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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto de andlisis del consumidor fué realizado a la empresa
denominada Mexicana de Aromas S.A. de C.V. con el propésito de
conocer el proceso de toma de decisiones de compra de los

consumidores sobre los productos mas vendidos.

Los tipos de consumidores son los siguientes:

Iniciador.- persona que comienza el proceso de compra.
Influenciador.- sus opiniones de compra tienen peso en otras
personas.

Decisor.- persona que tiene el poder financiero para tomar la decision
final.

Comprador .- persona que compra fisicamente el producto.

Usuario.- el que utiliza el producto.

En el caso de la empresa antes mencionada los tipos de
consumidores de compra son : decisor, comprador y el usuario

(dependiendo de la empresa).

Las etapas de compra que llevan a cabo los consumidores son las
siguientes :

1.- Reconocimiento de una necesidad insatisfecha.

2.- Busqueda de informacion.

3.- Evaluacion de alternativas.

4 .- Compra.



El modelo que se acomoda a la toma de decisiones de compra de los
consumidores de esta empresa es el que a continuacidn se presenta:
Modelo Nicosia.- Este modelo se centra sobre la relacion entre la

empresa y sus consumidores potenciales. La empresa se comunica
con sus consumidores através de la publicidad, y los consumidores se

comunican con la empresa por medio de sus respuestas de compra.

Objetivo de la Investigacion: Es el de analizar la conducta del
consumidor en la toma de decisiones de compra sobre los productos
estrella* de la compania, para ver qué variables se pueden introducir
en la estrategia de mercadotecnia con la finalidad de implementarla

con el resto de los productos..

Hipétesis: Los consumidores del producto de limpieza de pino asi
como del papel sanitario, al tomar sus decisiones de compra,

intervienen los siguientes factores: calidad, precio, servicio.

El universo de la muestra es finito, ya que se proporcioné una base de
datos. La muestra es de 66.81.

Los principales resultados del estudio realizado son los siguientes:

- El 30% de los consumidores dijo haberse enterado de la
existencia de la empresa por medio del seguimiento.

- ElI 27% por telemarketing.

- El 24% por medio de venta personal.

- EI 19% por medio de otros factores.

*Los productos estrella son el pino y el papel sanitario, ya que son los productos que tienen
mayor demanda en la empresa.



- EI 46% dijo haber comprado en la empresa por un buen servicio.
- EI 33% por un buen precio.

- EI 15% por buena calidad en los productos.

- EI 9% por otros factores.

- EI 82% indicé haber utilizado el pino de Mexicana de Aromas.
- EI 71% lo calificé como de buena calidad.

- EI 19% lo calific6 como de excelente calidad.

- El 5% lo calific6 como malo.

- EI 5% no sabia.

Por medio de los resultados anteriores se comprueba la hipotesis de
que los consumidores del producto de limpieza de pino asi como del
papel sanitario, al tomar sus decisiones de compra, intervienen los

siguientes factores: calidad, precio, servicio.
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INTRODUCCION

Por medio de este trabajo trataremos de conocer, através de un
estudio de mercado, el proceso de toma de decisiones de compra de
los productos de mayor venta que adquieren los consumidores de la
empresa denominada Mexicana de Aromas S.A de C.V.

Asi mismo se intentara evaluar el servicio, precio y calidad de los
productos que esta empresa ofrece en base a las opiniones de
algunos de sus consumidores.



MARCO DE REFERENCIA
ACTORES DE COMPRA

Iniciador. Es el que comienza el proceso de co’mpra.

Influenciador. Es una persona la cual sus opiniones pesan mucho en
las opiniones de otra gente.

Decisor. Es una persona con la autoridad financiera o el poder para
hacer la decision final o para elegir la opcion final.

Comprador. La persona que compra fisicamente el producto.

Usuario. El consumidor actual.

TIPOS DE COMPRA

Este proceso varia segun el tipo de decisién de compra. Entre mas
complejas y costosas son las decisiones, tienden a requerir mas
deliberacién del consumidor y mas participantes en la compra.

Compra compleja. Se da esta conducta de compra compleja cuando
los consumidores estan muy involucrados en la compra y tienen
consciencia de que existen diferencias importantes entre las marcas,
y se ven muy involucrados en la compra cuando es costosa,
arriesgada y muy autoexpresiva. El consumidor no tiene gran
conocimiento de la categoria del producto y debe de aprender mucho
al respecto (por ejemplo, una computadora ya que el mercadotecnista
1



necesita desarrollar estrategias que ayuden al consumidor en el
aprendizaje acerca de los atributos de la clase de producto, la
importancia relativa de estos atributos y la permanencia de su marca
en los atributos de mas importancia. ElI mercadotecnista debe
diferenciar las caracteristicas de su marca, debe utilizar
principalmente medios impresos y escribir especificamente los
beneficios de la marca y motivar al personal de ventas para que

influyan en la eleccién final del consumidor por una marca.

Reduccion de disonancia cognoscitiva. En ocasiones el consumidor

esta muy involucrado con la compra pero no ve gran diferencia entre
diversas marcas. La compra es costosa, no frecuente y arriesgada. El
consumidor recorrera varios establecimientos para ver lo que hay
disponible y comprara de inmediato porque no hay diferencias
notables de las marcas. El consumidor puede responder a un buen
precio o a la conveniencia de la compra, por ejemplo: alfombras, ya
que es probable que el consumidor considere que las alfombras estén
en su mayoria en una misma escala de precio.

Después de la adquisicidn el consumidor podria experimentar
disonancia al notar ciertas caracteristicas de la alfombra. El
consumidor esta al tanto de la informacion que pudiera justificar su
decision para reducir la disonancia. En este caso, las comunicaciones
de mercadotecnia deben ftratar de suministrar creencias vy
evaluaciones que ayuden al consumidor a sentirse bien acerca de su
eleccidén de marca.



Compra habitual. Estos productos se adquieren con poca
participacion del consumidor y ausencia de diferencias de marca

importantes. Los consumidores van a una tienda y eligen una marca
(sal); si siguen escogiendo la misma marca es por habito, no por una
lealtad hacia la marca. Los consumidores no buscan informacion
sobre las marcas, ni evaluan sus caracteristicas o toman una decision
sobre el peso sobre el cual adquirir. La repeticidon de los anuncios
crea familiaridad con la marca, mas que conviccidén por la marca. La
seleccionan porque les es familiar.

Después de la compra es posible que ni siquiera la evaluen, debido a
que no estan involucrados con el producto. Entonces, el proceso de
compra es: carencias de marca formadas por aprendizaje pasivo,
seguidas por conducta de compra que pueden o no ser seguidas por

la evaluacion.

Busqueda de variedad. Existe poco envolucramiento del consumidor,
pero diferencias importantes de marca. En estos casos se observa
que frecuentemente los consumidores hacen muchos cambios de
marca. El cambio de marca tiene lugar mas por deseo de variacion,
que por instatisfacciéon (galletas). La estrategia de mercadotecnia para
el lider es tratar de estimular la conducta de compra habitual
mediante el dominio de espacio en los anaqueles, evitando la falta de
existencias y patrocinando mensajes publicitarios frecuentes.

Las firmas en competencia estimularan la busqueda de variedad
ofreciendo precios mas bajos, concesiones, cupones, muestras gratis
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y, mediante la publicidad, sefalando las razones para probar algo
nuevo.

ETAPAS DE COMPRA

1)Reconocimiento de una necesidad insatisfecha.
El consumidor percibe una diferencia entre la necesidad
deseada y la necesidad actual, esto logra que se active el
proceso de decision.
Ejemplo: Janeth era una oficinista sumamente ocupada, ya que
tenia que atender clientes y a la vez tenia que hacer varias
llamadas telefonicas diariamente. Un dia su esposo le mostro
un anuncio acerca de una computadora portatil que podria
ayudarla a organizar su trabajo y asi que fuera mas facil para
ella (Janeth reconocié la necesidad que tenia por una
computadora portatil).

2)Busqueda de informacién.
El consumidor busca informacidén guardada en su memoria
(busqueda interna), o toma una decisién relevante de la
informacion que se encuentra en los medios externos
(busqueda externa).
Ejemplo: Janeth se puede dirgir hacia una tienda y explicarle al
vendedor lo que necesita, pero muchos compradores prefieren
deliverar por mas tiempo, y éstos podrian pedir informacién de
varias compainias de varios modelos de computadoras.
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3)Evaluacion de alternativas.
El consumidor evalua las opciones en términos de los
beneficios esperados, toma la decisidén sobre la alternativa
preferida.
Ejemplo: Janeth puede adquirir conocimientos através de
folletos y articulos de revistas, asi como visitar vendedores de
computadoras, charlar con amigos que tengan lo que ella
busca. Esto puede aumentar sus conocimientos sobre las
computadoras portatiles, conocer sus ventajas y desventajas y
de esta forma escoger la mejor alternativa.

4)Compra.
El consumidor adquiere la alternativa preferida o un sustituto
aceptable si es necesario.
Existen dos tipos de compra,a) la compra de prueba: cuando un
consumidor compra un producto por primera vez y compra una
cantidad mas pequena de la usual, a ésto se le considera como
una prueba; b)compra de repeticién: cuando un consumidor a-
prueba el producto y esta dispuesto a usarlo nuevamente y en
grandes cantidades.
Ejemplo: Algunos vendedores fomentan la compra através de
cupones,etc.

5)Post-compra.
El consumidor evalua si la alternativa adquirida satisface las

necesidades y expectaciones una vez usado el producto.



Por consiguiente, la evaluacion posterior a la compra del
consumidor, se retroalimenta a una experiencia para el campo
psicoldgico del consumidor y sirve para influir sobre las

decisones futuras conexas.

MODELQOS DE COMPRA
Los modelos del comportamiento del consumidor describen los
procesos de toma de decisiones o de eleccién de los consumidores.

Modelo Nicosia.

Este modelo se centra sobre la relacion entre la empresa y sus
consumidores potenciales. La empresa se comunica con los
consumidores através de sus mensajes de mercadotecnia
(publicidad), y los consumidores se comunican con la empresa por
medio de sus respuestas de compra. Este modelo es un disefio
interactivo: la empresa trata de influir sobre los consumidores, y los
consumidores, por sus acciones, influyen sobre la empresa.

Este modelo se divide en cuatro campos principales: 1)la amplitud
entre la fuente del mensaje y la actitud del consumidor, 2)la busqueda

y la evaluacién, 3)el acto de comprar y 4)la retroalimentacion.



Modelo Howard-Sheth.

El modelo es una revisidén a fondo de un esfuerzo anterior sistematico
para desarrollar una teoria amplia de la toma de decisiones del
consumidor. Este modelo distingue en forma explicita entre etapas de
la toma de decisiones:
1)Solucién extensa a los problemas.
El conocimiento y creencias del consumidor acerca de las
marcas son muy limitadas e inexistentes. En este punto, el
comprador no tiene preferencias por la marca, y por lo tanto
busca activamente informacion acerca de un numero de marcas

alternativas.

2)Solucién limitada a los problemas.
El conocimiento y las creencias de la marca son solo
parcialmente establecidos, lo cual significa que el consumidor,
no es capaz de todo, de evaluar las diferencias de marca para
llegar a una preferencia. -

3)Comportamiento de respuesta rutinaria.
El conocimiento y las creencias del consumidor acerca de las
marcas estan bien establecidos, y hay suficiente experiencia e
informacién para evitar la confusion acerca de las diferentes
marcas. El consumidor esta predispuesto a la compra de una

marca en particular.

El modelo consiste en cuatro conjuntos de variables:

a)insumos



b)constructos perceptivos y de aprendizaje
c)productos

d)variables externas.

c)productos

d)variables externas.

Modelo Engel-Kollat-Blackwell.

Este modelo fué originalmente disefiado para servir como un marco

de referencia para organizar el creciente cuerpo de conocimientos

acerca del comportamiento del consumidor.

Esta formado por cuatro secciones:

1)Etapas del proceso de decision.
El foco central de atencidén del modelo es sobre cinco etapas
basicas del proceso de decision: el reconocimiento del
problema, busqueda, evaluacién alternativa, compra y
resultados.

2)Insumo de informacion.
La informacion se representa como aquella que tiene su
influencia inicial en la etapa del reconocimiento del problema
del proceso de toma de decisiones.

3)Procesamiento de informacion.
Este consiste en la exposicion, atencion,
comprension/percepcion, placer/aceptacion y retencion del
consumidor de informacién de ingreso dominada por el
comercializador y distinta a la de comercializacion.

8



4)Variables que influyen sobre el proceso de decision.
La ultima seccién del modelo se forma de influencias
individuales y ambientales que afectan a la totalidad de las
cinco etapas del proceso de decision. Las caracteristicas
individuales incluyen motivos, valores, estilos de viday
personalidad; las influencias sociales son la cultura, los grupos
de referencia y la familia. Las influencias situacionales, tales
como la condicidén financiera del consumidor también influyen

sobre el proceso de decision.

Model Toma cisiones familiares de Sheth.

Una perspectiva como alternativa considera a la familia como la
unidad apropiada de toma de decisiones del consumidor. Este
modelo muestra sistemas psicoldégicos separados que representan
distintas predisposiciones del padre, de la madre y de otros miembros
de la familia. Estas predisposiciones separadas conducen a

decisiones de compra de la familia, las cuales pueden determinarse
en forma individual o conjunta. También se muestran siete factores
que influyen sobre si una decisién especifica de compra sera
autbnoma o conjunta: clase social, estilo de vida, orientaciéon de
papel, etapa del ciclo de vida de la familia, riesgo percibido,

importancia del producto y presién de tiempo.



Modelo de procesamiento de informacion de Bettman.

Este modelo se suscribe a un punto de vista cognitivo y de
procesamiento de informacion. De modo consistente con esta
perspectiva, el consumidor es representado como aquel que posee
una capacidad limitada para el procesamiento de informacion.
Cuando se enfrenta a una eleccién el consumidor rara vez emprende
analisis muy complejo de las alternativas disponibles, en lugar de eso,
el consumidor tipicamente emplea estrategias de decisiones simples

o heuristica.

Estas reglas de decision simplificadas ayudan al consumidor para
llegar a una elecciéon proporcionandole un medio para aminorar la
gran carga para evaluar toda la informacion disponible acerca de

todas las alternativas.
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Mexicana de Aromas, S.A. DE C.V.

Esta empresa, dedicada al ramo de productos de limpieza, cuenta con 25
anos de antigiedad. En un principio estaba conformada solamente por 2 per-
sonas, las cuales se encargaban de realizar todo el trabajo (produccion, ventas,
distribucién y cobranza,etc.).

Actualmente esta empresa cuenta con 13 personas, por lo cual se le considera
COMO una empresa pequena.

El Organigrama de la empresa es el siguiente:

Director General

Contabilidad Externa

[Gerencia de Ventas} { Gerencia Administrativa |

| I I

Asistente | Compras || Facturacion (cobranza) || Almacén] | Produccion |Distribucion]

Ventas

Mision

Es una empresa dedicada a la produccion y venta de productos de limpieza, la
cual busca satisfacer al area metropolitana de Monterrey, asi como a sus munici-
pios aledanos.

Vision
Adquirir posicionamiento en la parte norte del pais.
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OBJETIVO DE LA INVESTIGACION : El objetivo de la investigacién
es el de analizar la conducta del consumidor en la toma de decisiones
de compra sobre los productos estrella® de la compaiia, para ver qué
variables se pueden introducir en la estrategia de mercadotecnia con
la finalidad de implementarla con el resto de los productos.
HIPOTESIS : Los consumidores del producto de limpieza de pino asi
como del papel sanitario, al tomar sus decisiones de compra,
intervienen los siguientes factores: calidad, precio, servicio.
FACTOR CALIDAD:
Culturales: Cultura, clase social.
Personales: Ocupacion, circunstancias econdémicas, estilo de
vida, personalidad y concepto de si mismo.
Psicolégicos: Motivacion, percepcidn, aprendizaje, creencias y
actitudes.
FACTOR PRECIO:
Culturales: Cultura, clase social.
Sociales: Grupos de referencia, papeles y status.
Personales: Circunstancias econémicas, estilo de vida,
personalidad y concepto de si mismo.
Psicolégicos: Motivacion, percepcion, creencias y actitudes.
FACTOR SERVICIO:
Personales: Ocupacion, estilo de vida, personalidad y
concepto de si mismo.
Psicolégicos: Motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y
actitudes.

*Los productos estrella son el pino y el papel sanitario, ya que son los productos que tienen
mayor demanda en la empresa.
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MUESTRA

El universo de la muestra es finito, ya que la empresa denominada
Mexicana de Aromas, S.A. de C.V. cuenta con una base de datos, la
cual nos proporcionaron para realizar las encuenstas determinadas.

La muestra se obtuvo de la siguiente manera:

Nivel de confianza del 95 %
Error muestral 5%

Universo= 80 clientes medianos

n= z pg N
2 2

e (N-1)+z pq

2
n= 2 (.5)(5) 80
2 2

(05) (80-1)+2 (.5)(.5)

n=66.81
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MODELOS DE COMPRA

Los modelos de compra del comportamiento del consumidor
describen los procesos de toma de decisiones o de eleccion en los
consumidores.

El Modelo Nicosia fué el elegido para representar a la empresa.

Modelo Nicosia:

Este modelo se centra sobre la relacidon entre la empresa y sus
consumidores potenciales. La empresa se comunica con los
consumidores através de sus mensajes de mercadotecnia
(publicidad), y los consumidores se comunican con la empresa por
medio de sus respuestas de compra. Este modelo es un disefno
interactivo: la empresa trata de influir sobre los consumidores, y los

consumidores, por sus acciones, influyen sobre la empresa.

Este modelo se divide en cuatro campos principales:

1) la amplitud entre la fuente del mensaje y la actitud del consumidor,
2) la busqueda y la evaluacion,

3) el acto de comprar,

4) la retroalimentacion.

Por medio de la realizaciéon de las encuestas pudimos darnos cuenta

de que este modelo es el que mas se adecua ya que se detectd que

en realidad la empresa si se comunica con los consumidores através
14 '



de la mercadotecnia, por ejemplo, por medio del telemarketing
Mexicana de Aromas logra tener mas y mas clientes y esto hace que
la comunicacién sea constante gracias a que no solamente se tienen
nuevos clientes sino que se mantienen brindandoles buen servicio e
informandolos de esta forma acerca de todos los productos que se

tienen en la empresa.

Otro aspecto importante que se acopla al Modelo Nicosia es la
retroalimentacion que tiene la empresa en cuanto a la satisfaccion
que tienen los clientes, esto es, por medio de la compra de los
consumidores Mexicana de Aromas S.A de C.V. puede darse cuenta
que es lo que piensan los consumidores de los productos tanto como

de la empresa misma.
De esta forma es como el Modelo Nicosia puede representar a la

empresa, y esto sirve para conocer mas a fondo el deseo de los
consumidores, asi como las expectativas de la empresa.
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CONCLUSIONE

Gracias a la elaboracién de este trabajo logramos darnos cuenta que
el principal elemento por medio del cual se conoce la existencia de
Mexicana de Aromas S.A. de C.V. es el seguimiento; no obstante,
existen otros factores promocionales muy importantes como son el
telemarketing y la venta personal que igualmente colaboran a que la
empresa se de a conocer. Asi es como el Modelo Nicosia se acopla
adecuadamente a esta empresa.

La calidad, el buen servicio y el precio son elementos fundamentales
para esta empresa ya que éstos son las principales razones de
compra para los consumidores de la misma.

El pino es un producto esencial en la empresa porque para empezar
la mayoria de las personas lo consideran como de muy buena
calidad, haciéndolo asi un producto estrella en cuanto a los productos
de elaboracién. Este producto brinda a la empresa buenas utilidades.

El papel sanitario es considerado como un producto "gancho", es
decir, se utiliza para que los consumidores adquieran otros productos.
Es importante mencionar que el papel sanitario es un producto de

compra-venta, por lo tanto, deja minimas utilidades.
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PINO LIQUIDO
PINO PASTA
AROMATIZANTE SIN AGUA

AROMATIZANTE SIN AGUA
AROMATIZANTE SIN AGUA
AROMATIZANTE LOCION (super concentrado)

AROMATIZANTE LOCION (super concentrado)
AROMATIZANTE LOCION (super concentrado)
LIMPIADOR GERMICIDA

LIQUIDO GERMICIDA

LIQUIDO GERMICIDA PAR HOSPITALES
LIMPIADOR DESINFECTANTE

LIMPIADOR DE BANOS

SARRICIDA

ACIDO MURIATICO

CLORO

LIQUIDO LIMPIA VIDRIOS

MULTIUSOS

SHAMPOO PARA ALFOMBRAS

SHAMPOO PARA CARRO

ACEITE ABRILLANTADOR DE PISOS
JABON LIQUIDO PERFUMADO

JABON LIQUIDO NEUTRO

JABON LIQUIDO NEUTRO CON GERMICIDA
TIPO FABULOSO

TIPO MAESTRO LIMPIO

INSECTICIDA PERFUMADO

POLISH PARA MADERA

CREMA DESENGRASANTE PARA MANOS
LIQUIDO DESENGRASANTE

LIQUIDO DESENGRASANTE DEODORIZADO
DESOXIDANTE

DESOXIDANTE FOSFATADO
DESINCRUSTANTE

SOLVENTE DIELECTRICO

SOLVENTE DIELECTRICO DEODORIZADO
SOLVENTE CLORADO

LIMPIADOR Y PROTECTOR

LIQUIDO DESENGRASANTE

LIQUIDO DESENGRASANTE PARA ROPA
POLVO PULIDOR Y ABRILLANTADOR PISOS
POLVO LIMPIADOR

SALES PERFUMADAS

PASTILLA SANITARIA DE GANCHO
PASTILLA SANITARIA DE BLOCK

GEL SHAMPOO PARA MANOS

SHAMPOO PARA CABELLO

ENJUAGUE PARA CABELLO

(Manzana, durazno, naranja, coco, almendra, B4

(E.L.,lavanda, tabaco, chanel,oasis, nordico)
(sandalo, paco rabane, lavanda negra, isbel)

(E.L.,lavanda, tabaco, chanel,oasis, nordico)
(sandalo, paco rabane, lavanda negra, isbel)

(lima limén)

(Mecanico, limpia motores y pisos con aceite)

(Para grasa y manteca)

frambuesa, fresa, lima, rosas.jazmin, eternity y charlie)

(Manzana, durazno, naranja, coco, almendra, vainilla
frambuesa, fresa, lima, rosas.jazmin, eternity y charlie)




SUAVIZANTE DE TELAS
CREOLINA

PAPEL SANITARIO

PANUELOS KLEENEX
SERVILLETAS LYS

TOALLA SANITA INTERDOBLADA

TOALLA ROLLO
SERVITOALLA VOGUE
SERVILLETA BARRA MESA
PAPEL MECANICO

PAPEL SANITARIO PETALO
TOALLA ROLLO COMBY-MATIC
GEL SHAMPOO PARA MANOS
VASO CONICO

VASO TERMICO
DETERGENTE DE TOCADOR
MAESTRO LIMPIO
FABULOSO

AJAX BICLORO

AJAX AMONIA

CLORALEX

JABON DE TOCADOR
ESCOBA

TRAPEADORES

FUNDAS PARA TRAPEADOR"T"
LIMPIA VIDRIOS CON MANGO
JALADOR O RESTIRADOR
MECHUDO PARA AUTOMOBIL
RECOGEDOR METALICO
CEPILLOS

BOLSAS PARA BASURA
FIBRAS

ESTROPAJO DE ALAMBRE
DESTAPACANOS

MAGITEL

FRANELA ROJA

FRANELA BLANCA

GERGA

ATOMIZADOR PISTOLA
AEROSOLES

CUBETAS DE PLASTICO
CUBETA GALVANIZADA
CESTOS PARA BASURA
GUANTES PARA INDUSTRIA
TOALLERO PARA SANITAS
TOALLERO PARA ROLLO
SERVILLETERO

JABONERAS

PORTA ROLLOS

(Jumbo, junior,bull-pack,regio, vogue,importado)

(café, blanca kimberly, perla kimberly, blanca mocambo,
blanca jofel, blanca loreto, blanca americana, canela)

(café, blanco jofel, fluido centrico jofel )

(jofel)

(blanco jofel)

(Dermasoft, Kimberly, Crisoba, Jofel, Antibacteriano)

(Paloma, Roma, Ariel, Accion)

(Lux,Rosa Venus, Palmolive, Zest)
(Domestica, media pefolera, pefiolera)
(De agua, de gas, metalico, tratado, trenzado)

(de aluminio, de madera)

(De plastico y de ixtle)
(De cesto, mediana y tambor)
(verdes, esponja, negras, scotch brite)

(Blen, Piel de Russia,Poupurri)




Buenas tardes Sr.(a) , le estamos haciendo un estudio de

mercado a la empresa Mexicana de Aromas S.A. de C.V. Seria usted tan

amable de contestar 6 preguntas ?

1.- ¢, Como se enterd de la existencia de la empresa Mexicana de Aromas
S.A.deC.V. ?
Seccion Amarilla Ventas por teléfono _ Recomendacién

Venta personal Otros

2.- ¢, Por qué compra en Mexicana de Aromas S.Ade C.V. ?
Calidad Productos _~ Buen servicio___ Precio ___

Otros

3.- ¢ Cuél es el producto que mas consume ?

¢, Porqué ?

4 .- ; Conoce todos los productos que la empresa ofrece ?
Si no

Le interesaria ver la lista de

los productos ?  si no

5.- ¢, Qué piensa usted de la calidad del producto que mas consume?

Excelente __ Bueno __ Malo Pésimo ___




6.- ¢ Ha utilizado el pino de Mexicana de Aromas S.A. de C.V. ?
si_ no__

¢, Qué le parece la calidad del pino ?

Excelente Bueno __ Malo Pésimo __

7 .- ¢, Ha comprado el papel sanitario de Mexicana de Aromas S.A. de C.V. ?
Si__ no__
¢, Qué marca (s) ? Jumbo ___, Junior ___,Bull-pack ___Regio ___,
Vogue ___Importado ___.
Empresa:
Contacto: Teléfono:

Fecha: Encuestador :




, COMO SE ENTERO DE LA EXISTENCIA
DE MEXICANA DE AROMAS S.A. DE

C.V.?

E SECCION AMARILLA

30% 4%

OVENTAS POR
TELEFONO

RECOMENDACION

6%

VENTA PERSONAL

[OSEGUIMIENTO

NO SABE

9%




., PORQUE COMPRA EN MEXICANA DE
AROMAS S.A. DE C.V. ?( En base a respuestas )

. [1CALIDAD
33% 2% 4o, PRODUCTOS

[0 BUEN
SERVICIO

(4]
15% PRECIO

E EMPRESA
SERIA

COSTUMBRE

43%

T1CREDITO




., CUAL ES EL PRODUCTO QUE MAS
CONSUME ? ( En base a respuestas )

Bl AROMATIZANTES
[0 PAPEL SANITARIO
TOALLA MANOS

[0 OTROS




.. PORQUE ? ( en base a respuestas

LAS NECESITAN

OLO QUE SE
UTILIZA

10TROS

30%




;, CONOCE TODOS LOS PRODUCTOS

QUE LA EMPRESA OFRECE ?

48%

@ S
[ONO




., LE INTERESARIA VER LA LISTA DE LOS
PRODUCTOS ? ( En base a respuestas )

16%

1Sl

84%



., QUE PIENSA USTED DE LA CALIDAD DEL
PRODUCTO QUE MAS CONSUME ?

1% OEXCELENTE
BUENO
EMALO

27%
PESIMO

NO SABE




., HA UTILIZADO EL PINO DE
MEXICANA DE AROMAS S.A. DE C.V.?

18%

m Sl

ONO

82%



;, QUE LE PARECE LA CALIDAD
DEL PINO ? ( En base a respuestas )

5%

19%

EXCELENTE

OBUENO

[ONO SABE




., HA COMPRADO EL PAPEL SANITARIO DE
MEXICANA DE AROMAS S.A. DE C.V.?

25%

M Sl

75%



., QUE MARCA (S ) ? ( En base a
respuestas )

o o o = JUMBO
g o o o 3% 1% | SjuNioR
REGIO
VOGUE
@ IMPORTADO
B KIMBERLY
PETALO
CRISOBA
0 JOFEL
0 DEXEL
B NO SABE

27%

22%

) M e

G



