VIABILIDAD DE PENETRACION DE LA MARCA DE TE HORNIMANS EN
BOGOTA - COLOMBIA

MARCO ALEJANDRO BUSTOS CASTILLO
MIGUEL EDUARDO SANTIAGO MOLINA

CORPORACION UNIVERSITARIA UNITEC
FACULTAD DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD
BOGOTA D. .

2002




VIABILIDAD DE PENETRACION DE LA MARCA DE TE HORNIMANS EN
BOGOTA - COLOMBIA

MARCO ALEJANDRO BUSTOS CASTILLO
MIGUL EDUARDO SANTIAGO MOLINA

Trabajo de investigacién dirigida para optar por el titulo de tecnélogo en
Mercadeo y Publicidad

CORPORACION UNIVERSITARIA UNITEC
FACULTAD DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD
BOGOTAD.C.

2002




@

Bogota

Nota de aceptacion

Presidente del jurado

Jurado

Jurado

Jurado




AGRADECIMIENTOS

Los autores expresan sus agradecimientos a:

Sus padres quienes no han reparado en esfuerzos y han sido el apoyo econémico
y moral para la culminacién de esta carrera.

Raul Andrade Barahona, Ingeniero Industrial con maestria en mercadeo y asesor
del trabajo de investigacion dirigida T.I.D, por su motivacién y sus valiosas
orientaciones durante el desarrollo de este trabajo.




RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es analizar y descubrir oportunidades del
mercado del TE, ya que en Colombia no se encuentran antecedentes del perfil del
consumidor ni del mercado, por tal razén iniciamos un trabajo de campo
recolectando la mayor informacion posible, tanto cualitativa como cuantitativa,
para tener un mejor enfoque de la investigacion y asi entregar unos resultados
confiables para la compaiiia.

La COOPERATIVA DE CAFETEROS DE CUNDINAMARCA (COODECAFEC), en
su politica de expansion y crecimiento, ve la oportunidad de importar y distribuir
TE Hornimans, la cual es una marca Inglesa producida en Ecuador, teniendo en
cuenta que el mercado Colombiano de bebidas tonificantes no es muy alto en la
categoria de TE, nos pide adelantar un estudio sobre este para poder llegar a la
toma de decisiones.
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El mercado Colombiano tiene un gran potencial de oportunidades para innovar, lanzar
o introducir nuevos productos los cuales sean eficientes en la satisfaccion de
necesidades de los consumidores.

Es asi que compafiias nacionales buscan generar nuevos negocios para incrementar
sus ingresos, su participacion y expansion. De esta manera también incentivan el
desarrollo econémico y social del pais.

La COOPERATIVA CAFETERA DEPARTAMENTAL DE CUNDINAMARCA Ltda.
(COODECAFEC); dedicada a la comercializacion de café, productos agricolas y de
consumo masivo, tiene un gran interés de ampliar su portafolio de productos dentro de
la linea de bebidas tonificantes, por medio de la marca de Té HORNIMANS, fabricada
en el Ecuador por la COMPANIA ECUATORIANA DE TE C. A. (CETCA), la cual
posee la representacion de esta marca inglesa.

Para la toma de decisiones por parte de COODECAF EC, con respecto a la importacion
y comercializacion de este producto, se requiere un estudio inicial del mercado del Té
en Bogota, donde se investigaran todas las variables de mercadeo pertinentes para
indagar sobre la viabilidad de la importacién y comercializacion de este producto.

Esta investigacion se desarrollara en Bogota D.C., como mercado potencial y
representativo del Pais dentro de la categoria de Té y se presentara en un informe
dado en las paginas siguientes.
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1. MARCO REFERENCIAL

El teé se deriva de las Teaceas, nombre comun de una familia de plantas con flor, en su
mayor parte lefiosas. Tiene unas 600 especies agrupadas en 28 géneros de
distribucion tropical y subtropicail que se concentran sobre todo en el Lejano Oriente y
Sudamérica.

La planta del té es nativa del Sureste asiatico. La bebida se elabora a partir de ias
hojas secas de esta planta, y se consume en China quiza desde e} 2800 a.c. y con toda
seguridad, desde el 1000 a.c ., época de la que datan los registros escritos mas
antiguos conocidos sobre el uso det té. Liegé a Europa de la mano de los holandeses
en el siglo XVil. Desde 1657, fecha en la que se introdujo, Inglaterra se convirtio en el
unico pais de Europa donde el consumo de té era mas comun que el de café. Los
primeros colonos ingleses ilevaron la bebida a América, pero el gobiemo britanico
impuso a su comercio unos impuestos muy elevados que acabarian por desencadenar
las revueltas independentistas en América del Norte, en el afio 1773, siendo China,
India, Indonesia, Sri Lanka y Japén son los principales productores.

Los tres tipos basicos de té proceden de la misma especie, Camellia sinensis, y se
diferencian sélo per el tratamiento que reciben. Las hojas del té negro, que elaboran
todos los paises productores, se secan en parte y se exprimen antes de fermentarlas y
desecarlas. Las de té verde se tratan al vapor, se trituran y se secan. Y las de té Olong
se fermentan parcialmente. Las hojas se clasifican por el tamafio; las mas pequefias se
usan para preparar té en bolsitas.

El té es una de las bebidas mas populares en todo el mundo. Ha creado una cultura a
su alrededor y un gran comercio internacional. En Colombia se conoce desde
comienzos de este siglo, pero su tradicion viene desde el sigio VI en China.
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En siglos pasados era costoso y estaba reservado para los poderosos y ricos, quienes
lo ofrecian en sus mas importantes ceremonias.

Por su contenido de cafeina estimula y mejora la agudeza mental, no afecta el suefio y
no produce problemas en ef organismo.

Es regla de oro que cualquier dieta incluya el té como la bebida principal del desayuno
o de la comida; por eso, los especialistas recomiendan tomar dos tazas de té al dia.

El te también es una bebida estimulante, debido al contenido de cafeina, aunque ésta
aparece en menor cantidad que en el café. El té se consume de varias maneras: fuerte,
suave con un sabor delicado y refrescante, con azucar, crema, limon, con especias y
con extractos de frutas citricas y bayas. En Japon, el beber té es una ceremonia
refinada. En Inglaterra constituye una comida fiviana, "el té de las cinco”, que se sirve
acompafiade de galletas.

Definitivamente, las bebidas calientes pueden servir para el desarrollo de las
actividades cotidianas y su consume no ha perdido vigencia por el deleite que produce
en quien las toma.

1.1 MARCO HISTORICO

La COOPERATIVA DEPARTAMENTAL DE CAFETEROS DE CUNDINAMARCA Ltda.
(COODECAFEC), fue constituida legalimente el 4 de julio de 2001 en {a notaria 50 de
Bogota; bajo los principios de cooperativismo estipulados por la ley.

Se encuentra inscrita en la Camara de Comercio de Bogota a partir det 16 de agosto de
2001.

Esta empresa dedicada inicialmente a la comercializacién del café en la region del
Rionegro (Cundinamarca) y luego conformo también una venta de productos de
consumo masivo y agricola al detal, por medio de supermercados y tiendas agricolas
propios. La Cooperativa es una empresa joven y en crecimiento, por io cual tiene
pendiente ei definir una directriz mas avanzada en su clima organizacional.
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COODECCAFEC, cuenta con politicas de crecimiento y expansion por o cual quiere
introducir  en su portafolic de productos, el te y aromaticas marca HORNIMANS,
fabricada por la COMPANIA ECUATORIANA DE TE CA. (CETCA) la cual posee la
representacion de la marca HORNIMANS de Inglaterra.

Para ello se ha adelantado viajes y conversaciones con CETCA Ecuador, quedando
pendiente la decision por parte de COODECAFEC.

1.2 MARCO CONCEPTUAL

TE: Adj. Que tie té (Voz dialectal china), m. Arbolillo teaceo, propio de Asia, de hojas
coriaceas, flores blancas axilares y fruto capsular (Camellia sinensis). Hojas de esta
planta convenientemente desecadas. infusién que se hace con estas hojas.

CUALITATIVO: todo aquello gue nos arroja un perfil 0 cualidades sobre un producto o
un consumidor.

CUANTITATIVO: todo aquello gque nos arroja datos numéricos o estadisticos sobre
ventas, participacion u otras variables de mercadeo.

BRIEFING DE INVESTIGACION: resefia de la historia del producto a evaluar, donde se
indican los antecedentes que se tengan en cuanto a investigaciones realizadas sobre
el comportamiento del mercado y del consumidor. Asi mismo se determinan los
objetivos a cumplir dentro de dicha investigacion los cuales son los parametros para la
etaboracion del cuestionario.

CUESTIONARIO: esquema formalizado para la recopilacion de la informacion de los
encuestados.

ENCUESTA: sistema de recoleccioén de informacidn aplicado al publico consumidor con
el fin de conocer sus actitudes, motivos, opiniones y moviles.

MUESTRA: cantidad representativa de la poblacion perteneciente a un universo.
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POBLACION: totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas
similares y sobre los cuales se desea hacer una inferencia.

ELEMENTO: es la unidad acerca de la cual se solicita informacién .Este elemento
suministra la base del andlisis que se llevara acabo.

UNIDAD DE MUESTREOQ: hace referencia a que ningin elemento de la poblacion
puede ser muestreado mas de una vez, pero con oportunidad de que sea seleccionado
en la muestra, es decir, que es una coleccion de elementos de una poblacién con
representacion total de la muestra.

ALCANCE: Es la cobertura y representacion total de una poblacién sobre la cual se
infiere.

MARCO MUESTRAL: Se trata de una lista de la cual pueden extraerse las unidades
de muestreo para que sean estudiadas en detalle.

N.S.E: Nivel Socioeconémico en una pobiacion, esta establecido por estratos y clases
sociales segun su capacidad econdmica.

TAMANO DE LA MUESTRA: Para la seleccién de la muestra deben estimarse
determinados parametros de la poblacion objeto de estudio, entre ellos puede tenerse
en cuenta: la media, la varianza, el error y el margen de confiabilidad.

MEDIA: es el valor promedio o la tendencia central para la formacion de intervalos.

VARIANZA: medida utilizada en estadistica que nos arroja la dispersion de la
distribucion de una variable de intervaios.

ERROR: es el margen que no tiene validez o efectividad de los resultados arrojados en
una investigacion.

CONFIABILIDAD: es el margen de validez y efectividad de los resultados arrojados en
una investigacion.
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INVESTIGACION EXPLORATORIA: investigacion apropiada en las primeras etapas de
la toma de decisiones, se explora para identificar los problemas o las posibles
alternativas.

INVESTIGACION CONCLUYENTE: esta investigacion evalua los problemas o posibles
alternativas planteados por ia exploratoria, busca también observar o simular actitudes.

HIPOTESIS: es el resultado de las dudas de la empresa sobre el tema de
investigacion.

TOP OFF MIND: es el mas alto grado de recordacion en la mente del consumidor con
respecto a un producto o servicio.

TWO TO BOX: es la segunda marca mas recordada por el consumidor.
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2. JUSTIFICACION

La Cooperativa Departamental Cafetera de Cundinamarca, COODECAFEC; la cual es
una empresa cooperativa dedicada a la comercializacion de Café y venta de otros
productos de consumo masivo, fertilizantes y de provision agricola; tiene el objetivo de
ampliar su portafolio de negocios por medio de Ia importacion de Té HORNIMANS
(marca inglesa), por medio de CETCA Ecuador para su comercializacion en Bogota
inicialmente.
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3. DEFINICION DEL PROBLEMA R

¢ Sera el mercado de Bogota D.C, un espacio adecuado para importar y comercializar
Té?
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4. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

COODECAFEC Ltda., quiere importar y comercializar aromaticas y té del Ecuador.
Aungue cuenta con la experiencia en la comercializacion de café y otros productos, no
posee un pleno conocimiento del comportamiento del mercado Colombiano de té.

Para ello se hace necesario realizar una investigacion inicial en Bogota, obteniendo de
esta manera la informacién para ayudar a la toma de decisiones.




22

5. HIPOTESIS

El mercado local de Bogota D.C., se muestra como un nicho potencial para
importacion y comercializacion de té HORNIMANS.

la
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6. OBJETIVOS &
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6.1 OBJETIVO GENERAL

Obtener el conccimiento sobre el mercado del Té en la capital Colombiana, para llegar
asi la toma de decisiones respecto a la importacién de la marca HORNIMANS.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Obtener el perfil del consumidor de té.

. Realizar un sondeo sobre las marcas existentes en el mercado.
. Identificar el TOP OF MIND de los consumidores

. Determinar preferencias por marcas.

. Medir habitos de compra y consumo.

. Evaluar la recordacion publicitaria.

. ldentificar el consumo aparente y la demanda potencial.

gD W B WO -

. Identificar la oportunidad real de la marca HORNIMANS en el mercado.
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7. BRIEFING DE INVESTIGACION.

7.1 ANTECEDENTES

COODECAFEC es la Cooperativa Departamental Cafetera de Cundinamarca, una
empresa dedicada a la comercializacion de Café de la regi6n de Cundinamarca, asi
como a la venta de productos de la canasta familiar y provision agricola, para ello
cuenta con puntos de venta o supermercados en los municipios cafeteros de dicha
regién. Sin embargo no cuenta con ninguna experiencia ni con una investigacion previa
sobre la categoria del Té por lo tanto no tiene informaciéon sobre la situacion del
mercado y sus componentes.

Con respecto al perfil del consumidor solo se sabe por fuentes externas que el 90%
de compradores efectivos son mujeres de 25 afios en adelante con un nivel
socioeconémico medio-alto con necesidad de proyeccién de status y bienestar fisico,
buscando crear una cultura del Té aun no establecida en Colombia: lo anterior debido a
las necesidades ya nombradas y al estilo de vida en otros paises principalmente del 1er
mundo, los cuales son punto de comparacién y de imitacién para estas mujeres.

Dato suministrado a la empresa por fuentes como MORENOS LTDA. Y JHON
RESTREPO y CIA, grandes empresas comercializadoras de TE, quienes ya habian
investigado sobre este parametro.

Otros datos sobre consumo del Té no fueron suministrados por estas empresas, por
otras de la categoria, ni por agencias de investigacién debido a que se reservan el
derecho de confidencialidad.
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7.2 OBJETIVO PRIMARIO

Conocer el mercado det TE en la ciudad capital, los participantes de la categoria, su
situacion asi como conocer el perfil del consumidor de TE y sus habitos para poder
determinar el nivel de aceptacion con respecto a la marca HORNIMANS.

7.3 OBJETIVOS SECUNDARIOS

identificar;
+ Las marcas de TE existentes,
¢ Sus precios

+ Participacion en ventas,

¢+ Niveles de rotacion.

Conocer:
¢ Quien es el cliente
¢ Que marca recuerda
¢ Que marca compra.
Que prefiere.
Razones de compra y de consumo.
Donde consume

Donde compra

4
.

&

+ Cada cuanto consume
3

¢ Cada cuanto compra.
&

Cuanto paga.
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8. METODOLOGIA oA

8.1 TIPO DE ESTUDIO

La investigacién cuenta con dos tipos de estudios, el exploratorio y el concluyente.

8.1.1 Exploratorio. Utlizamos este método al no tener claros antecedentes
cualitativos ni cuantitativos sobre la categoria de Té.

Al explorar sobre dicha categoria, se llegara a identificar las alternativas que puede
tener el Té HORNIMANS en el mercado nacional.

8.1.2 Concluyente. De esta manera, evaluamos las alternativas mencicnadas en el
punto anterior generando y contestando preguntas relacionadas con los objetivos
planteados en el briefing de investigacion; Que, cuando, cuanto, como, donde y
porque.

8.2 TECNICAS

Para el desarrolio del estudio utilizaremos las técnicas cuantitativa y cualitativa.

8.2.1 Técnica cuantitativa. Es necesario conocer y medir en cifras la situacion actual
del mercado del TE, sus componentes y su participacion.

Debemos saber donde y con quien entraria a competir TE HORNIMANS y para ello
establecemos el escenario de competencia real de la categoria.

8.2.1.1 Procedimiento. Primero detectamos la competencia directa, averiguando por
medio de guias empresariales, como las paginas amarillas y buscadores en Internet
como google.com.
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De esta manera generamos un listado con las marcas mas representativas de Té y

comercializadores existentes. (Ver cuadro 1.)

Cuadro 1. Empresas fabricantes y distribuidoras de TE en Bogota.

PRESENTACION
EMPRESA MARCA DE TE EN P ROMEDIO
GRAMOS/BOLSAS
SAMOA S.A. Cra 56.4 130-24 Bta. | SAMOA zigg’?gx $1.750
LISTA ALIMENTICIA. TSCHA BOLDO 14 bolsas X 60GR $3.250
WWW.TSCHA.COM TSCHA VALERIANA 73 bolsas.X 156R $2.750
TWININGS VERDE LIMON 50grs, $6.350
TWININGS VERDE JAVA 50grs. $6.350
TWININGS VERDE JAZMIN 50grs, $6.350
TWININGS ENGLISH
BREAKFAST 10 ¥y x 20 bolsas. $2.250
TWININGS ENGLISH
el slc 25 bolsas X 50GR $6.550
TWININGS EARLY GREY 70’y % 90 bolsas. $2250
TWININGS EARLY GREY | 25 holsas.X 50GR $86550
TWININGS LEMON
SCENTER 25 bolsas X 50GR $6.550
TWININGS ORANGE 25 bolsas X 50GR $6.600
MORENOS LTDA.Clle 74 #51-41. [ TWININGS MANGO 25 bolsas X 50GR $ 6600
TWININGS DURAZNO 25 bolsas. X 50GR 36600
TWININGS TROPICAL.
ik 25 bolsas.X 50GR $6.600
TWININGS FRUTOS ROJOS | 25 bolsas X 50GR 56600
JACKSON MINI ROSE
e 50GR $5.350
TWININGS EARLY GREY
BN 100GR $ 9.650
TWININGS EARLY GREY
s 100GR $8.100
TWININGS EARLY GREY
SoUENSS 100GR $8.100
LIPTON YELLOW LABEL 700 bolsas x 200ar 5 13.850
UNILEVER ANDINA LIPTON YELLOW LABEL 0 boisas x 40gr. $3650
LIPTON SUN CARAMELO 50 bolsas x 40gr. $ 5850
NESTEA LIMON SOBRE X 100GR $1.000
NESTLEDE COLOMBIASA. e Tiion BOLSA X 500GR $4.520
HINDU FRESA 208 X 326R $3.400
) ) HINDU MENTA 20B X 32GR $3.400
Agricela gg§$£P%ST. JHON - L NDU LIMON 208 X 396R $3.400
HINDU CARAMELD 508 X 32GR $3.400
HINDU SURTIDO 208 X 32GR $3.400

Procedemos entonces a contactar telefonicamente dichas empresas ubicadas en

Bogota e indagamos sobre los canales de distribucion del TE.

Es asi que identificamos que los aimacenes de cadena o grandes supermercados son

el escenario de alta competencia de las marcas de la categoria y que en algunos
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supermercados y tiendas de barrio solo encontramos dos o tres marcas como TE
HINDU, TE SAMOA y TWININGS, muy dispersos en sectores de ia ciudad.

Identificado el lugar donde debemos buscar la informacidon centramos nuestra
investigacion cuantitativa en almacenes de cadena como Exito, Carrefour, Ley, y
Olimpica, con sus respectivas sucursales.

Es alli donde realizamos la siguiente investigacién:

¢ Una comparacion de precios sacando un promedic del mercado donde una
misma marca varia de 5 a 15 pesos por caja en los lugares de venta.

» Una comparacion de rotacion y ventas mensuales por almacén. (Ver cuadros 2,
3, 4,5).

¢ Una comparacion de participacion de marcas por almacén y consolidado.

Estos datos obtenidos por medio de esta técnica cuantitativa tienen la finalidad de
observar el panorama real del mercado y ser asertivos en la decision final sobre la
colocacion de TE HORNIMANS.

8.2.1.2 Fuente de informacion. La recopilacion de datos secundarios la hicimos por
medio del Operador Logistico, cuya figura se explica a continuacion:

A mediados del afio 2001, los almacenes de cadena de productos alimenticios de
consumo masivo, vieron la necesidad urgente de crear un cargo que supliera y
complementara las labores del mercaderista, por razones de costos y resultados.

Es asi que se genera este cargo y es el operador logistico quien se encarga del
merchandising y optima exhibicion de los productos en los lineales y gondolas del
almacén, tiquetea los precios, pide suministros a las compaiiias productoras para
tener un stock adecuado en bodega y lineales, reporta |2 rotacién del producto y es el
intermediario entre la cadena y el fabricante en cuanto a resultados.

Dichas personas nos suministraron la informacion pertinente para esta fase de
investigacion con datos obtenidos entre el 15 de mayo y el 15 de junio de 2002.
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Cuadro 2. Rotacién de TE y ventas en miles de pesos por mes (EXITO Bogota).

ROTACION DE TE Y VENTAS EN MILES DE PESOS .POR MES.

( CONSOLIDADC POR ALMACEN )

ALMACEN | SUCURSALES MARCA DE TE PRESENTACION/CAJA | ROTACION | VENTAS
HINDY CARAMELO 208 X 32GR 80 $272.000

HINDU FRESA 20B X 32GR 510 $1.734.000

HINDU LIMON 208 X 32GR 345 Bl A 000

HINDU MENTA 20B X 32GR 320 $ 1.088.000

HINDU SURTIDO 208 X 32GR 900 $ 3.060.000

LIPTON SUN CARAMELO 20 bolsas x 40gr. 50 $ 292500

LIPTON YELLOW LABEL 100 boisas x 200gr &8 $ 900250

LIPTON YELLOW LABEL 20 holsas x 40gr. 125 $ 456.250

SAMOA 25 bolsas. X 45GRS 672 $ 1.176.000

TSCHA BOLDO 14 bolsas. X 60GR 80 $ 260.000

TSCHA VALERIANA 13 bolsas. X 15GR 25 $ 68.750

TWININGS DURAZNO 25 bolsas. X 50GR o $0

TWININGS EARLY GREY 10y x 20 boisas. 100 $ 225.000

CALLEg0 | TWININGS EARLY GREY 25 bolsas.X S0GR 50 $ 327.500
8 ‘“f,ﬁ,i‘;?és TWININGS ENGLISH BREAKFAST 10y x 20 bolsas, 220 $ 495.000
~ﬁ V“‘_’a?}ﬁ%é,q TWININGS ENGLISH BREAKFAST 25 bolsas. X 50GR 150 $ 982.500
TWININGS FRUTOS ROJOS 25 polsas X SOGR 270 $ 1.782.000

TWININGS LEMON SCENTEA 25 bolsas.X 50GR 5 $0

TWININGS MANGO 25 bolsas.X S0GR o $0

TWININGS ORANGE 25 belsas.X 50GR 150 $ 990.000

TWININGS TROPICAL FRUITS 25 bolsas. X 50GR 80 $ 528.000

TWININGS VERDE JAVA Sogrs. 50 $317.500

TWININGS VERDE JAZMIN 50grs. 50 $ 317.500

TWININGS VERDE LIMON S0grs. 120 $ 762.000

JACKSON MINI ROSE CADIE 50GR 185 $980.750

TWININGS EARLY GREY LAPSONG 100GR lata a5 $ 283,500

TWININGS EARLY GREY LATA 100GR lata 22 $212.300

TWININGS EARLY GREY SOUCHON 100GR lata - $324.000

NESTEA LIMON BOLSA SOBRE X 100GR 125 $ 136.250

NESTEA LIMON BOLSA BOLSA X 500GR 88 $ 426.980

TOTAL VENTAS 19.552‘533
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Cuadro 3. Rotacién de TE y ventas en miles de pesos por mes (LEY Bogota).

ROTACION DE TE Y VENTAS EN MILES DE PESOS .POR MES. (CONSOLIDADO POR ALMAGEN )
ALMACEN | SUCURSALES MARCA DE TE PRESENTACION | ROTACION | VENTAS
SAMOA 25 bolsas. X 45GRS 80 $272.000
TSCHA BOLDO 14 bolsas X BOGR 56 $1.020.000
TSCHA VALERIANA 13 bolsas. X 15GR 150 $510.000
TWININGS VERDE LIMON S0grs. 0 50
TWININGS VERDE JAVA S0grs. 0 $0
TWININGS VERDE JAZMIN 50grs. . < 5
TWININGS ENGLISH BREAKFAST 10y x 20 holsas. 50 $ 692.500
TWININGS ENGLISH BREAKFAST 25 bolsas.X 50GR - $273.750
TWININGS EARLY GREY 10y x 20 bolsas. 50 $ 87.500
TWININGS EARLY GREY 25 bolsas.X 50GR . ”
TWININGS LEMON SCENTEA 25 bolsas.X 50GR i §5
TWININGS ORANGE 25 bolsas.X SOGR 0 -
TWININGS MANGO 25 bolsas.X 50GR " %5
c"‘éﬁTﬁlﬂm TWININGS DURAZNO 25 bolsas.X 50GR 0 50
E N‘E’;%’;‘;ﬁ& TWININGS TROPICAL FRUITS 25 bolsas.X 50GR & $0
i ALy | TWININGS FRUTOS ROJOS 25 bolsas.X 50GR 0 50
u;;ééﬁ% o |JACKSON MINIROSE CADIE S0GR i 30
TWININGS EARLY GREY LATA 100GR lata o $0
TWININGS EARLY GREY LAPSONG 100GR lata ’ -
TWININGS EARLY GREY SOUCHON 100GR lata - $ 330,000
LIPTON YELLOW LABEL 100 bolsas x 200gr - $ 396.000
LIPTON YELLOW LABEL 20 bolsas x 40gr. e $158.750
LIPTON SUN CARAMELO 20 boisas x 40gr. 54 $190.500
NESTEA LIMON SOBRE X 100GR 73 $ 463.550
NESTEA LIMON BOLSA X 500GR 5% $722.250
HINDU FRESA 20B X 32GR 0 $324.000
HINDU MENTA 20B X 32GR - $337.750
HINDU LIMON 20B.532GR 75 $ 607.500
HINDU CARAMELO 208 X 32GR 150 $ 163.500
HINDU SURTIDO 20B X 32GR 55 $ 457.900
TOTAL ROTACION Y VENTAS $ § 7.007.450
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Cuadro 4. Rotacion de TE y ventas en miles de pesos por mes {SAQ Bogota)

ALMACEN SUCURSALES MARCA DE TE PRESENTACION | ROTACION | VENTAS
AMGE ¥ Ta 84 $ 285.600
TSCHA BOLDO 14 bolsas. X 60GR 0 $0
TSCHA VALERIANA 13 bolsas.X 15GR o $0
TWININGS VERDE LIMON 50ges. 5 .560
TWININGS VERDE JAVA 50grs. o $0
TWININGS VERDE JAZMIN 50grs. 5 $0
BREAKFAST 10yx20bdsas | $ 27.700
BRERg iy PeH 25 bolsas.X 50GR 5 5500
TWININGS EARLY GREY 10 ¥ x 20 bolsas. 2 $3.500
TWININGS EARLY GREY 25 bolsas.X 50GR 3 $9.750
TWININGS LEMON SCENTEA | 25 bolsas.X 50GR 0 $0
TWININGS ORANGE 26 bolsas X 0GR 12 $ 79.200
TWININGS MANGO 25 bolsas. X 50GR 7 $0
TWININGS DURAZNO 25 bolsas.X S50GR " $0
SAD. NORTE, TWININGS TROPICAL FRUITS | 25 bolsas.X 50GR o5 $ 54,000
OLIMPICA | OCCIDENTE Y SUR. | -/ NINGS FRUTOS ROJGS 25 bolsas X 50GR a0 $262.000
JACKSON MINI ROSE CADIE 50GR § $0
TWININGS EARLY GREY LATA 100GR fata g $0
Ttxv;ggfg EARLY GREY —— . ‘o
;\é}vggﬁgi EARLY GREY 100G Iata . 5o
LIPTON YELLOW LABEL 100 balsas x 200gr - $ 66.000
LIFTON YELLOW LABEL 20 bolsas x 40gr. 72 $ 457 200
LIPTON SUN CARAMELO 20 bolsas x 40gr. 5 $0
NESTEA LIMON SOBRE X 100GR o5 $ 156,750
NESTEA LIMON BOLSA X 500GR - % 80,350
HINDU FRESA 20B X 32GR 54 § 437,400
HINDU MENTA 20B X 32GR 8 $77.200
HINDU LIMON 20BICIEER 15 $ 121.500
HINDU CARAMELO o RI20R 10 $ 10.900
HINDU SURTIDO 208 X 32GR 506 $3.856.000
$
TOTAL ROTACION Y VENTAS $ 6.001.050
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Cuadro 5. Rotacion de TE y ventas en miles de pesos por mes (CARREFOUR Bogot4)

ROTACION DE TE Y VENTAS EN MILES DE PESOS .POR MES. { CONSOLIDADO POR ALMACEN )
ALMACEN SUCURSALES MARCA BE TE PRESENTACION | ROTACION|] VENTAS

SAMOA 25 bolsas. X 45GRS a0 $ 306.000 {‘
TSCHA BOLDO 14 holsas.X 60GR 80 $ 204.000 1

TSCHA VALERIANA 13 bolsas X 15GR 35 $ 119.000

TWININGS VERDE LIMON 50grs. 250 $ 850.000

TWININGS VERDE JAVA SQgrs. 350 $1.190.000

TWININGS VERDE JAZMIN 50grs. 100 $ 585.000

TWININGS ENGLISH BREAKFAST 10y x 20 bolsas. 80 $ 1.108.000

TWININGS ENGLISH BREAKFAST 25 bolsas. X S0GR 160 $ 365.000

TWININGS EARLY GREY 10y x 20 bolsas. 260 $350.000

TWININGS EARLY GREY 25 bolsas X S0GR 75 $ 243,750

TWININGS LEMON SCENTEA 25 bolsas.X 50GR 50 $ 137500

TWININGS ORANGE 25 bolsas. X SOGR 25 $ 165.000

TWININGS MANGO 25 bolsas. X S0GR 100 $ 225.000

CALLE 170, TWININGS DURAZNO 25 bolsas. X S0GR 80 $ 383.000

CARREFOUR | © :R%é-::gﬂ' TWININGS TROPICAL FRUITS 25 bolsas.X 50GR 200 $ 450.000

tos TWININGS FRUTOS ROJOS 25 bolsas. X S0GR 185 $1.211.750

HOYUELOS. | JACKSON MINI ROSE CADIE S0GR 263 $1.735.800

TWININGS EARLY GREY LATA 100GR lata 12 $ 78.600

TWININGS EARLY GREY LAPSONG 100GR lata 15 $ 96.000

TWININGS EARLY GREY SQUCHON 100GR lata 89 $ 587.400

LIPTON YELLOW {ABEL 100 bolsas x 200gr 96 $ 633.600

LIPTON YELLOW LABEL 20 bolsas x 40gr. 75 $ 476.250

LIPTON SUN CARAMELO 20 bolsas x 40gr. 87 $ 425.450

NESTEA LIMON SOBRE X 100GR 133 $ 844.550

NESTEA LIMON BOLSA X 500GR 206 $1.102.100

HINDU FRESA 208 X 32GR 115 $931.500

HINDU MENTA 208 X 32GR 120 $ 1.158.000

HINDU LIMON 20B X 32GR 300 $ 2.430.000

HINDU CARAMELO 208 X 32GR 585 $ 637.650

HINDU SURTIDO 20B X 32GR 1115 $ 5.374.300

TOTAL ROTACION Y VENTAS 8 $ 24.417.200

8.2.2 Técnica cualitativa. Es necesario para COODECAFEC, conocer el perfil v las

cualidades del consumidor de TE. Debe entonces indagar sobre sus habitos de compra

y de consumo, sobre sus preferencias y razones a la hora de decidirse por una marca
de Té.

De esta manera la empresa puede detectar su cliente potencial y un consumo
aparente de la marca HORNIMANS.
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8.2.2.1 Procedimiento. Recolectamos los datos primarios utilizando como fuente al
consumidor por medio de de una encuesta, ia cual se aplicara a una muestra
determinada de la poblacion y de la cual se obtendran los resultados de la
investigacion cualitativa.

8.2.2.2 Disefio del cuestionario. Este disefio se basa con los objetivos del briefing
de investigacion y para ello elaboramos una serie de preguntas especificas que
responden a ellos.

La estructura del cuestionario comienza con datos demograficos que nos indican el
nivel socicecondémico, la edad, y la ocupacién del encuestado, datos que se llenaran
despues de hacer una breve presentacion que persuada a la persona seleccionada a
contestar la encuesta. (Ver anexo A. y material acompafiante encuesta).

Posteriormente hacemos un filtro para encontrar al consumidor de Té, quien es huestro
objetivo e inmediatamente seguimos con las preguntas relacionadas con la categoria
de Té. Realizamos preguntas sobre recordacion espontanea y guiada de las marcas, la
marca consumida en el Gltimo mes e indagamos las razones generales de consumo de
Te. Pasamos luego a identificar las preferencias por marcas y sus razones, llegando
asi a las preguntas de lugar, frecuencia de compra y de consumo.

Luego de estas preguntas y cundo la persona no esta pensando en marcas
procedemos a realizar un ejercicio de sensibilidad de precios donde encontramos ia
fidelidad de marca o la incidencia del precio en el consumidor.

Ya en el dltimo campo del cuestionario procedemos a evaluar el nivel de aceptacion del
TE HORNIMANS mostrando el producto al encuestado junto con un concepto que
describe las caracteristicas generales de la marca.

Despues de manipular el producto y leer el concepto, la persona evaluara
caracteristicas primordiales del TE. Luego asociara el te en un nivel social alto o bajo,
decidiende luego si lo compra o no, dando sus razones y finalmente nos indicara
cuanto pagaria.
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Algunas de estas preguntas tendran la ayuda de unas tarjetas que se mostraran a las
personas para que elija una opcion. (Ver anexos B, C, D, Ey F)

Este cuestionario pasé6 por pruebas piloto, donde se le hicieron cambios de forma y de
contenido para hacerlo mas entendible y dindamico buscando una interactividad entre el
encuestado, el cuestionario y el entrevistador por medio de manipulacién del producto,
tarjetas y haciendo asociaciones mentales de tipo didactico.

8.2.2.3 Determinacién de la muestra. Para calcular la muestra objeto del estudio
utilizamos datos obtenidos en el Departamentc Administrativo Nacional de Estadistica
DANE y una observacion de los distintos sectores socioeconémicos de la ciudad asi
como apoyados en una formula relacionada en los siguientes puntos. (Ver anexos G,
H, J)

8.2.2.4 Elemento. Mujeres de 25 afios en adelante.

8.2.2.5 Poblacién. En Bogota D.C., habitan 1.785.483 mujeres con edad de 25 afios
en adelante.

8.2.2.6 Unidad de muestreo. Mujeres de 25 afios en pertenecientes a los estratos 2,
3,45y86.

8.2.2.7 Alcance. El estudio se desarroliara en Bogota D.C.

8.2.2.8 Tiempo. El tiempo determinado para el trabajo de campo va desde el 1 de
julio al 15 de agosto de 2002.

8.2.2.9 Marco muestral. Participan los Niveles socioeconomicos 2, 3, 4, 5y 6 de la
siguiente manera:

N.S.E 2: zona sur en la localidad de Kennedy y sector de abastos, en puntos
estratégicos como el supermercado Surtimax en Abastos y sus barrios de influencia.
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N.S.E 3 Y 4: zona de occidente, localidad de Engativa y como punto estratégico el
supermercado Cafam Zarzamora y el barrio Alamos Norte.

N.S.E 5 Y 6: zona de ciudad salitre para el estrato 5 en el punto del centro comercial
salitre plaza; para e! estrato 6 ubicamos la zona norte de colina campestre, como punto
estratégico el Exito colina y barrios de influencia.

8.2.2.10 Tamaifio De La Muestra. Observamos muchos factores a ia hora de
determinar el tamafio de la muestra y después de organizar los puntos anteriores nos
remitimos a utilizar una formula estadistica de muestreo aleatoric simple, ya que
cbservando la magnitud de la poblacion, consideramos que no era objetiva una formula
de muestreo estratificado, debido a que estamos manejando un producto con ciertas
caracteristicas definidas del consumidor conocidas en los antecedentes externos del
briefing de investigacién v las cuales tienen que ver con el nivel cultural, la salud y el
ser aspiracional. Es decir, que decidimos que es mas importante la afinidad por el
consumo gque el nuimerc de poblacion por estrato para el calcule estadistico de la
muestra.

Es de esta manera que al conocer la poblacion objeto def estudio y después de realizar
el calculo comrespondiente tenemos una muestra de 254 encuestas la cual
aproximamos a 300 para tener una mayor confiabilidad.

El 60% corresponde a 180 encuestas realizadas en estratos 3 y 4, damos este peso
por las caracteristicas de consumo de la pobiacion ya que tienen una afinidad hacia el
TE y son compradores potenciales de los almacenes de cadena.

El 23% que corresponde a 70 encuestas en estratos 5 y 6 resulta de analizar las
caracteristicas sociales de esta poblacién, su tamafio y su adsequibilidad para ser
encuestados, la cual es muy baja.

El 17% restante que corresponde a 50 encuestas en estrato 2 ya que las
caracteristicas de esta poblacién no son las mas afines hacia el consumo de productos
como el TE.
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8.2.2.11 Trabajo De Campo. Seleccionada la muestra y perfectamente probado el
cuestionario pasamos a la parte de recoleccion de datos en el campo. Esto de acuerdo
con las especificaciones consignadas en el punto del marco muestral, como lo son las
zonas y puntos estrategicos de ia ciudad para lievar a cabo el estudio; para elio se
formo un grupo de trabajo encabezado por 2 supervisores-encuestadores y seguido por
tres encuestadoras , grupo perfectamente capacitado para esta labor ya que en
nuestro caso contamos con la experiencia en la realizacion y supervision de estudios a
nivel académico y de igual manera a nivel laboral pues uno de los autores de esta
investigacion trabajo 9 meses en una agencia nacional de investigacion de mercados
como supervisor de campo.

De igual manera el grupo de encuestadoras prestan sus servicios en dicha agencia de
investigacion.

Por tal razon el grupo reune el perfil y las caracteristicas necesarias para realizar el
trabajo 6ptimamente. Es asi, que la supervision comenzo con un debido entrenamiento
sobre los objetivos del estudio y del cuestionario, se hizo énfasis en puntos como la
facilidad de palabra y convencimiento, ia presentacion personal, el poder de captacién
y de observacion, la facilidad de sintesis, la unificacion de criterios y en lo mas
importante la integridad y honradez.

El control de lo dicho anteriormente asi como de la informacion, se tuvo realizando una
supervision directa en el campo. |

Algunas encuestas que no pudieron ser revisadas en campo se les hizo seguimiento
telefonicamente para confirmar la veracidad de ia informacion.

8.2.212 Codificacién. Luego de revisados los 300 cuestionarios totalmente
diligenciados por el numero de encuestados y de conocer todas las posibles
respuestas a las preguntas consignadas alli, asignando un cédigo a cada una de las
preguntas incluyendo las demograficas para de esta manera proceder a la etapa de
tabuiacion de la informacién. (Ver anexo K).
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8.2.2.13 Tabulacidén. La tabulacion comenzd en el campo pues alli se lievo un control
de las cuotas asignadas a cada encuestador, dato que nos agrupa los cuestionarios
por sectores de la ciudad.

Luego creamos una plantilla de tabulaciéon en Excel donde pasamos la informaciény la
filtramos de acuerdo a nuestros objetivos (Anexo Disquete)
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9. ANALISIS DE RESULTADOS

Podemos afirmar que cumplimos con los objetivos de la investigacion y que las fases
cualitativas y cuantitativas se realizaron bajo los parémetros teérico-académicos y de
una manera profesional lo que nos garantiza a nosotros y a nuestro cliente una
veracidad y confiabilidad en la informacion, asi como un soporte real para una
inmediata toma de decisiones.

9.1 RESULTADOS CUANTITATIVOS

El escenario para realizar esta fase cuantitativa fueron almacenes de cadena de la
ciudad como el Exito, Ley, Carrefour y Olimpica donde identificamos las marcas a
evaluar las cuales son: Te Samoa, Tscha, Hindl, Nestea, Lipton, Twinings y Jackson;
todas las anteriores con sus respectivos distribuidores o comercializadores.

Estas marcas compiten en presentaciones de caja, bolsa y en lata donde cada marca
extiende una linea en estanteria como el Te saborizado de fresa, limén, menta,
caramelo, tradicional, y otras presentaciones relacionadas en la tabla del comparativo;
sabores que tienen una buena acogida en el publico objetivo segun sus niveles de
rotacién y ventas. La cantidad en gramos en las respectivas presentaciones van desde
32 gramos A los 1000 gramos y observamos que predominan las cantidades entre 32
40, 45 ,50 y 60 gramos.

Los precios varian entre 5y 15 pesos segun la politica gue maneje cada cadena.
Los representantes de las marcas en mencion realizan una fabor de venta mensual 0

quincenalmenie segun los inventarios gue tenga el almacén del producto y como
podemos observar en el comparativo los niveles de rotacion no superan las 1000

unidades mensuales como lo es el caso de Te Hindu y por el contrario son
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relativamente bajos, si decimos que un Te como Lipton vende 80 unidades mensuales
en un almacén como Olimpica, "

Lo anterior lo vemos reflejado en los siguientes graficos donde medimos la
participacioén de cada marca en cada cadena y a nivel general.

PARTICIPACION DE MARCAS EN EL EXITO.

TSCHA
SAMOA 20,  JACKSON

6% 7 5%

HINDU
37%

NESTEA/ LIPTON
3% 8%

P TWININGS
39%

Grafico 1. Participacion de marcas en el EXITO

PARTICIPACION DE MARCAS EN EL LEY.

SAMOA
4% TSCHA
HINDU 22%

29%

TWININGS
NESTEA 20%
17% LIPTON

8%

Grafico 2. Participacion de marcas en EL LEY

PARTICIPACION DE MARCAS EN OLIMPICA.

TWINNGS ~ LIPTON
SAMOA_ gy 9%
5% /
NESTEA
i 4%

HNDU
74%

Grafico 3. Participacion de marcas en OLIMPICA
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PARTICIPACION DE MARCAS EN CARREFOUR.

saMOA  TSCHA - jseison
1% . 1% .~ 7%

HINDU
46%

TWININGS
31%

NESTEA|  LIPTON
8% 6%

Grafico 4. Participacion de marcas en CARREFOUR

PARTICIPACION EN VENTAS($), DE MARCAS EN
PRINCIPALES ALMACENES (Mes Junio).

TSCHA;
SAMOA; $2.181.750; JACKSON;

$2.039.600; 4% $ 2.725.550;
% O ) / 5%

(252, S8 N TWININGS;
’ 24‘25"2 o ”'$ 16.654.800;
42% o5
LIPTON;
NESTEA; ;
$ 3.936.680; $ 4.262.250;

)
7% 8%

Grafico 5. Participacion ventas principales almacenes mes de Junio 2002
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ROTACION DE PRODUCTO EN PRINCIPALES
ALMACENES DE CADENA.
(UNIDADES CAJA/BOLSA/LATA)

TSCHA;
SA;;?" 650; JACKSON,
’ 5% 448;

7% ﬁ

3%

TWININGS;

3540;
27%
HINDU, LIPTON,;
6102; 675;
47% NESTEA; 5%

801,
6%

Grafico 6. Rotacién de productos principales almacenes de cadena.

Encontramos que la marca de Té HINDU es la méas representativa con un 42% de
participacion, unas ventas de $24.252.100 que representan 6.102 unidades de
producto variado vendido en el mes de Junio de 2002.

La marca de Té TWININGS es la segunda, con una participacion del 30% alcanzando
unas ventas de $16.654.800 en 3.540 unidades de producto variado vendido.

Las marcas SAMOA, LIPTON, NESTEA, TSCHA y JACKSON compiten entre un 4% y
un 9 % del mercado teniendo una participacion muy similar entre si pero bastante
marcada con respecto a las dos marcas mencionadas en el parrafo anterior.

Te SAMOA y TSCHA registraron una mayor rotacion que marcas como NESTEA y
LIPTON, sin embargo estas dos ultimas manejan un perfil de precios mas altos por lo
tanto registraron una cifra en pesos mayor. (Ver Gréficos 5 y 6).

Debemos tener en cuenta que cuando se realizo esta fase de investigacion en el mes
de Junio de 2002 ia marca de Té NESTEA tuvo inconvenientes con almacenes de
cadena como CARREFOQUR y CADENALCO, por lo cual descodificaron este producto y
solo vendieron las existencias en bodega.
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Por lo tanto no podemos decir que las cifras de rotacion y ventas de NESTEA sean
representativas durante ese periodo de tiempo.

9.2 RESULTADOS CUALITATIVOS

Realizado los trabajos de campo asi como codificados y tabulados los datos obtenidos
de las preguntas del cuestionario encontramos los resultados explicados en los

siguientes graficos.

9.2.1 Respuestas del encabezado. De acuerdo con las cuotas fijadas para cada
estrato observamos el porcentaje con respecto a la muestra de 300 mujeres. (Ver
Grafico 7).

f ESTRATO2 |
B ESTRATO3Y 4
?E?,,,?%,TRATQ 5Y6

60,0%

Grafico 7. Nivel socio-econémico

Podemos observar que ia mayoria de mujeres que contesto la encuesta esta entre los
31y 35 con un 27%,seguida muy de cerca por una edad entre los 25 y 30 afios con un
25%. Las otras edades tienen un porcentaje menor y muy similar entre si. (Ver Grafico
8).
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48 6 mas 25.30
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o 25%
o I

.\1_ 31 ‘35
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Grafico 8. Edades

La ocupacion mas representativa en las consumidoras de Té, es empleada con un
27%, seguida de ama de casa con un 23%. (Ver grafico 9).

DAMADECASA
DEMPLEADA

L PROF.INDEPENDIENTE
DINDEPENDIENTE

B COMERCIANTE
BOESEMPLEADA
BOTRAS

14%

Grafico 9. Qcupacion

9.2.2 Respuestas De Los Objetivos De La Investigacién. El TOP OFF MIND de la

categoria ¢ la marca mas recordada es indiscutiblemente Té HINDU con un 83%. (Ver
grafico 10).
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B\ TSCHA

B TWININGS
O LIPTON

B NESTEA
@ HINDU
83% SAMOA

Grafico 10. Conocimiento espontaneo (Pre. 1a)

El TWO TO BOX o la segunda marca mas recordada es Té LIPTON con un 19% y el
27% de las mujeres encuestadas no recordaron una segunda marca. (Ver grafico 11).

JACKSON
B TWININGS
o LIPTON
O NESTEA
® HINDU
SAMOA
# NS/NR

\* 24

199

17% 14%

Grafico 11. Two to box (Pre. 1a)

Té HINDU es el mas conocido con un 100% del total de la muestra. (Ver grafico 12).
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Grafico 12. Conocimiento guiado (Pre. 1b)

B JACKSON
BTWININGS
OLIPTON

B NESTEA
B HINDU
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EANS/NR

Grafico 13. Ultimo consumo (Pre. 1c)

B TWININGS
CILIPTON
BENESTEA
BHINDU
EINS/NR

Grafico 14. Ultimo consumo segunda mencién (Pre. 1¢)
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Podemos decir que el Té es un producto netamente actitudinal va que el 71% de las
mujeres encuestadas lo consumen en casa, lo que nos dice que hay una actitud

marcada de preparalo y consumirlo en dicho lugar y esta directamente relacionado con
la razon de consumo” por ser saludable” la cual suma un 72%. Se podria decir que al

ser saludable lo mantienen en casa para su consumo. (Ver Grafico 15).

POR SU CALIDAD [32%
POR EL AROMA [ }31%
POR QUE ES BARATO
PARA EL FRIO
POR QUE ADELGAZA
POR VIDA SOCIAL 14%

POR SER SALUDABLE [~ B

372%

POR SU SABOR 451%

POR SUAVIDAD

Grafico 15. Razones generales de consumo de TE (Pre. 2)

Las mujeres encuestadas prefieren Té HINDU con un 75%, por ser una marca
tradicional la cual han consumido durante afos, la cual es la mas conocida en su
categoria y ademas le encuentran uno de los sabores mas agradables al paladar. (Ver

grafico 16).

TWININGS
JACKSON 13%
SAMOA 2% /
j ‘ LIPTON
8% 3%
NESTEA

HINDU
75%

1%

Grafico 16. Marca preferida (Pre. 3)



47

POR QUE ADELGAZA a—l %
POR SE CONSIGUE FACI g

POR SU CALIDAD

POR STATUS
POR SER SALUDABLE

POR EL SABORITZ =
POR TRADICION DE MARCQ '86%
. ’” M\“ﬁ?‘
Grafico 17. Razones de preferencia de marca (Pre. 3b) o ‘,‘f;f.? ﬁ:;_
R
NO
COMPRA
6%
ESPORADICA. SEM'L:NAL
18% 28%
MENSUAL
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33%

Grafico 18. Frecuencia de compra (Pre. 4)

Encontramos como caracteristica particular que la mayoria de mujeres encuestadas de
los estratos 2 y 3 compran bastante Té en las tiendas de barrio por sobre individual
a un precio entre $100 y $150. Lo compran para el consumo en casay de una manera

frecuentemente. (Ver grafico 19).
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Grafico 19. Lugar de compra (Pre. 5)
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Grafico 20. Frecuencia de consumo (Pre. 6)
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Grafico 21. Lugar de consumo (Pre. 7)
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Existe un gran peso en cuanto a fidelidad de marca por HINDU vy las otras marcas y
tan solo un 15% escoge la marca mas econémica como lo es SAMOA. Es decir, que el
factor precio para esta categoria no es determinante a la hora de realizar la compra.

(Ver grafico 22).

JACKSON
TSCHA 1%

SAMOA 3% )
21%

TWININGS
10%

NESTEA
2%

HINDU
63%

Grafico 22. Sensibilidad de precios (Pre. 8)

_53%’0

33%

4%

a POR SATUS ? POR SER LA POR SER
MARCA BARATO
PREFERIDA

Grafico 23. Por que comprarian {Pre. 8)
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9.2.3 Evaluacién del TE Hornimans. El Té HORNIMANS tiene una aceptacion en
cuanto al disefio de su empaque del 65%; los colores de su empaque no son
aceptables con un 85%; el nombre tiene una gran aceptacién con un 87%; el aroma es
aceptable con un 67% y la cantidad del contenido cuenta con una aceptacion del 63%.

Estos porcentajes estan por encima de la media del total de la muestra, es decir del
100% la media es el 50%.

En términos generales podemos afirmar que el producto como tal es aceptado por el
publico encuestado, que lo mejor es el nombre, lo regular es su disefio y cantidad de
contenido y lo peor son los colores de su empaque. (Ver grafico 24).

65%)

: P 2% 5'
2% & 9% 8,
DISENO COLOR NOMBRE AROMA  ~/\NTIDAD

24%

13%]

L PESIMO

Grafico 24. Calificacién Te Hornimans (Pre. 9a)

La marca evaluada es asociada con un nivel social medio/bajo, en ello incide la
proporcién de estratos evaluados, la presentaciéon del producto y la calificacidn dada
por los estratos altos que son el 23% de ia muestra, quienes perciben el producto con
un perfil medio/bajo.
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El 13% que asocia el producto con un nivel alto es netamente aspiracional, es decir que
son personas de estrato medio/ bajo que aspiran a ser y tener una identidad de un nivel
alto y de esta manera califican el producto en el entorno en que lo quisieran ver y
consumir. (Ver Grafico 25).

ALTO BAJO
13% 10%

MEDIO
7%

Grafico 25. Asociacién por nivel social (Pre. 8b)

Debido a este perfil al que se ha asociado, pagarian los precios mas bajos a que se
pudiera vender el producto. (Ver grafico 26).

Grafico 26. Cuanto pagarian (Pre. 9¢)
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Grafico 27. Por que pagarian ese precio (Pre. 9¢)

Si
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Grafico 28. Compraria si / no (Pre. 9d)
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Grafico 29. Razones de si compraria (Pre. 9d)
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Existe una leve inclinacién a la no compra debido a que muchas de las mujeres
encuestadas compran Té en sobre individual por tal raz6n no comprarian la caja
HORNIMANS de 24 sobres. (Ver grafico 30).

Otra razén fundamental de la no compra, es la regular presentacién del producto,
situaciobn para analizar y tomar decisiones, algo de lo que hablaremos en los
siguientes puntos.

COMPRA BOLSITA
INDIVIDUAL

ONO LE GUSTO
PRESENTACION

Grafico 30. Razones de no compra (Pre. 9d)
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10. CONCLUSIONES

Un perfil sencillo del consumidor de Té segun lo arrojado por la investigacion es el
siguiente:

Mujeres entre los 25 y 82 afios de los niveles socioecondémicos bajo, medio y alto, las
cuales son empleadas o amas de casa.

En los estratos bajo y medio estas mujeres sienten necesidades de salud y bienestar
fisico por lo cual consumen el Té de una manera medicinal y para contrarrestar el frio
de la capital del Pais.

Son personas que aspiran pertenecer a niveles mas altos y muchas veces quieren
copiar estilos de vida de ia gente de estos niveles.

Ellas Acostumbran a comprar el Té, casi nunca delegan a otra persona excepto por sus
hijos. Lo compran 2 6 3 veces por semana en tiendas de barrio y supermercados cerca

de su hogar, para consumirlo en casa.

Se acostumbraron a una marca especifica pero igual buscan economia a la hora de

observar precios y de probar nuevas opciones.

En parte del estrato medio y en el estrato alto las mujeres consumen el Té para su
bienestar fisico, para conservar su figura pero mas por un estiio de vida at que se han
acostumbrado socialmente, es asi que compran una marca especifica en
supermercados y almacenes de cadena, o consumen en la casa, oficina o reuniones
sociales y el precio no incide a la hora de realizar su compra debido a su fidelidad por
una marca.

Para la mayoria de la muestra encuestada hay un Té mas recordado y mas consumido
que es la marca HINDU el cual se distribuye en todas las zonas de Bogota y el cual




.

mantiene un precio promedio entre la marca mas economica y la mas costosa. Es un
Té tradicional y percibido con la mejor calidad del mercado.

Podemos decir que aunque en el nivel de los estratos 5 y 6 tienen ciertas costumbres
sociales hacia el consumo de Té, no existe en la capital una cuitura marcada del Té
como en otras ciudades principales del mundo.

El consumo del Té en la capital es un consumo actitudinal pues se tiene una actitud
hacia el bienestar fisico y es consumido por la mayoria con una
concepcion medicinal. Lo anterior debido a que el mencionado producto posee unas
caracteristicas medicinales como lo son el control de la presién arterial, mantiene la
temperatura del cuerpo y relaja el sistema nervioso.

Después de evaluar el Té HORNIMANS encontramos una aceptacién media del
producto, es decir un poco menos de la mitad de la muesira lo compraria y el resto no.
Parte fundamental de estos resultados infiere en el empaque, sus colores, su aroma y
aunque el producto es percibido para un nivel bajo-medio, su presentacién no es la
mas adecuada indiferentemente del nivel socioeconomico al que vaya dirigido.

Por otro lado encontramos una gran fortaleza en el Té evaluado como su nombre
HORNIMANS ya que es extranjero y asi le da status al producto y la connotacion de
ser un producto importado. Esto es bastante llamativo si recordamos que el consumidor
es aspiracional y le gusta todo lo extranjero.

Algo muy importante detectado en esta investigacion, es que muchas de las mujeres
del estratc 2 y 3, quienes suman el mayor porcentaje de poblacién en ia capital;
compran el Te frecuentemente en sobre individual entre $100 y $150 algo que llama
mucho la atencion pues vemos que ninguna empresa comercializadora de Té vende el
producto en esta presentacion y es asi que los tenderos lo venden sacandolo de la
caja de 24 en unas condiciones no muy higiénicas y donde se juega con la calidad y las
propiedades del producto.
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11. RECOMENDACIONES

Por las razones expresadas en el capitulo anterior podemos recomendar que:

La Cooperativa Departamental Cafetera de Cundinamarca puede distribuir el Té
inicialmente en la capital del Pais no sin antes mejorar las condiciones del empague
haciendolo mas modermno en cuanto ai disefio y sus colores.

Tiene un mercado potencial en niveles bajo y medio donde se concentra la mayor
poblacién de la ciudad. Por lo cual puede entrar a competir inicialmente con marcas
como SAMOA Y TSCHA entre $1900 Y $3250.

Competir con una marca como HINDU no seria la mejor estrategia inicialmente de
acuerdo como ha sido percibido el producto.

Debe aprovechar ia fortaleza que tiene en el nombre y como incide este en el
consumidor de acuerdo con el perfil planteado en las paginas anteriores.

Debe tener en cuenta que la rotacion del producto en almacenes de cadena y tiendas
de barrio no es muy alta debido a que no se puede catalogar como un producto de

COnsuUmMo masivo.

Una oportunidad en el mercado del Té seria vender dicho producto en una
presentacion de unc o dos sobres empacados con la marca, distribuyéndolos en
tiendas y supermercados de barrios lo cual podria convertiio en un producto de
consumo masivo aprovechando la forma como lo compra el mercado potencial v la
manera no apropiada como lo venden tos tenderos.
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De igual manera existe el mercado para colocar Té HORNIMANS en caja de 24 sobres
mejorando la presentaciéon como se menciono antes.

Conocemos a grandes rasgos que los costos de colocacion y comercializacion del Té
que llegaria a asumir COODECAFEC son provechosos y competitivos y si a esio le
sumamos que hay un mercado potencial inicial de 1.940.000 mujeres , que la marca a
importar tiene una aceptacion del 46% representativa de la poblaciéon, que tiene una
fortaleza por su nombre, procedencia y por las costumbres del consumidor y que hay
una muy huena oportunidad en la forma como se vende el producto en sobre individual
sin que la competencia actual haya tomado ninguna accion al respecto; por todo esto
podemos recomendar a la cooperativa colocar el Té en Bogota inicialmente ya que
existe un nicho adecuado para ello.

i aifel
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PRESUPUESTO

SERVICIO DESCRIPCION VALOR
FUENTES DE INFORMACION |BASES DE DATOS $ 130.000
SUPERVISION

(1SUPERVISOR) $480.600

TRABAJO DECAMPO | ENCUESTADORES (3) $ 700.000
TRANSPORTES $ 100.000

IMPRESION $ 40.000

PAPELERIA FOTOCOPIAS $ 8.000
ENCUADERNACION $ 50.000

TOTAL:

$ 1’188.000
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ANEXO B. Tarjeta de conocimiento guiado
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ANEXO D. Tarjeta evaluacion de concepto TE Hornimans

CONCEPTO
HORNIMANS:

ES UN TE DE ORIGEN INGLES, IMPORTADO
DEL ECUADOR CUENTA CON MAS DE
CINCUENTA ANOS DE TRADICION.

VIENE EN DIFERENTES SABORES Y
PRESENTACIONES.
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ANEXO E. Tarjeta asociacion nivel social

TARJETA #4

ALTO

MEDIO

BAJO
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dad de precios.

ta sensi

Tarje

ANEXO F.

g
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ANEXO G. Proyeccion de la poblacion, por sexo y grupos quinquenales de edad
1985-2016

Edad

1995 1996

1847

19e8 1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

TOTAL  2.706.584

2.774.746 2.844.556

Hombres

2.920.583 3.000.751

3.086.730 3.146.966 3.215.965 3.291.688 3.372.190 3.461.568

Ambos sexos

0-4 311850 314689 317494 321531 326055 229848 332146
5-9 288052  295.802 209435 303603 307816  311.300 314.144
10-14 262815 269.080 275.021  280.754 286328 291867 299287
15-19 258.087 260895 265012 260.796 275028 281796  286.088
20-24 267.086  2U3.285 279321 285218 291070 299536  299.187
25-29 281.957 275010 273311 275338  279.797  286.607 291151
30-34 260.832  269.020  274.827 279981 282412 208627  279.331
3509 WRTR 2T070 2UIB7 212020 ISIA4S T 260998 A ARG
4044 2001 186,820 174548 104 194605 204983 247911
15-49 121.273 129327 137125 144805 152635 160.722  165.282
50-54 87.540 93088 99.132  105.809 12485  119.532  127.276
35-50 65.534  £68.041 71.300 75.252 79.811 84693  89.956
50-64 46.870 50087 52.938 55716  5$8.621 61.736 64081
65-69 38.506 36768 37494  38.723 40356 42170  45.082
70-74 24.293 26.364 27764 28.872 29.878 30.925 31.147
75-79 14.437 15.169 18.325 16817 17.794 18.761 20.314
80 y mas  11.479 12.141 12.752 13.445 14217 15.039 15.758
Mujeres

TOTAL  2.971.758 3.040.762 3.112.437 3.191.611 3275677 4.361.112 13426224 2
0-4 299.810 302595 305250 309.057 313.336 316.196  319.055
5-9 277.743 285208 288662 292622 295636 299682  302.600
10-14 262370  266.930 271.663 276457 281377 285561  293.350
15-19 285980 286.203 287811 290.540 284.071 205759  301.639
294506 302,162  308.757 314890 320818 1324448  126.218

- 309129577 300196 . 7297.354.7299.268 * 303533 30877171, 311024
290.448  299.179  304.842  308.537 311.175  313.861  304.985
35-39 234413 248882 261.731 273,138 283307 202068 300913

4044 184.184 197747 204316 214456 225235 235489  250.007 "]
45-49 142067 154,861 165865 175696 185037 194.103  197.767
50-54 101.760  107.226 114492  123.033 132378 141536  154.230
55-59 79209 B1.43% B4.834 89245 94563 100282 105716
B0-54 63.121 66.000 £68.599 71184 74022 7714t 79.410

R5.6G 50875 52225 53739 55472 57459  59.566 62377
FOFLTT 37.597 TI9HEY T AT 0B T TEEal 44 31977735, 799 47.148
75-79 24.491 25.664 26.923  28.27% 20698 31102 32.756
B0y mas 23889  24.85% 25.312 27.103  28.413  29.748  31.103

334572
317.056
302.857
201.708
302.528
298.910
277.732
AT
229.894
172.899
134.877
95.776
87.127
47 645
31.780
21.396
16.496

497 292 1

321.311
305.279
296.633
305.573
327.028
320.310..
362.135 4
306.523 /|
262.745 ~
204.861 7
165.070
1128192
82703/
_b4.86g -

337.686
321.161
306.959
297.131
306.837
302.547
279739
27 9A3
240687
182314
142 366
102.005
70.841
50.164
32.835
22.259
17.354

&74 2N

324.240
309.099
300.389
309.778
328.969
329.140
303.956
310.175
274.058
214.304
174.760
123:174
,46.980

67.360

34.198
132536

50.227
35.591
34.109

TOTAL  5.678.342 5815.508 5.956.993 6.112.194 6276428 6.437.842 6.573.290 5.712.247 5865997

0-4 511660
5-9 565795
-4 525285
1519 544067
2024 561592

2529 . 591252
2034 551280
35-38 440,208
40-44 356.265
4549 263.340
50-54 - 189.300
55-50 144743
6064  109.991

6569 87.381
7074 L, B1.690 <
7579 70 33.928

80 y'mds  35.368

617.254
581,011
536.020
547.198
575.457
575.148
568.199
467.952
364.567
284.188
200.314
149.480
116.087
88.993
65.817
40.833:
386.992

622.744
588.097
546.604
552,823
568.078
570.665
579.669
492,888
379.464
302.990
213.624
156.134
121537
91.233
" 68.851
42,848 .
39.664

630.588 639,391
596.225 604,452
557.211  567.703
560.336  569.009
600,108  611.888
574604  583.730
587.518  533.587,
515,158 535,15,

398.560  419.840
320501 337.672
208642  244.863
164,497  174.374
126,900  102.643
.94.198  g§7.8i5

71514 74087
45,088 -7 47.492"~
42630

40.548

646.044
611.072
577,428
577155
623.984
595.378
£00.488
552.996
440.442
354.825
261.068
184.975
138.877
| 101.736
76.724

651.201
816.753
592.637
887.727
625.405

§55.883
§22:335
599.496
597.382-
629.556

. 608175, 620220
B4.506] 579.867

569.76
487.91
363.
281.51
t%ﬁ&%
143474
107.439%
.. 78.293

581.234
492,839
377.760
299.947
208.535
148.830
1125514 .-
80.363

661.926
630.260
607.348
606.909
635.606
631.687
583.755
589.118
514,745
386.618
317.126
223.179
157.821
117.524

83.062

.49.863181 1,53.070-::.55.594 4 57.850

44787 48,861 140032

Fuente DANE censo 1993

25 RAGT

341.652
325.753
311,507
302.387
311.183
308.136
284262
~02.i04
250.468
192 664
150.005
108.619

75.128

52.801

34,231

23.047

18.303

ABeTPT

327875
313.382
304.284
313.991
331677
334,822
308.513
312.774
284,142
224.976
183.970
130.319

92.129

70.090

34.097

37.005

35.801

7.029.927

669.627
638.135
815.3%1
618.388
642.840
642.758
592.775%
595.238
534,610
417.640
333.975
238.938
1687.257
122.891

86.328
+60.052
154,104

344,003
328.700
314.795
308.429
J18.633
317.274
291.421
200 94
258.649
202,957
157 968
115.440

79.743

55.538

35.797

23.887

19.298

4724223

328098
316.157
306.760
315.803
330.637
337.938
312981
315.268
282,690
235.022
192.819
139.223

37 601

73.038

34.038

38.401%

37.471

7.185.889

673.104
645.857
821.585
624232
648,270
654.612
-604.382
602.200
552.339
437.979
350.787
254663
177.344
128.876
89.035
62.288 -
56.769
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ANEXO H. Formula de muestrec aleatorio simple

FORMULA DE MUESTREO ALEATORIO SIMPLE
EN DESARROLLO DEL TAMANOC DE LA MUESTRA, ESTUDIO HORNIMANS

z
n="T"% : n, = Zs
1+ ;30 ’ “ e~

Z=Margen de confiabilidad = 96% (corresponde a 1.59 desviaciones estandar)*
§ = Desviacién estandar = 0.4

e = Error de estimacion = 4%

N = Poblacion = 1.40.352

n = primera aproximacion {(muestra si N fuera infinito)

n = Tamafio de la muestra.

2 2
n, - (1.69) g:o.4 ) — 2.52x0.16 _ 25281
(0.04 0.0016

252.81

= 254

1+ 295281
1.940.352

n =

Formula obienida del libro Investigacion integral de mercados segunda edicion.




70

ANEXQO J. Tabia de area bajo la curva

z 6o 01 02 o3 04 th] 06 07 08 49
6.0 0000 0040 0080 0120 .0160 0199 0239 0219 0319 0359
0.1 0393 0438 0478 .0517 0857 0396 0636 0675 0714 0733

0.2 0793 .32 0871 0910 .0948 0987 4026 1084 1103 114l
0.3 4179 1217 1255 .1293 1331 1368 1406 1448 1480 317
0.4 1584 .1591 .1628 .1664 .1700 1736 U772 .1808 1844 1B79

0.5 1915 .1950 .1pa5. 2019 .2054 .2088 21923 2157 2190 2224
0.6 9287 2291 2324 2357 2389 2422 3454 2486 2517 2348
0.7 L2580 2642 2673 2704 2734 2764 2794 2823 2852
0.8 2881 . 0889 L2067 .7695 .3023 3051 3078 3106 3133
0.9 .313% 4912 3258 .3264 .328% 3313 3340 3365 3389
1.0 3413 8461 3485 3508 3331 3554 3577 .3599 - .3621

3643 3665 .3686 3708 3728 3749 8770 .8790 3810 3830

!

2 840 3869 3888 3907 3825 3944 3067 L3980 3907 4015
3 4032 4049 4066 4DB2 4099 4113 A131 4147 4162 4177
4 4102 4207 4222 4236 4251 4263 4279 4292 4308 4319

1.5 4332 4345 4357 4370 4382 4394 4406 4418 4428 444

1.6 4457 4483 4474 4484 4495 4303 AB15 4525 4485 4345

.7 4554 4564 4873 4582 4501 4599 4608 4616 4628 4633
1.8 4641 4649 4636 4664 4671 4678 4686 4693 4609 4706
19 4713 4719 4726 4732 4738 4744 4750 4756 4761 4767
2.0 4772 4778 4783 4788 4793 4798 4803 4808 .4BI2 4817

2.1 ABZ1 4826 48B30 4834 4838 4240 ABtE 4850 B354 4657
2.2 4861 4864 4868 4871 4B75 4878 4881 4884 4887 4490
2.3 4893 4896 4898 4901 4904 4906 4908 4511 4913 4916
2.4 4018 4020 4922 4923 4027 4920 4931 4932 4934 4938
4.5 S 4008 4940 4041 4043 4945 4046 4048 4949 4050 4852

2.6 4953 4955 4956 4957 4839 4060 4861 4982 4963 4964
7 4965 4066 4067 4968 4969 4070 4971 4372 4973 4974
2.8 4974 ADTS 4976 4977 4977 4978 4979 4979 4980 4881
295 4981 4087 4682 4083 4984 4984 4085 4985 4986 4986
30 4087 4987 4887 4988 .4988 4089 4989 4989 4990 4990

Obtenida del libro investigacion integral de mercados Péag. 211.
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ANEXO K. Precodificacion manual encuesta
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Cuestionario #/ / / /
NOMBRE: TEL:
DIRECCION: BARRIO:
NSE: A---5Y6 EDAD: 25-30--=-  30-35--- OCUPACION:
Be- 3Y4 3540 4045 AMA DE CASA
C e 2 45 6 MAS——— EMPLEADA
PROFESIONAL INDEPENDIENTE--——seeees
INDEPENDIENTE
COMERCIANTE
DESEMPLEADA.
OTRO ;CUAL?
Buenos dias/tardes mi nombre €§ -—---------------, 50y estudiante de Mercadotecnia y Publicidad en UNITEC y eneste

momento estamos realizando un estudio sobre productos alimenticios de consumo masivo, le pido por favor me colabore

contestando algunas preguntas.

(CUAL DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS QUE LE VOY A MENCIONAR HA CONSUMIDO EN EL ULTIMO MES:

PRODUCTOS LIGHT

TE EMPACADO = SINO. TERMINE Y AGRADEZCA.

BEBIDAS ENERGIZAN”I’ES---_---_--...-----_-H
CHOCOLATES IMPORTADQOS-~—--~smsmnas]

CONOCIMIENTO EXPONTANEQ
1. A. Cuando hablamos de TE empacado, cual marca se le viene a la

mente: - Cuales otras:

CONOCIMIENTO .GUIADO i
B. De las siguientes marcas de TE cual 6 cuales conoce: (mostrar tarjeta # 1)

[TSCHA | | JAKSONMINIROSE | | TWININGS | | LIPTON | | NESTEA | [AINDU [samoA ] |
Oftras
C. Cual o cuales marcas ha consumido en el altimo mes: ;
2. Por que razones consume TE: ENC.PROFUNDIZAR
3. A Cual es sumarca de TE preferida: . (Una sola.)
B. Porque razones preficre esta marca: ENC.PROFUNDIZAR




4, Cada cuanto compra TE empacado: 5. Donde acostumbra comprar TE empacado:
DIARIAMENTE En grandes
supermercados
VARIAS VECES POR SEMANA Supermercados de barrio
SEMANALMENTE Tiendas de barric
QUINCENALMENTE Otros
MENSUALMENTE icuéles?
ESPORADICAMENTE —
No acostumbra comprar. ;Porgue?
{Sino pase a P.6)

6. Cada cuanto consume TE: 7. En que lugares acostumbra a consumir TE:
TODOS LOS DIAS EN LA CASA
2 O 3 VECES POR SEMANA RESTAURANTES
4 O 5 VECES POR SEMANA CAFETERIAS
CADA FIN DE SEMANA OFICINA
ESPORADICAMENTE OTROS

8. por favor observe bien estas marcas v digame cual compraria: (mostrar tarjeta # 2)

TSCHA $3250 JAKSON MINI ROSE 85350 TWININGS $8350 I [ LIPTON $3650 { l
NESTEA 84820 HINDU $3400 SAMOA $1900 I |

Por que razon:

EVALUCION DEL CONCEPTO
S A continuacion le voy ensefiar un concepio v un producto para que lo lea y observe, despues le haré

unas pregunias
(ENCUESTADOR ASEGURESE QUE LEA EL CONCEPTO Y QBSERVE LA CAT4A HORNIMANS Y LUEGO EVALUFE) (TARJETA 4 3)

A. De acuerdo con o leido y observado quisiera que por favor califique de 1 a 5, donde 1 es pésimo v
cinco es excelente, las siguientes caracteristicas del TE HORNIMANS:

DISENO DEL EMPAQUE COLORES NOMBRE AROMA CANTIDAD DE
CONTENIDO

B. De acuerdo con la presentacion del Té¢ HORNIMANS, a que nivel social representaria segin la siguiente tarjeta.
(Mostrar tarjeta # 4)
Bajo . medio ’ alto 5

C. De acuerdo con los siguientes precios .Cuanto pagaria por este TE: (mostrar tarjeta # 5)

{32,000 $2,500] |$3,000] |$3500| {$4,000] |$4500! {$5000 0 mas| |

porque

D. va para terminar, de acuerdo con lo observado, leido v evaluado sobre TE HORNIMANS, usted:

LO COMPRARIA ,  NO LOCOMPRARIA porgue S/N.

“GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION”
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NOMBRE: TEL:

/

Cucstionario #/

DIRECCION: BARRIO:

5Y6 O EDAD; 25- 3(( 30- 35@

l.} ——-3Y 4 3540 40-45 ‘
Conn 2 @ 35 0 M/\S-—-—-@ﬁ éi

OCUPACION;\
2
S

@ (

EMPLEADA
PROFESIONAL INDEPENDHINTE
INDEPENDIENTTE
COMERCIANTE

MA DE CASA

JESEMPLEADA
ITRO (CUAL?

It 1&10\.\0'&4 @fj

Bucunos dias/tardes mi nombre ¢§ =---==-m--mm--—-—-_ s0y cstudiantc d¢ Mcrcadoteentay Publicidad en UNITEC y ceneste
momento cstamos realizando un estudio sobre productos alimenticios de consumo masivo, le pido por faver me colabore

confestando algunas preguntas,

- (CUAL DE LOS SIGUIENTES PRODUCTOS QUE LE VOY A MENCIONAR HA CONSUMIDO EN EL ULTIMO MES:

PRODUCTOS LIGHT

TE EMPACADO

- STNO. TERMINE Y AGRADEZCA.

BEBIDAS ENERGIZANTES
CHOCOLATES IMPORTADOS---------emeeo-

& CONQCIMIENTO EXPONTANEQ
Cuando hablamos de TL cmpacado, cual marca s¢ le vienc a la
mente: - Cuales otras:

CONCGCIMIENTQ .GUIADO

(B) &las siguicntes mareas de TE cual 6 cual&;qonocc: (mo?tcgs- tarjeta %
‘ £

O &

[ TsCHA | 1 JAKSON MiNI ROSE | TWININGS | _,1 LIPTON ] | NESTEA | [HiNDU — [saMOA T ]
(){ras@ (?‘)Wn [elé’(’fc,(}\
% Cual o cuales marcas ha consumido cn el Giltimo mes: s
i 2. Por quc razones consume TE: ENC.IPROFUNDIZAR
L2 Suade Ce-wnendaron (O =edus —\mq:# 9 Foro el (:YEGCJ(.L);)
‘:><'.x\00r D Ee{p:\\e Sabog @ P(f" Lo . (N‘OWKA
dot,\@@ darfas B &\hx:,% ‘5}“‘\ \QUQ G2 Cg (_U'G;g

L/m Eague Q- v portacde ‘\C\C“\L QL. p Re ke ycsﬂ\)@.
Saludable 0 faconal (o Goditonal G4)

@ @Cual es su marca de TE preferida:
@@ Porque razones preficre esta marca:

. A(Una sela)

ENCPROFUNDIZAR

LA@»\\}C\{@, con bes munioy QQC&\&QI P,@Q\U“\_O\_ 2




DeaRE

£SR — 0CE0Y
4. Cada cuanto compra TE empacado: 3. Donde acostumbra comprar TE cinpacado:
DIARIAMENTE % En grandes @
X supermercados
VARIAS VEECES POR SEMANA Supermercados de barrio . Sﬁ&\A\\ua A
SEMANALMENTE A Tiendas de barrio ASodivid wahey’
QUINCENALMENTE @:} fies |
MENSUALMENTE @ écudles? @ Q?;WQ@ - R s
ESPORADICAMENTE o
No acostumbra comprar. Porque? @
{8ino pase a P-6) (1 Lcupon, e .{‘uw‘lx Joet somon
\E’:} A“\“xm‘\ {Qhul, \f‘ﬁ!iuﬁﬁ‘\ﬁ\&g\¥
6. Cada cuanto consume TE: - 7. En que tugares acostumbra a consumir TE:
TODOS LOS DIAS @ EN LA CASA
2 0 3VECES POR SEMANA GO RESTAURANTES
4 O 5 VECES POR SEMANA @; CAFETERIAS
CADA FIN DE SEMANA @ OFICINA
ESPORADICAMENTE @ OTROS(‘%Q Qi? 3B o
(2l Frgkay -

8. por favor cbserve bien estas marcas y digame cual compraria: (mostrar tarjetu # 2)

TSCHA §3250 JAKSON MINT ROSE 35360 TWININGS $6350 l LIPTON $3650 g }
NESTEA 34820 HINDU $3400 SAMOA $1800 E i

Por que razdn:

EVALUCION DEL CONCEPTO

9. A continuacion le voy enscilar un concepto v un producto para que lo lea v observe, despuds le hard
unas preputas
(ENCUESTADOR ASEGURESE QUi LEA KL CONCEPTO Y OBSERVE LA CAJA HORXIMANS ¥ LUEGO EVALUE} (TARJETA # 3)

L h\\‘(\\i)(-\*‘*)

A. De acucerdo con lo feido v observado quisicra que por favor califique de 1 a 3 donde 1 es pésimo v “{cz\\;,

cinco es excelente, las siguicnics caracteristicas del TE HORNIMANS: S u\ss la g@
B LRI e
DISENO DEL EMPAQUE COLORES NOMBRE AROMA CANTIDAD DE ar.f\dv\k\n 3
GORNTEMNIDO

B. De acuerdo con la presentacion del T¢ HORNIMANS, a que nivel social representaria scgiin la siguiente tarjeta
{Mostrar farjeta # 4}

Bajo , medio , alto
A Zﬂa ) ' Cg {:QG)W 7 ’% (¢
C. De a{:ugﬁ%{:(‘m losSizunientes precios Cuanto pagarta por este TE: (mostrar tarjetn # 5) C) A d&g
e & @ (@ @) ‘"WE.
[$ 2,000] {32,500 [$3000] [$3500] [$4,000] [$4,500] [$5000 o mas| l
porque &

5 o (L Qo
. ya para terminar, de acuerdo con lo obscrvado, leido v evaluado sobre TE HORNIMANS, usted: ® 8‘4 o kono

1O COMPRARIA @ LONO 1.<)<:e‘)z\§mt_w;:\@ porque SIN. @ ﬂ’gﬁ G !m {‘%};;(esoqﬂ CI‘Q -
@1}0 j:z ?»i/lv @ &“’"“”}ﬂi Bolvde lax.c\um\uq\

“GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION”
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