objetivo, lo
cual es de suma importancia debido a que esta campafa constituye el primer

esfuerzo de la marca para insertarse en el mercado con una personalidad definida.

15 Martinez, Rosenda, Paquete completo de comercial de TV 30" o Cineminuto, Video World
Studio México [en linea]. Fecha de consulta: 5 de diciembre de 2013, 10:31 p.m. Disponible en:
http://mww.video.com.mx/precios/anuncios_tv.htm#Filmacion y edicién en formato de cine digital
alta definicion HDV.
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4.5.2.2 Exteriores

Los exteriores, probablemente los medios mas antiguos que se han utilizado para
comunicar un mensaje, constituyen un instrumento de enorme importancia
empleado por las marcas para llegar a su publico objetivo en su vida diaria. Gran
parte de esa importancia radica en el hecho de que, para estar expuesta a este

tipo de medios, la gente sélo necesita estar en la calle.

De esta manera, las personas se ven expuestas a un sinniumero de anuncios
publicitarios, con un minimo de esfuerzo, mientras realizan sus trayectos del dia a
dia ya sea en transporte publico o privado. También, los exteriores ofrecen la
ventaja de ser colocados de manera permanente durante el tiempo que se hayan
contratado, por lo que el mensaje puede ser visto por cualquier persona que pase

por ese lugar las 24 horas del dia, con el plus de tener un costo muy bajo.

Otra de las ventajas de este tipo de medios es su flexibilidad demogréafica, es
decir, pueden ser colocados en zonas donde se concentre o por donde transite el
publico objetivo de la camparia, incrementando la probabilidad de que el mensaje
sea captado por éste. En este sentido, medios como los parabuses y el metro,
permiten que la gente observe los anuncios mientras espera el transporte publico

y se traslada para realizar sus distintas actividades.

Precisamente estos dos medios (parabuses y metro), fueron elegidos como parte
de esta camparfia publicitaria porque concuerdan perfectamente con el estilo de
vida del publico objetivo de Totis, el cual se caracteriza por recorrer la ciudad en
transporte publico, ya sea para cumplir con sus obligaciones (escuela y/o trabajo)

0 para realizar actividades de esparcimiento.

En el caso de los parabuses, los anuncios se colocaran en las zonas aledafas a la
Universidad Nacional Autbnoma de México, el Instituto Politécnico Nacional, la

Universidad Autdbnoma Metropolitana y la Universidad Pedagdgica Nacional, en
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sus distintos campus, puesto que el perfil demografico y psicografico de nuestro
publico objetivo concuerda con el promedio de las personas que estudian en estas

universidades.

En lo que se refiere al metro, los anuncios seran ubicados al interior de éste en la
zona de andenes, ya sea del lado de la pared del andén en los lugares destinados
especificamente para publicidad, o en la pared del tinel (cuando lo haya) en unas
instalaciones similares a las existentes en la pared del andén, de tal forma que la

gente pueda verlos desde que entra.

Las estaciones seleccionadas para colocar los anuncios son: Universidad, Copilco,
Popotla, Colegio Militar, Lindavista, Politécnico, Azcapotzalco, Rosario, Tasquefa,
UAM |, Indios Verdes, Constitucion de 1917, Pantitlan, Cuatro Caminos,

Observatorio, Tacubaya e Insurgentes.

El criterio para elegir las estaciones fue, por un lado, considerar aquéllas que
estuvieran cerca de las universidades mencionadas por lo que seguramente son
usadas por muchas de las personas que ahi estudian y, por otro, las estaciones
gue registran la mayor afluencia de gente, que corresponden a las lineas que
cruzan la ciudad de lado a lado y algunas de las cuales concuerdan con las

cercanas a dichos centros escolares.
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45.2.2.1 Pauta de exteriores

Parabuses
Plaza Ubicacion Duracion Costo x | Total de Total
(catorcenas) | unidad unidades
México, Alrededores de la 6 $7,000 5 $210,000
D.F. UNAM (Ciudad
Universitaria)
México, Alrededores del IPN 6 $7,000 5 $210,000
D.F. (Zacatenco)
México, | Alrededores de la UAM 6 $7,000 15 $630,000
D.F. (Xochimilco, Iztapalapa
y Azcapotzalco)
México, | Alrededores de la UPN 6 $7,000 2 $84,000
D.F.
Subtotal | $1,134,000
.LV.A. $181,440
Total $1,315,440
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Metro (panel de andén)

Plaza Ubicacion Duracion Costo x Total de Total
(estacién) (mes) unidad unidades

México, D.F. Universidad 3 $25,212 2 $151,272
México, D.F. Copilco 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. Popotla 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. | Colegio Militar 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. Lindavista 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. Politécnico 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. | Azcapotzalco 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. Rosario 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. Tasquefia 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. UAM | 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. | Indios Verdes 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. Cuatro 3 $25,212 1 $75,636

Caminos
México, D.F. | Observatorio 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. Pantitlan 3 $25,212 4 $302,544
México, D.F. Constitucion 3 $25,212 $75,636
de 1917

México, D.F. Tacubaya 3 $25,212 1 $75,636
México, D.F. Insurgentes 3 $25,212 1 $75,636

Subtotal $1,588,356

I.V.A. $254,137

Total $1,842,493
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4.5.2.3 Street marketing y marketing viral

El street marketing son todas aquellas acciones publicitarias que se llevan a cabo
en la calle mediante técnicas no controladas por las compafiias de medios, que se
caracterizan por ir al encuentro del publico objetivo en muchas ocasiones con altas

dosis de creatividad y, por lo general, con un costo muy bajo.

Al formar parte de las acciones BTL o publicidad que emplea medios no
convencionales para transmitir sus mensajes, el street marketing ofrece un sinfin
de posibilidades naturales vy artificiales para que las marcas vayan en busca de su
publico objetivo y entren en contacto directo con éste de manera original y

divertida.

A través de acciones sorpresivas, las empresas salen a la calle con la intencién de
generar experiencias de marca, provocando un fuerte impacto y una gran
recordacion en el mercado meta. Debido a que el street marketing engloba
acciones que apelan a las emociones, es una gran herramienta publicitaria para

crear notoriedad y una actitud favorable hacia las marcas.

Ademas, este tipo de acciones son grabadas en tiempo real por un equipo
profesional de produccién, que registra en audio y video las reacciones y la
experiencia vivida por la gente, para después ser editado y viralizado, es decir, ser
subido a la red (paginas web, youtube, facebook, twitter, blogs y otras redes
sociales) y difundido libremente por los usuarios. También, en muchas ocasiones
estas acciones son grabadas por las propias personas con sus teléfonos celulares

y subidas posteriormente a sus redes sociales, produciéndose el mismo efecto.

Mediante este tipo de accion publicitaria conocida como marketing viral, el anuncio
corre y se multiplica por la red como un virus, impactando a cientos, miles e
incluso millones de personas a distintos niveles (regional, local, nacional, mundial),

lo que constituye para las marcas una forma de publicidad muy efectiva y gratuita.
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Ademas, si estas acciones llegan a oidos de alguna televisora, ya sea por una
labor de relaciones publicas por parte de la empresa o simplemente por la
popularidad que haya cobrado el video en internet, podrian ser mencionadas como
nota curiosa del dia en alguno de sus noticiarios de difusién nacional, lo cual
representaria otra forma de generar una imagen positiva de la marca, impactando

al publico objetivo y a otros consumidores potenciales de manera gratuita.

Las acciones de street marketing que se tienen contempladas para la campafa de
Totis son:

1.- Juegos de destreza gigantes.

Esta accion consistird en instalar juegos de destreza gigantes en lugares por
donde transite el publico objetivo, en los que éste podra participar para ganarse
diferentes premios. Estaran basados en los clasicos juegos de ingenio elaborados
con alambre, en los que las personas tienen que descifrar la manera de sacar una
figura que se encuentra dentro de otra, y en los de aro y alambre, donde la gente
tiene que realizar un recorrido con un aro a través de una figura hecha de alambre

sin tocar los bordes.

Seréan juegos a gran escala con la finalidad de llamar mas la atencién de la gente y
evitar que puedan ser realizados por una sola persona, estimulando de esta
manera el trabajo en equipo, la ayuda mutua, la amistad, la diversién y la

creatividad, valores presentes en la marca Totis.

Los equipos que se formen seran de maximo 4 integrantes, los concursos tendran
un limite de tiempo para permitir la rotacion de los participantes y habra una hoja
de registro para asegurar que todo se lleve a cabo de manera ordenada. Una vez
gue los concursantes logren completar la prueba, tendran la posibilidad de girar
una ruleta con diferentes productos marcados para saber cual es su premio. Los

premios consistiran en audifonos, memorias usb, iPods, hieleras, smartphones,
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paguetes fiesta con todos los productos de Totis, termos y mochilas, todos ellos

con el logotipo de la marca.

En el lugar habra un gran stand de Totis para que pueda ser visto desde lejos y
cuatro animadores, dos hombres y dos mujeres, quienes estaran motivando a las
personas a participar en los juegos y buscaran en todo momento mantener un
ambiente divertido. Para redondear el clima festivo y llamar ain mas la atencién
de los transeuntes, estara tocando una batucada mientras se esté realizando cada

concurso.

Los puntos estratégicos donde tendra lugar esta accion seran la explanada
exterior del metro Copilco y la explanada interior del metro Universidad, estaciones
gue captan la mayor cantidad de estudiantes al dia en la Ciudad de México, por lo

gue se asegura que la accion impactara en el publico objetivo.

Se llevara a cabo durante 4 viernes seguidos (viernes 10, viernes 17, viernes 24 y
viernes 31 de octubre), dias en los que por lo general la gente esta mas relajada y
tiene una mejor actitud por estar iniciando el fin de semana, y sera implementada
de las 16:00 a las 20:00 hrs., cuando la mayoria de las personas ya terminaron o

estan terminando sus actividades del dia.

2.- Trajineras de musicos en Xochimilco patrocinadas por Totis.

La accidn consistira en contratar 2 trajineras de mariachis durante 4 horas, tiempo
en el que se convertiran en las trajineras de Totis, con la finalidad de acercarse a
las trajineras de jovenes que vayan por el canal para ayudarles a generar un
ambiente festivo tocandoles unas canciones por cuenta de la marca. Al mismo
tiempo, habra dos animadores en cada trajinera (un hombre y una mujer), quienes
estaran regalando productos de Totis y alentando a los jovenes a seguirla

pasando bien.
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Las trajineras de Totis tendran el logotipo de la marca en lugares claramente
visibles y estaran adornadas con globos de gas con los principales colores de la
misma (verde y rojo), los cuales cubriran el techo de la trajinera para llamar la
atencién de los visitantes. Ademas, tendran un letrero que diga “Rolas y Totis pa’

la banda”.

Esta accion tendra como punto de salida el embarcadero “Nuevo Nativitas” y se
llevard a cabo durante 4 dias (viernes 14, sdbado 15, viernes 28 y sabado 29 de
noviembre), dias que corresponden a los dos fines de semana de quincena del
mes, por lo que es probable que haya mucho mas gente y mejor ambiente que

otros dias.

Los viernes, la trajinera de Totis estara circulando por los canales de Xochimilco
de las 16:00 a las 20:00 hrs., para captar a los jovenes que estudian en la mafiana
y que después de una semana pesada se van para alla a relajarse y divertirse,
mientras que los sabados sera de las 12:00 a las 16:00 hrs., horario que registra la
mayor afluencia de gente en este dia y en el cual se impactaria no sélo al publico
objetivo, sino también a familias y grupos de amigos con un rango de edades mas

alto, que podrian ser considerados como consumidores potenciales.

3.- Posada en el centro histérico de la Ciudad de México.

La accidbn comenzara con un violinista, vestido de mariachi, tocando musica
clasica, tendra un cesto en un pedestal enfrente de él para simular que es uno de
los musicos que tocan en la calle para ganarse unas monedas y el cesto tendra
una nota en su interior que tenga escrito “ayudame con una sonrisa”, lo cual ira

creando expectacion en la gente que pase por el lugar.

Poco a poco iran saliendo otros musicos de distintos lugares, también vestidos de
mariachi, para incorporarse a la melodia hasta formar el grupo de mariachi

completo (13 integrantes). La pieza de musica clasica cambiara a una cancion
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reconocida (de pop o rock) para empezar a atraer a mas personas, y asi se iran
hilando canciones de este mismo tipo a manera de popurri, hasta que ya se haya

juntado una cantidad de gente considerable.

De repente, el mariachi comenzara a tocar una cancion tipica mexicana pero mas
movida (ej. “el mariachi loco”), con la intencion de que la gente se anime y el
ambiente se torne de fiesta, y desde la azotea de uno de los edificios aledafios

aparecera una gran pifiata para que pueda ser rota por los presentes.

Al mismo tiempo, saldran 10 animadores (5 hombres y 5 mujeres), 4 de ellos se
encargaran de organizar a la gente y distribuir el palo para pegarle a la pifata, y
los otros 6 estaran en tres stands donde se estara regalando ponche y productos
de Totis a partir del momento en que se rompa la pifiata. Mientras tanto, el
mariachi seguira tocando canciones tradicionales mexicanas para mantener el

ambiente festivo.

Los stands tendran letreros con la frase “Ponche y Totis pa“ la banda” y encima de
los mariachis habra una lona que diga “Empezar bien las posadas... sélo con la
banda”. La pifata tendra productos de la marca y algunas sorpresas como

memorias ush.

Durante el ultimo popurri del mariachi, se lanzaran fuegos artificiales desde las
azoteas de los edificios contiguos para sorprender ain mas a la gente y cerrar con
una gran carga emocional esta posada express. Al terminar los fuegos artificiales
se retiraran los mariachis, se quitaran los stands, se recogera la basura y todo

guedara como si nada hubiera pasado.

A través de esta accion espontanea, divertida y muy mexicana, algunos de los
atributos con los que busca posicionarse Totis, la gente que pase por el lugar
vivira una verdadera experiencia de marca que quedara grabada en su mente y

podra ser compartida con sus amigos y conocidos. De esta manera, estas
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personas tendran en el futuro una actitud favorable hacia la marca y en cualquier
momento podrian pasar de ser consumidores potenciales a consumidores reales

de la marca, si es que aun no lo son.

La accion se llevara a cabo el viernes 12 de diciembre en la calle Madero del
Centro Historico de la Ciudad de México, comenzara a las 19:00 hrs. (mas o
menos media hora antes de que anochezca) y tendrd una duracion aproximada de

1 hora.

La ubicacion es ideal puesto que la calle Madero es peatonal y por ella transita
diariamente una gran cantidad de gente. Ademas, muchos jovenes de la ciudad
gue encajan en el perfil del pubico objetivo visitan esta zona los fines de semana,
sobre todo los viernes, debido a que tiene una gran oferta de lugares de
esparcimiento como cafeterias, lugares para comer, museos, bares, cantinas y
pulguerias. De esta forma, al ser el corazon de la ciudad, ademas del publico
objetivo se puede impactar a un buen nimero de personas que no pertenezcan a

éste, por lo que se tendria un mayor alcance.

Las acciones de marketing viral que se tienen contempladas para la campafa son:

En primer lugar, colocar una version larga (60 segundos) del anuncio de television
en YouTube, con la previa creacién de un canal oficial de Totis en dicha red social,
y en las cuentas ya existentes de Facebook y Twitter de la marca, con la intencion
de que los consumidores puedan ser impactados a través de estas plataformas
gue permiten una retroalimentacion inmediata y directa, y tengan la posibilidad de
comentar y compartir los contenidos con otras personas, creando el efecto de

viralizacién deseado.

Y, en segundo lugar, registrar en audio y video cada una de las acciones de street
marketing (1 dia de juegos, 1 dia de trajineras y la posada), para después ser

editadas y postproducidas de acuerdo con el concepto creativo de la campafia, y
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finalmente ser subidas a las redes sociales de Totis con la intencién, al igual que
con el anuncio de 607, de impactar a los consumidores y generar un efecto viral,
pero ahora con nuevos contenidos de la misma campafa. Cabe destacar que, a
través de este tipo de estrategias (grabaciones en audio y video de experiencias
de marca), es posible llegar a los consumidores de manera mas profunda y
generar una gran recordacion, debido a que los sentimientos y reacciones
espontaneas de las personas que quedan registradas tocan la parte emocional del

espectador.
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4.5.2.3.1 Pauta de street marketing y marketing viral

Juegos

Plaza: México, D.F.

Ubicacion: explanada exterior del metro Copilco y explanada interior del metro

Universidad.

Dia y hora: viernes 10, viernes 17, viernes 24 y viernes 31 de octubre de 2014,

16:00 hrs.

Duracion: 4 horas.

Tipo Costo x unidad Total de Total de Total
unidades dias
Juegos $5,000 2 4 $10,000
Batucada $2,500 4 horas 4 $40,000
(1 hora)
Animadores $1,500 4 4 $24,000
Stand $7,500 4 $7,500
Regalos $100 (memorias usb) 20 4 $8,000
$199 (audifonos) 20 4 $15,920
$799 (iPods) 4 $25,568
$1,399(smartphones) 4 $22,384
$499 (hieleras) 4 $15,968
$399 (mochilas) 16 4 $25,536
$100 (termos) 20 4 $8,000
$0 (paquetes fiesta: 20 4 $0
productos de Totis)
Subtotal $202,876
I.V.A. $32,460
Total $235,336
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*Se contemplaron 96 premios por dia (sin contar los paquetes fiesta que son de la propia marca y

gue también seran usados como premios de consolacion), imaginando que cada uno de los

equipos serd de 4 personas y que todos ellos logrardn completar la prueba en los 10 minutos

estipulados para cada grupo de participantes, por lo que el costo establecido por dia es el maximo

posible si se entregan todos los premios.

Trajineras

Plaza: México, D.F.

Ubicacién: canales de Xochimilco (embarcadero Nuevo Nativitas, Mercado y

Hermenegildo Galeana, colonia Xaltocan, delegacién Xochimilco).

Dia y hora: viernes 14 y viernes 28 de noviembre de 2014, 16:00 hrs.; sdbado 15y
sabado 29 de noviembre de 2014, 12:00 hrs.

Duracioén: 4 horas.

Tipo Costo x unidad Total de Total de Total
unidades dias
Trajineras (2) $350 (1 hora) 4 horas 4 $11,200
X2 trajineras
Mariachis (7 $2,500 4 horas 4 $80,000
integrantes) 1 hora (13 canciones) | x2 trajineras
Animadores $1,500 3 (x2) $36,000
Lona $1,522 2 $3,044
Regalos $100 100 $40,000
(memorias usb)
Ambientacién $170 2 trajineras 4 $1,360
(globos)
Subtotal $171,604
[.V.A. $27,457
Total $199,061
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Posada

Plaza: México, D.F.

Ubicacién: andador peatonal Madero (calle Francisco I. Madero, colonia Centro,

delegacion Miguel Hidalgo).
Dia y hora: viernes 12 de diciembre de 2014, 19:00 hrs.
Duracién aproximada: 1 hora.

Tipo Costo x unidad Total de unidades | Total

Mariachis (13 integrantes) $5,100 2 horas $10,200
1 hora (13 canciones)

Animadores $1,500 10 $15,000
Stands $2,500 3 $7,500

Pifiata $850 1 $850

Ponche $900 1 $900

(80 L - 200 personas aprox.)

Jarritos de barro con logo $8 200 $1,600
Regalos (memaorias usb) $100 100 $10,000
Lona $1,522 1 $1,522
Subtotal $47,572
.LV.A. $7,611
Total $55,183
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Costos de produccién de videos para marketing viral*®

Es importante mencionar que los costos de produccién, edicién y postproduccion
de la version larga del anuncio de television destinada a las redes sociales, fueron
seflalados anteriormente en la parte referente a los “costos de produccion para

anuncio de television y redes sociales”, incluida al final de la pauta de television.

A continuacion, se presentan Unicamente los costos de los videos que seran
obtenidos a partir de las acciones de street marketing para posteriormente ser

subidos a las redes sociales.

Plaza Tipo Costo x Total de Total
unidad unidades
México, D.F. Produccion, $35,750 3 $107,250
edicion y (1 diade
postproduccion juegos, 1 dia de
de cineminuto trajinerasy 1
para red de Unico dia de
internet con posada)
copiaendvdy
master de
televisora
Subtotal $107,250
L.V.A. $17,160
Total $124,410

1% Martinez, Rosenda, Anuncios de Television 30" o Cineminutos para Red de Internet, Video
World Studio México [en linea]. Fecha de consulta: 5 de diciembre de 2013, 11:17 p.m. Disponible
en: http://www.video.com.mx/precios/anuncios_tv.htm#Filmacién y edicién en formato de cine
digital alta definicién HDV.
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4.6 Resumen de inversion

Plaza Medio Tipo Costo x Total de Total
unidad unidades
México, D.F. Television Spot 20” $214,940 - 60 $15,875,132
$326,186
México, D.F. Exteriores Parabls $7,000 162 $1,134,000
Panel de $25,212 63 $1,588,356
andén
México, D.F. Street Juegos $50,719 4 $202,876
marketing Trajineras $42,901 4 $171,604
Posada $47,572 1 $47,572
México, D.F. Marketing | Producciény $35,750 3 $107,250
viral edicion de
videos
México, D.F. | Marketing Produccion $57,200 1 $57,200
viral y Spot 60"
Television Edicion $25,530 1 $25,530
Spot 20”
Subtotal $19,209,520
I.V.A. $3,073,523
Total $22,283,043

Ademas, se contempla un 10% de la inversion total en medios, por concepto de

servicios profesionales:

Total:

$2,228,304

$24,511,347
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4.7 Flow chart

Octubre, Noviembre y Diciembre de 2014.

TV canal 5 I:I TV canal 7 - Parabuses - Metro - Street mkt
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4.8 Guia de ejecuciones

4.8.1 Television

Guidn

Sinopsis

En la primera parte, una voz en off habla en un tono cordial y amistoso sobre el

hecho de que las personas mayores siempre nos recuerdan la importancia de

saber escoger a nuestras amistades y lo que esto representa. En la segunda

parte, la misma voz en off empética y carifiosa, habla sobre algunas de las

caracteristicas de las personas que elegimos como amigos para compartir nuestra

vida (quienes conforman “la banda”), recalcando el hecho de que es con ellas con

guienes se viven los mejores momentos de la vida y que éstas se eligen con el

corazon.

Guion literario y story board para redes sociales (version larga 60”)

Escena Imagen Dialogos Audio
Se observa de frente un Voz en off: Musica de
joven saliendo de su casa Siempre te dicen que | fondo:
parair a la escuela un poco debes escoger bien cancion
apresurado, y luego se ve a tus amigos... “Las
desde atras caminando por flores” de
la calle. Café

Tacuba.
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Se ve el mismo joven Voz en off: Musica de
desde atrds entrando a una gue con quien te fondo:
estacion del metro, y juntas dice mucho de | cancién
después aparece dentro de tiyeselreflejodetu | “Las

un vagon, sentado, propia flores” de
mirando a la gente a su personalidad... Cafeé
alrededor (con la toma Tacuba.
desde sus propios 0jos).

Se ve que el joven esta Voz en off: Musica de
llegando a la escuela 'y puede ser que fondo:
camina por una explanada tengan razon... cancion
saludando con la mano a “Las
algunas personas a la flores” de
distancia (con la toma Café
desde sus propios 0jos). Tacuba.
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Este muchacho llega a Voz en off: Musica de
donde hay un circulo de tal vez por eso fondo:
amigos sentados en el elegiste compartir tu | cancion
pasto platicando y riéndose vida con el que “Las

y se sienta con ellos; se le comprende que flores” de
queda viendo a uno de los ahorrar agua es muy | Café
chavos sin que éste lo vea importante... Tacuba.
y se le viene un recuerdo:

aparece la imagen de su

amigo sentado en un sillén,

limpiando un plato de

botana con el dedo y

tomandose los residuos de

limén y salsa directamente

del plato.

El mismo joven observa a Voz en off: con el Musica de
otro de sus amigos de igual que sabe que es fondo:
forma sin que éste lo vea 'y bésico no cancion
se le viene otro recuerdo: desperdiciar... “Las
aparece la imagen de este flores” de
chavo enfrente de una Café
mesa, juntando en su vaso Tacuba.
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los chorritos de bebida que
dejaron sus amigos para

tomarselos.

Ahora el joven voltea a ver Voz en off: Musica de
a una de sus amigas y con la que ayuda a fondo:
obtiene otro recuerdo: disminuir la cancion
aparece la imagen de esta contaminacion visual | “Las
chava llegando a la escuela y el calentamiento flores” de
en bicicleta con un atuendo global... Café
sexy. Tacuba.
Se viene otro recuerdo a la Voz en off: Musica de
mente del joven y aparece y disfrutar con ellos fondo:
una imagen donde estos todos esos cancion
chavos estan en una fiesta momentos magicos “Las
bailando muy animados. que se viven s6lo flores” de
con la banda. Café
Tacuba.
Se observa otra vez el Voz en off: Musica de
circulo de amigos desde la Afortunadamente, ti | fondo:
vision del personaje mismo descubriste cancion
principal, quien mira con gue las cosas “Las
carifio a cada uno de ellos importantes en la flores” de
mientras platican vida se eligen con el | Café
efusivamente. corazon. Tacuba.
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Se va alejando la toma, se

Voz en off: Donde el

Mdusica de

ve el circulo completo de corazén manda... fondo:
amigos, éste se convierte Totis pa” la banda. cancion
en la “donita” de Totis y “Las
alrededor de ella se forma flores” de
el logotipo y el eslogan de Café
la campafia. Tacuba.
Guion literario y story board para television (version corta 20”)

Escena Imagen Diadlogos Audio
Se observa de frente un Voz en off: Musica de
joven saliendo de su casa Siempre te dicen que | fondo:
parair a la escuela un poco debes escoger bien cancion
apresurado, luego se ve a tus amigos... “Las
desde atras caminando por flores” de
la calle y después entrando Café
a una estacion del metro. Tacuba.
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Se ve el mismo joven Voz en off: Musica de
dentro de un vagon, gue con quien te fondo:
sentado, mirando a la juntas dice mucho de | cancion
gente a su alrededor (con ti... “Las
la toma desde sus propios flores” de
0j0S). Café
Tacuba.
Se ve que el joven esta Voz en off: Musica de
llegando a la escuela 'y puede ser que fondo:
camina por una explanada tengan razoén... cancion
saludando con la mano a “Las
algunas personas a la flores” de
distancia (con la toma Café
desde sus propios 0jos). Tacuba.
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Este muchacho llega a
donde hay un circulo de
amigos sentados en el
pasto platicando y riéndose
y se sienta con ellos; se les
queda viendo mientras
ellos siguen platicando y se
le viene un recuerdo:
aparece él entrando a la
casa de uno de sus
amigos, donde observa a
uno de ellos sentado en un
sillén limpiando un plato de
botana con el dedo y
toméandose los residuos de
limon y salsa directamente
del plato; inmediatamente
después, voltea hacia un
lado y ve a otro de ellos,
frente a una mesa,
juntando en su vaso los
chorritos de bebida que
dejaron sus amigos para

tomarselos.

Voz en off:

tal vez por eso
elegiste compartir tu
vida con los que
comprenden que en
estos dias es basico

no desperdiciar.

Musica de
fondo:
cancion
“Las
flores” de
Café

Tacuba.
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Se observa otra vez el Voz en off: Musica de
circulo de amigos desde la Afortunadamente, ti | fondo:
vision del personaje mismo descubriste cancion
principal, quien mira con gue las cosas “Las
carifio a cada uno de ellos importantes en la flores” de
mientras platican vida se eligen con el | Café
efusivamente. corazon. Tacuba.
Se va alejando la toma, se Voz en off: Donde el | Musica de
ve el circulo completo de corazon manda... fondo:
amigos, éste se convierte Totis pa” la banda. cancion
en la “donita” de Totis y “Las
alrededor de ella se forma flores” de
el logotipo y el eslogan de Café

la campafia. Tacuba.
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4.8.2 Exteriores

ENCONTRAR EL
LUGAR MAS
COMODO PARA

DORMIR...

y.
SOLO CON LA BANDA.

DONDE EL
CORAZON MANDA...

HAZ EJERCICIO
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DARSE UN
RESPIRO A
MEDIO DiA...

SOLO CON LA BANDA.

DONDE EL
CORAZON
MANDA...

PA’ LA BANDA.
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CARGARSE
VERDADERAMENTE
DE ENERGIA...

SOLO CON LA BANDA.

DONDE EL
CORAZ0N MANDA...

PA’ LA BANDA.
HAZ EJERCICIO
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” %
\\ e
RECIBIR LOS )=

PRIMEROS T
RAY0S DE SOL...

SOLO CON LA BANDA.

DONDE EL
CORAZON MANDA...

HAZ EJERCICIO - ' PA’ LA BANDA.
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4.8.3 Ejemplo parabus y panel de andén

Parabus

CARGARSE
VERDADERAMENTE
DE ENERGIA...

S0LO CON LA BANDA.

DONDE EL

CORAZON MANDA...

PA’ LA BANDA,

HAZ EIERCICIO
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Panel de andén

l ENCONTRAR EL

LUGAR MAS
cOMODO PARA
DORMIR...

SOLO CON LA BANDA.

poNDE EL
CORAZON MANDA. .

PFA" LA BANDA.

HAZ FARERCICIO

*
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CONCLUSIONES GENERALES

México es un pais rico en tradiciones y costumbres, herencia de un pasado
histérico plagado de elementos magico-religiosos, en los que la convivencia
humana ocupa un lugar preponderante en la sociedad, y dentro de esta necesidad
de socializacion, la comida, pero sobre todo el acto de comer, emerge como un

elemento basico de cohesion colectiva.

En la sociedad mexicana, festiva por naturaleza y por convicciéon, donde el acto de
comer alcanza el nivel de ritual, la comida cumple funciones mas alla de las
fisiologicas como promover el acercamiento social y fomentar la amistad y la
pertenencia a un grupo. De esta manera, la comida adopta significados que
contribuyen a la configuracion de una identidad propia y una forma muy especial

de ser del mexicano.

Con el paso del tiempo, los h&bitos y costumbres de la sociedad mexicana han ido
cambiando por diversos factores y el tema de la alimentacion no ha sido la
excepcion. En un principio, con la introduccion de las botanas en México-
Tenochtitlan por parte de los espafioles, se agregd el antojito a la ya diversa
cultura gastronémica de la época; siglos més tarde, con la industrializacién de los
procesos productivos, muchas de estas botanas se transformaron en productos

elaborados en masa, tal y como los conocemos hoy en dia.

Es asi como desde el siglo pasado, en una sociedad con un ritmo de vida cada
vez mas acelerado, las botanas constituyen una excelente alternativa en cuanto a
precio y disponibilidad para saciar el hambre o satisfacer el antojo y, ademas,
permiten cumplir con las tradicionales funciones sociales de la comida, tan

arraigadas en la vida diaria de los mexicanos.
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Estos cambios en la dinAmica social, han sido identificados y aprovechados por
algunas personas para constituir empresas especializadas en la elaboracion de
botanas, dando respuesta a la enorme demanda que existe actualmente de este
tipo de productos. Tal es el caso de Fritos Totis, una empresa 100% mexicana con
poco mas de 25 afios de vida, que se dedica a la elaboracién y distribucion de
botanas de harina de trigo y maiz en México, Centroamérica, Sudamérica y la

parte sur de los Estados Unidos.

A pesar de que Fritos Totis lleva un buen tiempo en el mercado de botanas
saladas en México y de ser lider de ventas al mayoreo en este rubro, la marca
nunca ha realizado una campafa de publicidad que la posicione en la mente de
los consumidores con una personalidad definida claramente diferenciada de la
competencia, aspecto fundamental para una marca en la sociedad actual, lo cual

dio vida al presente trabajo.

Ademas, con la adhesion de Fritos Totis al grupo trasnacional La Costefia,
empresa 100% mexicana con 90 afios de experiencia y presencia en mas de 50
paises, es indispensable echar mano de todos los recursos que estan disponibles,
entre ellos la publicidad, para colocar a Fritos Totis en una posicién acorde con la
excelente imagen de la cual goza La Costefia y el enorme prestigio que tienen

todos sus productos en los lugares donde tiene presencia la marca.

En un mercado en constante cambio, saturado de productos en todas las
categorias, las empresas se ven obligadas a adaptarse a las necesidades y
deseos de los consumidores para no quedarse atras en la permanente lucha entre
competidores, por posicionarse como la marca lider de la categoria de productos

que ofrecen.

Es asi como la publicidad aparece como una herramienta indispensable para
todas aquellas empresas que quieran mantener vigentes sus productos y cumplir

con sus objetivos de mercadotecnia. Ya sea que se quiera lanzar un nuevo
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producto, posicionarlo de una manera determinada, recordar que existe 0 mostrar
una renovacion de éste, la actividad publicitaria ofrece un sinfin de posibilidades
creativas para insertarlo en la mente de consumidores reales y potenciales con

base en atributos tangibles e intangibles.

A través de la publicidad, las empresas tienen la posibilidad de posicionar sus
productos en el mercado de acuerdo con su filosofia, principios, valores y
necesidades, asi como construir universos simbolicos alrededor de sus marcas
con los cuales se pueda sentir identificado o atraido el publico objetivo. Esto se
logra con un conocimiento profundo del mercado meta gracias a actividades como

la investigacion de mercados.

Para realizar una campafia de publicidad efectiva son indispensables dos cosas:
en primer lugar, analizar a detalle la situacion actual de la empresa para tener una
idea clara de quién es y hacia donde va (historia, mision, vision, cartera de
productos, matriz del Boston Consulting Group, estrategias de crecimiento,
segmentacion de mercado, mercado meta, posicionamiento, mezcla de
mercadotecnia), detectar a sus competidores directos e indirectos con la finalidad
de conocer la posicibn que ocupa con respecto a éstos y la manera de
diferenciarse de ellos, e identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la empresa, lo cual permita obtener informacién clave, interna y

externa, que pueda influir en la toma de decisiones futuras.

Y, en segundo lugar, analizar y conocer a profundidad al publico objetivo de la
empresa mediante una investigacion de mercado, delimitarlo con base en
variables geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales, detectar sus
habitos de compra y de consumo, identificar sus deseos y motivaciones, rastrear
las actitudes que presenta durante el acto de compra, reconocer los medios a los
gue se encuentra mas expuesto y los lugares a los que acude regularmente, asi

como todo aquello que nos diga algo sobre su vida diaria, para saber exactamente
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a quién le estamos hablando y determinar cual es la mejor manera de llegar a

éste.

A partir de estos dos puntos se pudo definir, por un lado, el ADN de la marca Totis
Yy, por otro, el universo fisico y simbélico del publico objetivo. A través del analisis
de la planeacion estratégica de Totis, se descubrié que la marca buscaba ser
asociada con aspectos como la originalidad, la alegria, la diversion, la creatividad,
la autenticidad, la frescura, la espontaneidad y el orgullo de ser mexicano. Por otro
lado, se detectd que estas caracteristicas de la marca concordaban a la perfecciéon
con muchos de los rasgos presentes en el publico objetivo y en la sociedad
mexicana en general, por lo que solamente faltaba crear un punto de anclaje entre

ambos.

Es asi como tras la investigacion teorico-practica y el trabajo creativo, se definié el
argumento de venta: “Totis es la botana ideal para la banda” y, a partir de éste, la
campafa: “Sélo con la banda”, una propuesta publicitaria que pretende impactar
en el publico objetivo mostrandole situaciones Unicas de su vida diaria, manejadas

en un tono divertido y a la vez emaotivo.

En un mercado donde muchos de los productos en las diferentes categorias son
similares o0 no ofrecen algun atributo tangible que los diferencie de la competencia,
es indispensable echar mano de valores simbdlicos que identifiguen a cada una de

las marcas con una atmoésfera o estilo de vida determinado.

Esta campafia recurre a atributos intangibles como la naturalidad, la alegria, la
espontaneidad, la autenticidad y el carifio, para crear un mundo simbdlico
asociado a la marca, todo ello en el contexto de camaraderia y amistad que
caracteriza a “la banda”, con el cual se pueda sentir plenamente identificado el

destinatario del mensaje.

182



Por otro lado, a través de la combinacion estratégica y creativa de medios
convencionales y no convencionales, es posible llegar al publico objetivo de
manera efectiva y con un uso mas racional del presupuesto, cuestion altamente

valorada por las empresas hoy en dia.

Como en el caso del presente trabajo, los medios tradicionales son una
herramienta poderosa y eficaz para llegar al publico masivo e insertar claramente
la propuesta de la campafia, mientras que los medios alternativos son un
instrumento muy versatil que permite ir en busca del pubico objetivo donde quiera
gue se encuentre, impactandolo de manera sorpresiva y con altas dosis de

creatividad, lo cual genera una gran recordacion de marca.

Por otra parte, con la finalidad de darle seguimiento a la campafa publicitaria y
redondear una estrategia 360°, se recomienda a la empresa disefiar y mantener
una estrategia de comunicacion a través de sus redes sociales con base en el
concepto creativo propuesto en este trabajo, ya sea directamente en ésta 0 a
través de una agencia publicitaria. Esto le permitiria a la marca interactuar
directamente con sus consumidores y obtener retroalimentacion inmediata de
éstos, logrando crear vinculos mas estrechos dia a dia, una imagen positiva a

corto y mediano plazo, y fidelidad de marca a la larga.

Ademas, tener un canal de comunicacion directa con sus consumidores,
representaria para Totis una invaluable fuente de informacién acerca de los
gustos, preferencias, habitos, costumbres, modos de ver el mundo y estilos de
vida de éstos, lo que se podria traducir en nuevos insights para otra etapa de la
presente campafa o para campafas posteriores, y una manera muy inteligente de
medir el nivel de recordacion y aceptacion de la campafa actual, puesto que seria

de manera gratuita.

También, se recomienda que, dado el enorme crecimiento que ha tenido el uso de

internet en los dltimos afios a través de distintos dispositivos, y la gran influencia
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gue este medio tiene en la actualidad, sobre todo entre los jovenes, la persona
encomendada a administrar las redes sociales de Totis (community manager), no
solo se centre en atender las cuentas de la marca, sino también cumpla la labor de
difundir estratégicamente los diversos contenidos de Totis en la red con la
intencion de que sean viralizados, asi como monitorear las tendencias en las
paginas mas populares entre el publico objetivo y rastrear los temas mas
comentados en las distintas redes sociales para tomar decisiones de marketing en

un futuro.

Como es bien sabido, las cosas siempre son mejorables, sobre todo aquéllas que
tienen que ver con cuestiones creativas, debido a que el pensamiento esta en
constante evolucion, y este trabajo no es la excepcién. Seguramente a partir de
este momento iran surgiendo nuevas y mejores ideas para impactar al publico
objetivo de Totis y posicionar a la marca de la manera deseada, lo cual es muy
alentador, puesto que es precisamente ese dinamismo de las ideas uno de los

aspectos que hacen tan interesante el campo de la comunicacion.

Se espera que el presente trabajo no sélo sirva para demostrar los conocimientos
adquiridos durante la carrera profesional aplicados a un caso concreto, sino que
también pueda ser utilizado como una guia practica y sencilla por aquéllos que
guieran acercarse un poco mas al apasionante mundo de la publicidad, ya sea en

el &mbito escolar o fuera de éste.

Para finalizar, es importante recordar que el objetivo de esta campafa de
publicidad, consiste en resolver un problema de comunicacion de marca a partir de
la configuracién de una personalidad definida, que la posicione en la mente del
publico objetivo y de consumidores reales y potenciales de manera positiva y
claramente diferenciada de la competencia. En el papel el objetivo esta cumplido,

solamente falta llevarla a la practica.
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ANEXO 1

Cuestionario

Folio
Fecha

Hola, soy estudiante de Ciencias de la Comunicacion en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la
UNAM, estoy realizando una investigacion de mercado sobre botanas saladas como parte de la elaboracion

de mi Tesis. ¢ Me ayudarias contestando las siguientes preguntas?

Sexo: M( ) F( )
Edad:
Ocupacion:
¢Trabajas? Si( ) No( )
Delegacién donde vives:

1.- ¢ Consumes botanas saladas?

Si( ) No( )

2.- ¢ Con qué frecuencia las consumes?

Diario( ) Cadatercerdia( ) Unavezalasemana( ) Unaodosvecesalmes( ) Otro( )

3.- Menciona la primera marca de botanas que se te venga a la mente:

4.- ; Qué es lo que mas tomas en cuenta al elegir una botana? (puedes marcar mas de una opcion)

Calidad ( ) Imagendelamarca( ) Presentacion (empaqueytamafio)( ) Sabor( ) Precio( )

Formadelabotana( ) Textura( ) Otro( ) ¢cudl?
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5.- Cuando llegas a un lugar a comprar una botana normalmente:

Ya sé la marca que voy a comprar () Decido la marca en el momento ()

6.- De los siguientes lugares, marca con una “x” en los que compras botanas con mayor frecuencia:
Puestos enlacalle ( ) Tiendas de autoservicio (Walmart, Chedrahui, etc.) ()

Tiendas de conveniencia (Oxxo, 7eleven, Extra) () Miscelaneas (tienditas de la esquina) ( )
Clubes de precio (Costco, Sam’s Club) () Tienditas o puestos dentro de la escuela ( )

Otro () ¢cudl?

7.- De las siguientes presentaciones (tamafios) de botanas, marca con una “x” las que compras con mayor

frecuencia:

Individual ( ) Mediana( ) Grande( ) Mega (paquetes fiesta) ( ) Otra( ) ¢cual?

8.- Enumera del 1 al 7 la frecuencia con la que consumes botana en las siguientes ocasiones, donde 1 es la

mas frecuente y 6 la menos frecuente:

Para ver la TV (pelicula, evento deportivo, serie, novela, etc.) ( ) Enunbar( ) Enlaescuela( )

Para realizar un viagje () Enunafiesta( ) Eneltrabajo( )

Enunareunion( ) Otro( ) ¢cuando?

9.- Enumera del 1 al 4 la frecuencia con la que consumes botana en las siguientes situaciones, donde 1 es la
mas frecuente y 4 la menos frecuente:
Para consumir solo () Para consumir con amigos ( ) Para consumir en pareja ()

Para consumir con la familia () Otro( ) ¢cudl?

10.- ¢ Cual es tu marca de botana favorita?
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11.- Para cada marca de botana, marca con una “x

la situacién que corresponda con tu caso:

La conozco

La he consumido

La consumo

actualmente

Barcel

Cazares

Del Carrito

Great Value

Pringles

Sabritas

Totis

puesto,

canasta)

Botana sin marca (de

carrito 0]

Otras

Si conoces la marca Totis contindia en la siguiente pregunta, si no la conoces pasa a la pregunta 16.

12.- {Qué te parecen los productos de la marca Totis?

Muy buenos (

) Buenos (

) Regulares (

) Malos (

) Muy malos (

13.- De los siguientes productos de la marca Totis, sefiala los que conozcas:

Donitas sal y limon (
Totis Espirales (
Quetotis (
Totis Totopos (

Donitas Natural sal y limén (

) Totis Churritos (
) Pap’s alafrancesa (

) Totis Japonés ()

) Donitas chile y limén (

) Conchitotis (

) Totis Chicharrén artesanal (

) Totis Chicharrones (

Gongos ()
) Donitas Natural chile y limén ()

) Totis Palomitas (
) Totis Platanitos ()

)

) Totis Tiritas (
) TopTop’s( )

) Pap’s (
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14.- Clasifica las siguientes caracteristicas de acuerdo con la percepcion que tengas de los productos de la

marca Totis:

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Calidad
Sabor

Precio

Textura

Forma de la

botana

Imagen de la

marca

Presentacion
(empaque vy
tamafo)
Variedad de

productos

15.- ¢ Si Totis fuera una persona cémo seria? (por favor describela)

16.- De los siguientes medios ¢ con cuales tienes mas contacto? (puedes marcar mas de una opcién)

Radio( ) Televisibn( ) Cine( ) Internet( ) Periédicos( ) Revistas( )

Exteriores (espectaculares, vallas, parabuses) () Otro( ) ¢cual?

17.- ¢En qué medios prefieres ver o escuchar anuncios publicitarios? (puedes marcar mas de una opcion)

Radio( ) Television( ) Cine( ) Internet( ) Periédicos( ) Revistas( )

Exteriores (espectaculares, vallas, parabuses) () Otro () ¢cudl?
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18.- ¢ Recuerdas algun anuncio de botana y el medio en el que lo viste o0 escuchaste?

Si () por favor menciona la marca y el medio
No( )

19.- (A qué lugares acudes con regularidad? (puedes marcar mas de una opcién)
Cine( ) Bares( ) Museos( ) Cafeterias( ) Plazas al aire libre () Centros comerciales ()

Librerias () Eventos deportivos () Conciertos () Parques( ) Otro( ) ¢cudl?

Vives en:
Departamento () Departamento de interés social ()
Casa( ) Vecindad( ) Cuarto( ) Otro( )

La casa en la que vives es:
Rentada ( ) Propia( ) Prestada( ) Otro( )

¢,Cuantos cuartos hay en tu casa sin contar el bafio?

¢ Cuantas personas viven contigo?

Escolaridad del jefe de familia de tu hogar:
Sin estudios () Primaria( ) Secundaria( ) Preparatoria( )
Licenciatura( ) Maestria( ) Doctorado ( )

¢ TU o alguna de las personas con las que vives cuentan con automovil propio?

Si( ) No( )

iii Muchas gracias por tu ayuda !!!
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