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INTRODUCCIORN

"La sociedad actual se ~enfrenta a un latir precipitado del
mundo, que en aparente taquicardia se desborda en cambios y
acontecimientos que afectan a todo nuestro entorno, por pequefo y

limitado que este sea.

La administracion de las diversas organizaciones modernas no
escapa de este fendmeno, pues todos sus componentes se ven
inmersos en la imperiosa necesidad de acoplarse a 1los cambios o

perecer en el intento,

Una de las 4reas funcionales, principalmente afectadas es la
mercadotecnia, ya que 1la mercadotecnia es quien _se ocuﬁa de
ofrecer a 105 consumidores 1los productos que safisfagan sus-
neces dades, es también la mercadotecnia quien debe ocuparse de-
conocer que sucede con ese producto una vez que estd en manos delr'
consumidor, es dec1r, saber qué piensa el consumidor, en que
grado esta satisfecho, qué¢ opinidn guarda del producto yf

cualquier otra pregunta felacionada. Estas  respuestas’ se verAn

cristalizadas a través de la investigacion de mercados que es unof

de los aspectos cuyo conocimignto es 'de la :mayor 1mportanC\a ensw

- 1a mercadotecnia.




La mercadotecnia al realizar su tarea permanente de
satisfacer necesidades, se constituye en gula de la empresa,
moviendo junto con ella las otras A4reas de la organizacion. Es
por ello que la mercadotecnia , en su constante bésqueda de
bienes y servicios, de conceptos mds apegados a los gustos del
consumidor, requiere de bases firmes de informacién que permitan
decidir cudles son esos bienes y servicios y su mejor forma de
implementacién ya que el crecimiento. y diversidad de los
mercados y productos que se ofrecen al péblico, debido
principalmente a la entrada de productos extranjeros, aumentan en
forma considerablemente veloz, y su aceleracitn parece crecer mis
y mids. El consumidor, al temer frente a si wupa gran gama de
opciones se vuelve mds exigente y busca, no la de-mejor calidad,
pues la desaceleracioén econdmica que actualmente vivimos no
permite gastar mas derlo estrictamente indispensable, sino 1o de
menor‘precio.

Esta situacién hace que Iés principéles
cadenas comerciales de nuestro pats: Aurrera, Gigante y Comercial
Mexicana (1), se esfuercen en una basqueda constante ﬁor
satisfacer los gustos y necesidades del cliente a un precio que
- este pueda pagar y con un nivel de calidad eqﬁivélente con los
estdndares de las marcas mds prestigiadas. Esté‘ba;quedaflbs -
1levd a crear los productos de Marca Libre. Dé'ééta laﬁera, al if ,-

de compras a las tiendas de autoservicio ya mencionadas podemos "

| Segun nota transmitida en el noticiero-*Al Despertar®,.
seccién financiera a cargo de J. Antonio Perez Stuart el dia 13
de Abril de 1994, canal 2 televisa. . SR Y




localizar fAcilmente en los anaqueles productos que antes solo
encontrarfamos de marcas convencionales, asi podemos observar una
amp]ia variedad de ellos, desde detergente para trastes hasta
yogurth de sabores, desde papel higiénico hasta Tlatas con
champinones en conserva, desde verduras congeladas hasta leche en
polvo, en fin casi podemos afirmar que si la situaciém continta
como hasta ahora (recordemos que habitamos un mundo cambiante),
1legard el dia en que podremos encontrar todos 1los productos que
esta sociedad consumista requiere bajo una misma marca: La Marca
Libre.

Ante la situacion arriba mostrada el presente trabajo tiene
como finalidad examinar la preferencia del consumidor entre 1la
Marca Convencional y 1la Marca Libre, y verificar si dicha
preferencia guarda relacién con el ingreso econdmico de las

familias poblanas.

Por otro lado, como objetives particulares nos. hemos

planteado los siguientes:

* Identificar las principales tiendas de autoservicio en:
la ciudad de Puebla que ofrecen productos de mﬁrca‘.‘
libre en las que el consumidor acostumbra hacer sus

compras.

* Conocer Tos productos de marca libre que adguiere ejf.;i y

consumidor. ) o o L T




* Determinar el grado de identificacién visual de la

marca libre.

Conocer si en opinion del consumidor existe relacién
precio-calidad tanto en los productos de marca libre

como en los productos de marca convencional.

Identificar si la edad, ocupacién, escolaridad, etc.
guardan relacidn con el consumo de productos de marca

propia.

A partir de 1la problemdtica mencionada .en los paArrafos

anteriores proponemos la siguicnte hipbdtesis:

MIENTRAS MENOR SEA EL INGRESO DE LAS FAMILIAS DE LA
CIUDAD. DE  PUEBLA, MAYOR SERA LA PREFERENCIA POR
ADQUIRIR PRODUCTOS DE MARCA LIBRE EN LUGAR DE CONSUMIR .
PRODUCTOS DE MARCA CONVENtIONAL.




CAPITULO I

* DE LA ADMINISTRACION

A LA MERCADOTECNIA X




1. Vt ' "DE_LA ADMINISTRACION A LA MERCADOTECNIA

A Yo largo de) presente capitulo se establecerdn los pilares
que soportan esta investigacion, y para ello se comenzard por
definir algunos conceptos basicos como son: administracidn y
mercadotecnia; mencionandoe también sus principales elementos. A
continuacién detallaremos 1o que es marca tanto en su forma
simple como en sus modalidades de marca convencional y marca
libre., En seguida hablaremos sobre 1la imagen del producto de
marca libre y marca convencional y por altimo nos referiremos a
la diferencia de precic entre la marca libre y 1la marca
convencional a través de los resultados obtenidos en una prictica

de observacion.




T.1. DEFINICION DE-ADMINISTRACION Y SUS PRINCIPALES RAMAS

Esencialmente la funcién de Administrar consiste en guiar a

las organizaciones hacia el logro de sus metas.

Todas las organizaciones existen por algun propésito u
objetivo, la Administracion busca combinar y usar los recursos
humanos, materiales, técnicos, financieros, etc., para asegurar

que las organizaciones logren sus propésitos.

En general el término Administracidon puede ser usado de muy
diversas maneras, Por ejemplo, puede referirse sencillamente al
proceso que los administradores siguen para lograr las metas
organizacionales, sin embargo, este término también puede ser
usado para referirse a un cuerpo de conocimientos. En este
contexto, la administracion es un cuerpo acumulativo -de
informacién que proporciona indicios acerca de como administraf.
Administracién puede también ser un término que se use para
distinguir aquellos individuos que gulan 'y dirigen una
organizacion. Una comprensién de estos diversos‘ usos. y
definiciones relacionados de administracion debe ayudar :aflas
personas a eliminar errores de- interpretacion durqnfé lasl

discusiones relacionadas con la administracion.




La Administracién es pues "el proceso de alcanzar metas
organizacionales trabajande con y por medio’ de personas y otros

recursgs organizacionales",

Samuel C. Certo.

La Administracién tiene pues tres caracteristicas:

* Es un proceso o una serie de actividades

continuas y relacionadas.

* La Administracién implica y se centra en
alcanzar metas organizacionales,

* La Administracién alcanza estas metas
trabajando con y por medio de personas y otros recursos

organizacionales.
Otros conceptos de Administracién son:

"Es el proceso a través del cual un grupo dirige las
acciones de otros hacia metas comunes”. i

Massie ylnoqglai.

“Implica - la_ coordinacitn ~de Recursos Humanos . y
materiales para el .logro de objetivos”. ' '

Kust y ﬁo;eniyegs.'_ 




:f”ﬂnglé iCbBrﬁinacibn de todos los recursos a traves de
ldgipfogqéds de’bléhegzibﬁ, organizacién, direccién y control a
;fin_dels‘6éﬂzaf,1dsfobjétivus establecidos”.

BT ' Sisk.

“"Es el establecimiento de un medio ambiente efectivo
para Jas personas que operan en grupos arganizacionales

formales".

Koontz y 0'Donnell.

*Implica las actividades emprendidas por una o mas
personas con el objeto de coordinar las actividades de otros en
la consecusién de metas que no pueden ser logradas por una sola

persona”,
Donelly, Albson e Ivancevich.

"Proceso de coordinar recursos para lograr objetivos

orgaﬁizacionales".
‘ Sanchez Baltasar y Valderrama. "
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Una adecuada aplicacion de la Administracién requiere de

cultivar las siguientes habilidades:

HABILIDADES TECNICAS

Esto implica, el uso de conocimientos especializados y el
.dominio en la aplicacién de técnicas y procedimientos
relacionados con el trabajo. Algunos ejemplos de habilidades
técnicas incluyen dingenieria, programacidn de computadoras y
contabilidad. Las habilidades técnicas se refieren principalmente

al trabajo com "cosas": procesos u objetivos fisicos,

HABILIDADES HUMANAS

Son aquellas que desarrollan la cooperacién dentro del grupo
que estd siendo dirigido. Las habilidades humanas implican el
trabajo con actitudes, con comunicacidn, con individuos y con
grupos; y con intereses individuales, en sintesis, el trabajo con

personas.

HABILIDADES CONCEPTUALES ;

Se refieren a la habilidad de concebir la organizacién como
un todo. Las personas que poseen habilidades conceptuales tienen
mayor capacidad para entender las. formas en que las diversaﬁ
funciones de la " organizacién se complementan entre si,-la
relacion de la organizaciénm con su medio anpieﬁte, y:la formaveﬁ
que los cambios en una parte de la organiiacibn afectan él”resqd :

de los elementos de 1a Administracién.




PRINCIPALES FUNCIONES ADMINISTRATIVAS

. La Administracién ve concentrado 1la mayoria de sus
actividades en cuatro 4reas principales: Finanzas, Produccién,

Personal y Mercadotecnia, a continuacidén describiremos brevemente

cada una de ellas:

FINANZAS

Esta area estd integrada principalmente por el departamento
contable, se encarga basicamente del manejo del dinero,
elaboracidn de estados financieros, manejo de cuentas por cobrar

y por pagar, etc.

PRODUCCIOK

Este departamento se enfoca principalmente al proceso de
elaboracién de un producto o prestacion de un servicfo, se
encarga de la compra de materia prima, manufactura, y almacghade

del producto terminado.

PERSONAL )
El drea de personal se encarga del manej6 _de \os‘fech$o§

humanos; reclutamiento y seleccién devpersonal,:qqﬁéciiéc%dn,ﬂ*,

induécibn, elaboracioen de la: néminh soﬁ _nctividade;fbAsigés:dg‘

este departamento.




MERCADOTECNIA
El departamento de Mercadotecnia
- investigacién, diseno, promociéon y venta
elementos basicos que maneja son:

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

se

del

encarga de

articulo,
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1.2. LA MERCADOTECHIA Y SUS PRINCIPALES ELEMENTOS

) El término Mercadotecnia es sumamente amplio. En cierta
ocasién se le preguntd a administradores que era para ellos
Mercadotecnia, el 90% respondi¢ que eran ventas, publicidad y
relaciones pablicas, solo e] 10% respondié gque la mercadotecnia
incluia la ievaluaciOn de necesidades, investigacion de mercados,
desarrollo de productos. Es Jimportante que desde un inicio
comprendamos que las ventas son solo una parte de la
Mercadotecnia, para dejar en claro esta idea citaremos las

patabras de Peter Druker quien menciona:

"B objetivo de 1a Mercadotecnia consiste en hacer
superflua la venta. La finalidad es conocer y comprender al
consumidor tan bien que el producto o servicio satisfaga sus

necesidades y se venda sin promocidn alguna®.

Debemos dejar claro que para sobrevivir y mantengrsé
fuertes, las organizaciones mercantiles tienen que vende?
productos. Las operaciones de mercadotecnia . no- solo ayudan}a],
negocio . a vender sus .-productos ya conocidos, sine también“crean
oportunidades para ‘desarrollar articulos' novedosos al estimular

a produccién de recursos financieros. Con. 1os nuevos productos ..

la empresa puede satisfacer en forma mas comhtgta.lasxcahbjangesi
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necesidades de 1los consumidores, 1o cual a su vez le permite
obtener mayores utilida&es. Sin mas materias primas, confratar
otros empleados, atraer mayor capital y, como consecuencia,
fabricar mas productos que, a su vez, generen mds utilidades.

Otras definciones de Mercadotecnia som:

“La Mercadotecnia es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer necesidades y deseos humanos

mediante el proceso de intercambio”,

Philip Kotler.

"Mercadotecnia es la realizacion de actividades
mercantiles que dirigen el flujo de mercancias y servicios del

productor al consumider o usuario®”

Vruwink.

“Mercadotecnia es wun sistema total de actividades
‘mercantiles encaminado a planear, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen nec€sidqdes de |
los consumidores actua\e; y potenciales". o

Vern Terﬁstra;.

"Mercadotecnia es el proceso interno .de una sociedad_
mediante el cual se planea con anticipacfbn- o se aumenta y,

sat15faCe la compos1c10n de la demanda de mercancias v

servicios de -indole mercantil med1ante la creacibn. promocibn.

intercambic y distribucion fisica de talqs : nercan 1as
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servicios".

Lawrence G. Franko.

"La Mercadotecnia consiste en actividades, tanto de
" individuos como de organizaciones, encaminadas a facilitar y
estimular intercambios dentro de un grupc de fuerzas

externas dindmicas".

W. M. Pride.

"Es el proceso de planear y ejecutar 1la concepcién,
precio, promocién y distribucién de ideas, bienes, y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales

y organizacionales".

sanchez B. y Valderrama.




2t
. PRINCIPALES ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA

Los principales e]eheqtos de la Mercadotecnia estan

contenidos en lo que se conoce como las cuatro P's. Estos son:

* Producto
* Precio
* Plaza

* Promocion

A continuacion definiremos cada una de ellos. Posteriormente
se ampliard el concepto de producto y en especial de marca- pues

es el principal tema del presente trabajo.

PRODUCTO .

“Es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la
atencién, adquisicién, uso o consumo capaces de satisfacer'una
necesidad o deseo".

W. J. Stanton.

Otro concepto sostiene ‘que los consumidores ‘prefenirin‘
aquellos productos gque ofrezcan la mejor calidad, rendimiéhtbﬂy'

caracteristicas, y por esto la organizacién debeﬁa"dedicar §u-’

energia a introducir mejoramientos constantes en sus productos
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“Bien-o'Servicio usado como la base del comercio".

Sanchez B. y Valderrama.

'PRéCIO

Es el valor asignado a un producto o servicio.

Historicamente, el precio ha operado como el determinante
principal de 1la eleccidn del comprador, sin embarge hoy se toman
en cuenta ademds otras cosas.

Cabe mencionar que el precio es el d#nico elemento en la
Mezcla de Mercadotecnia que produce ingresos directos, los otros
elementos representan costos'que se ven reflejados en ingresos
indirectos, en 1la medida en que su eficacia provoca aumento de
jas ventas. ’

La fijacién de precios es un proceso dinamico. Las companias
disenan una estructura de fijacion de precios que cubre todos sus
productos, los cambia ron el paso del tiempo y la situacién
ecnomica (inflacidén, desaceleracidn, devaluacion, etc.), y los
ajusta para que tomen en cuenta diferentes consumidores y

situaciones.

PLAZA

Se refiere a los canales de distribucién, esto es‘ei
conjunto de firmas e individuos que tienen derechos, o ayudan:en 8
lé transferencia de derechos, del bien o servicio partich]ar‘é ‘

medida que pasa .del productor al consumidor.
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PROMOCION
Estd constituida por cuatro elementos principales:

Publicidad: cualquier forma pagada de presentacién no personal y

promocién de bienes, ideas o0 servicios por un patrocinador
identificado.

Promocién de Ventas: incentivos a corto plazo para alentar las
compras o ventas de un producto o servicio.

Publicidad no pagada: estimulacion no personal de la demanda de

un producto, servicio o unidad comercial gue se logra al colocar
noticias comercialmente significativas en un medio impreso, o
bien, al obtener una presentacién favorable en el radio, la
televisidn o en el escenario que el patrocinador no pague.

Ventas personales: presentacidn oral en una conversacidn con uno

o mds compradores potenciales a fin de lograr la venta.




24

1.3. NECESIDADES Y CONCEPTO DE PRODUCTO

- Todo ser viviente, cualesquiera que sea su especie, para
‘sobrevivir presenta una gamé de necesidades que es necesario
atender. AGn e) ser de estructura mds elemental, tiene que
cumplir su ciclo bioldgico: nacer, crecer, alimentarse,
reproducirse y morir, y dentro de este ciclo, con el tnico objeto
de la supervivencia, debe satisfacer una serie de necesidades que
hacen que su comportamiento se desarrolle de una u otra manera.

E1 ser humanc debe cubrir una gama mas amplia de necesidades
que, en virtud de su caracteristica esencial, la capacidad de
raciocinio, se veﬁ multiplicadas tanto en ndamero como en
complejidad ¥y que exceden en mucho el mero objetivo de la
supervivencia .

Una de las caracteristicas mas importantes de las
necesidades es, como se menciond anterjormente, que rigen el
comportamiento de manera que 1la necesidad que en ese momento es
la mas fuerte, la que tiene mds urgencia de ser satisfecha, es la
que motiva una conducta determinada.

Estos aspectos de necesidades .y mot%vacibn han.sido el
objete central de muhcas teorias que- intentan_ exp]icar‘ sh

naturaleza y la forma en que actdan. A continuacién se.enuncian

los puntos principales de wuna de estas teorias, la'de,ibrahaﬁ;"'

Maslow, que es una de las mis ampliamente aceptadas en’el campo;

de las necesidades.
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Las neceS\dades humanaﬁ‘pﬁeden sef jerarquizadas, segan la
teoria de Maslow (2). de acuerdo-a su urgencia, de la siguiente
manera: Pr1mero. las necesidades fisiolbgicas, elementales para
sobrevivir; segundo, las necesidades de seguridad, sentir que no
se estd en peligro; terceré, las necesidades de afiliacién o de
amor y pertenencia, sentirse parte de wun grupo; cuarto, las
necesidades de estima o de aprecio, ser alguien notable, estimado
por otros y  por si mismo; y quinto, necesidades de
autorealizacioén o de actualizacitn del yo, desarrollar el propio
potencial.

En resumen, un ser humano presenta apetencias y necesidades
a satisfacer para lograr su estabilidad fisiélogica y su
equilibrio psicolégico, de manera que le sea posible alcanzar su
pleno desarrollo humano. Toda necesidad es, por definicién,
generadora de tension hasta que no es plenamente satisfecha, por
1o que necesariamente el ser humano busca de una u otra forma la
satisfaccidn de sus necesidades para reducir esta tensién y pasar
a otros niveles mds elevados.

Si bien en los aspectos anteriores de la teoria Maslowiana,
. queda de manifiesto que el hombre busca por todos los medios
satisfacer sus necesidades, esta premisa es el punto de partida
para establecer el concepto de producto. Un producto es ia
cristalizacion de una o mas de estas necesidades .en un

satisfactor. La razén de ser de todo producto se encuentra en

2 Frank G. Gab} La Tercera Fuerza: P51colo 1a .’
Propuesta por Abraham Mas1o {México:Editorial Tr111as$ pp.49-78,
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satisfacer 'tales necesidades, porque todo producto nace cuando
hay una necesidad insAtisfecha o sélo parcialmente satisfecha,
con el propbésito de 1lenar el hueco y darle satisfaccién de 1a
mejor manera posible. '

Un producto que no satisface ninguna mnecesidad raramente
podrd subsistir frente a otro cuya razén de ser si se encuentre
en la satisfaccion de una necesidad. Por ello es que, en términos
generales, puede hablarse por definicion de un producto -omo de
un "satisfactor de necesidades".

A fin-de estaﬂlecer. para efectes de este estudio, una
definicién mds académica de producto se ha tomado 1a establecida
por Buzzel, MNourse, Matthews y Levitt, que dice que un producto
es:

"Una combirnacién de elementos fisicos, ecopbmicos y
psicosociales a partir del cual un cliente espera derivar

satisfaccciones o beneficios* (3).

La definicién anterior se refiere al productoc como un
conjunto de elementos que 1lo constituyen, agrupando a éstos.en
tres categoria; fisicos, econdmicos y psicosociales.

Respecto a los elementos fisicos son bdsicamente, si el
producto es un bien tangible, el producto mismo, su envase,
etiqueta y marca. Si el producto no es un bien tangible,. sino un
servicio, los elementos fisicos se refieren a la entidad fisica

que lo apoya, la infraestructura, el servicio propiamgnte_dicho.

3 Robert D. Buzzel .et.al., ercadotecnta. Un Ana!vs\s
Contempordneo. (México: conpania Editorial Continentai)
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El aspecto econdémico se encuentra representado por el precio, la
economia y el rendimiento del bien. Finalmente, el subconjunto
psicosocial incluye todos aquellos aspectos que, a través de la
percepcion del consumidor, lo afectan, como som calidad, imagen,
adecuacidn del producto a su concepto ideal, valores implicitos
al producto y la gama de elementos de wvalor relacionados con la
posesidn del producto.

Aunque es sabido que un producto basicamente tiene dos
formas, de bien tangible y de servicio, y que las premisas de
Mercadotecnia se relacionan como ambos tipos de productos por
igual, cabe mencionar que a partir de este punto, a lo largo de
todo este trabajo se hablard del producto como de un bien
tangible, en virtud del tipo de productos que nos ocupan.

Hablando especificamente de los productos de marca libre y
sus equivalentes de marca convencional, se tiene como elementos
fisicos al envase, la etiqueta y la marca que permiten
identificar ai producto, por supuesto ademds del producto en si.

£1 envase, al mismo tiempo realiza dos funciones basicas:
contener y proteger al producto, ademds de presentar el logotipo
que identifica a 1a cadena que 1o expende. La etiqueta permite 1a
identificacion del producto y ademis porta las especificaciones
de contenido, en virtud de la importancia que re&istg- en el
presente estudio, se hard mencion de ello.

La garantia y el servicio representan elementos no téhgibles_n

del producto.
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E1 factor econémico no presenta una complejidad mucho mayor
que el aspecto fisico. E1 precio es el concepto de valor que se
le da al producto y aunado a un rendimiento o durabilidad
esperada del producto, 1leva a wuna mayor o menor economia,
respecto a pardmetros de imagen formada: es ésta economia lo que
hace atractivo a lYos productos de marca libre y 1la base
sustentante de esta investigacion, por 1o gue se hace un estudio
detallado en el capitulc 3.

Por daltimo se encuentran las variables psicosociales. La
adecuacion del producto al concepto ideal de los consumidores es
resultade de las diferencias entre las expectativas del
consumidor y la manera en qgue éstas fueron detectadas,
interpretadas y transformadas en un producto a lo 1largo de su
proceso de creacion, asi como de las mejoras que posteriormente
le hayan sido 1introducidas. Esto es, que mientras menos
diferencia existé entre 1o que el consumidor desea que sea un
producto y 1o que el producto es, a los ojos del consumidor,
mejor panorama tiene ese producto especifico en el mercado. )

Por otra parte, los valores que se atribuyen ai producto o
su posesidn son el efecto de una mezcla de percepciohes
individuales y de influencias de grupo, pero de éigung manera:
relacionadas con elementos realtes de éste. En este sentido._se;
pueden encontrar valores tales como: salud, seguridad;. status.y
otros..‘ ‘ v

Finalmente, la calidad y la imagen se enchehtran‘fanbign

entre las variables psicosociales, y en virtud. de su importancia -

serdn tratadas en el apartado 1.7 de éste capftu\§.f‘
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1.4. LA MARCA

-De acuerdo con la defincién de 1a “American Marketing
Association", una marca es “up nombre, término, signo, simbolo o
diseno, o una combinacidn de ellos, que intente identificar los
bienes © servicios de un vendedor o un grupo de vendedores y

diferenciarlos de los de sus competidores". (4)

En los términos de esta definicidén se encuentran 1los
aspectos mads relevantes de 1o que es upa wmarca y su intencion
fundamental.

La marca de un producto es la que permite saber qué producto
es, quién lo hace y distinguirlo de entre todos los demas, En
estosAtérminos, la marca es un punto clave para el producte que
la porta, porque es la que logra atraer al consumidor a probar o
recomprar el producto, en base a quién la fabrica y qué otros
productos tiene; si son buenos; si la firma es seria o
desconocida; y si el producto ya fue probado y resuitd bueno,
zirve para identificarlo.

Partiendo de este concepto, a continuaéibn se procedera'é
estabiecer 1os significados de los términos “"marca libre" y

"marca convencional®.

4 American Marketing - Association, BDefinition_ of - Terms, ::
+Chicago, 1960} p. 9-10, citado en Robert " D. -Buzzell;
rcadotecnias Un Andlisis Contempordneo (México:Compania.
iditorial Continental, 1979] p. 407. ’ o TR
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MARCA CONVENCIONAL

‘Por "marca convencional” se entiende a la marca que el

fabricante registra y que identifica a un pﬁoducto desde su

fabricacion, actuando en tres sentidos, principalmente:

1. Diferencia al producto de sus competidores,
sean éstos de Ja misma empresa productora o de

otras distintas a ella.

2. lIdentifica al producto como elaborade bajo el
auspicio de una firma determinada,

identificando también con ello al productor.

3. Promete al consumidor una cierta "garanti{a" de

gque la calidad serd estable.
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1.6. MARCA LIBRE

Por otra parte el término "marca libre" se refiere a todas

aquellas marcas que no permiéen identificar al productor de los
‘ articulos, sino que son comercializados por una marca que, a lo
mas, puede ser identificada con la cadena que los pone al alcance
del consumidor. Es decir 1la tienda de autoservicio se limita a
vender el producto ba&o su propia marca pero no lo produce
directamente.

La marca 1libre identifica a los productos con la cadena que
los distribuye, y se caracteriza porgque solamente es posible
adquirir sus productos en 1la cadena a ja que pertenecen, de ahi
que en los autoservicios de una cierta cadena sblo se encuentre
una marca libre: la del propio establecimiento.

Por otro lado, una de las caracteristicas mids importantes de
la marca libre es que su finalidad es la de ofrecer los precios
mas bajos del mercado. (5)

Debemos mencionar que en algunas cadenas de auteservicio {a

denominacion de este tipo de marca'es la de marca propia.

5 (abe hacer notar que al hablarse de los preciocs mds.bajos
del 'mercado se habla. del mercado : formado por las-:cadenas de’
“autoservicios (el "gran mercado"), que'de por.si . frenteialos. -,
pequenos. comercios tiene  en las’ - marcas - convencionales: uni:’
descuento de alrededor del 5%, ’ C T
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1.7 LA IMAGEN DEL PRODUCTO DE MARCA LIBRE Y MARCA CONVENCIONAL

Hasta este momento, ha quedado establecido qué es lo que se
considera como un producto, sus elementos y 1los conceptos de
marca, marca libre y marca convencional. Pasemos ahora a hablar

propiamente de la “Imagen" que sustentan ambas marcas.

Para esclarecer lo que en este estudio se pretende utilizar
como “Imagen", se tomard la definicion de Heidingsfield ¥

Blankenship, que dice que la imagen es:

“LA IMPRESION FINAL QUE UN CONSUMIDOR RECIBE TANTO
A TRAVES DE SUS SENTIDOS FISICOS COMO DE SUS
EXPERIENCIAS PSICOLOGICAS, SOBRE UK PRODUCTD 0 UNA
COMPARIA". (6) '

Partiendo de este concepto, la ‘imagen se encuentra’

constituida por un conjunto de percepciones del consumidor acerca.’. .

de un producto 2specifico. De ahi surgen, entre 1ineas, dos -

elementos de suma importancia: primerao, 10s elementos de’

6 Myron S. He1d1ngsf1eld y Albert B. Blankensh1p.. i
Mercadotecnia (MéXICO COmpanla Editorial Cont1 -
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: percepcian. estimulos e informacidn del exterior que llegan al
consdmidor sobre un producto dado, son capaces de causar y/o
modificar el comportamiento del consumidor respecto al producto
en andlisis) segundo, la imagen es wun concepto relativo de cada
uno de 1los consumidores, formen o no parte del "“Target group"
(grupo meta), que se encuentre por cualguier medio fisico o no

frente a un productso, marca o compania.

Ahora si bien ya se ha dicho que la imagen constituida de un
producto es susceptible de afectar la conducta del consumidor,
por otra parte viene la necesidad de establecer brevemente el
origen mismo del proceso por el que se crea una imagen, su
importancia, la trascendencia de 1los factores y, lo que para el

presente estudio es el punto de importancia medular: medicion.

Al momento de generarse un producto determinado, se crea a
su alrededor un ambiente que viene dado por su mixtura de
mercadotecnia. E1 producto en si mismo, su precio, el tipo .de
publicidad y promocidn de que. sea objeto y el tipo de
distribucién que se le destine, generam ‘consigo un . primer
elemento de la imagen del producto hacia el consumidor que
pretende atacar: la imagen que el fabricante desea quevtéhga su
producto y en la que tantos recursos se invierten. .

Pero cuando este producto 1lega, finalmente, a teﬁér:su
primer contacto con el consumidor, es quando‘én féaliﬁad,SE forﬁé?

la imagen que lo ha de caracterizar, poniéndose de“ﬁanjfiegto por



factores como:

1.

~N

W

!

a distribuciﬁn.del producto.
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LA #RIMERA IMPRESION DEL PRODUCTO.

Se refiere a su envase, colocacion .
en el anaquel, limpieza, fragilidad o
resistencia aparente, adecuacidn per-

cibida a las necesidades del censumi-

dor, etc.

LA CATEGORIA DE PRODUCTO.

Cada consumidor, con diferentes nece-

sidades, se ve impactado en forma di-

ferente por el tipo de producto de que

se trate.

LA IMAGEN DE LA MARCA 0 FIRMA CORPORATIVA
QUE L0 APOYA.

. EL QUE EL CONSUMIDOR FORME 0 NO-PARTE DEL

GRUPO "META.

LA MANERA EN.QUE EL CONSUMIDOR POTENCIAL

‘E“TIENDE: el precio, el esti\o‘qulici{a- T

‘rio y promocional, y sus éxpectatfvas de: -




EstéS
proceso mental de
51mp1es. como
‘"fino", "malo", ¥y
' La- imagen

percepcién de

experiencias
serian

que

ios elementos

de percepcion llevan al consumidor al

asignar wuna imagen al producto en términos

respecto a calidad “bueno", “fragil®,

respecto a precioc "caro", "barato", etc.

el comsumidor se forma a través de la

mencionados puede verse reforzada o

modificada por factores tales como:

1.

La influencia de grupos de referencia (7)

y/o lideres de opinidn.(8)

2.
mercadotecnia del

3.

propio consumidor.

4.

Modificaciones en la estrategia de

producto en uno o mas de sus elementos.
Los cambios que haya en el estilo de vida del
Experiencias

psicolégicas o sensibles

diferentes a la imagen previamente percibida.

En resumen,
sobre un producto
serie

por una

retroalimentacioén

la imagen que previamente se tuvo por vilida

o compania, ser fortalecida

de

puede o alterada

factores, y puede constituirse en

en el proceso mismo de generacidn de imadgenes.

7 Un grupo de referencia es
un individuo
comportamiento en cierta manera.

interactuan con
influir su

8 Un
con  sus
decisiones
particular

de los
{moda,

lider de opinién
caracteristicas,

un agregado ' de personas que
en forma dlrecta o 1nd1rec~a. para.:

persona que."de acuerdo. -
sistemdticamente . en . las..
grupo, en . cuanto a un.Area

es aquella

influye
integrantes de un
comestibles, etc.)




Todos: estos aspectos
muestra la forma en
elementos que generan

nuevo elemento para la
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se observan en la figura siguiente, que
que se interretacionan 1los diferentes
una imagen y cémo ésta se convierte en un

formacibn de nuevas imdgenes.




EL PROCESO DE LA GENERACION DE LA IMAGEN .

e
T SUITTA A WODIFICACIONIS 3 1 "‘,:l
' RNCIO
T L Il»h‘cni ] ﬁvnﬁ'“ﬂ?
e T T §§§g.'* Wl il
Fibe ¥l §§ qQe ”"“N:-}l—'
ESTA LINPIG?
I3 AIIR
g, izsvl TR (et |aa=,zf~;m |
i
{6 Bt :
R i
todthig :
Egag il E
Vi :




38

B si concentramos los puntos anteriores, queda entonces
.enfitizada 1a importancia que tiene la imagen que se proyecta a
tos consumidores sobre un producto, marca o institucidn, en el
sentido de que permite establecer puntos paralelos entre las
relaciones de aceptacidnm o rechazo por parte de los integrantes
del grupo meta para entender el tipo de fendmeno de percepcitn
que - se produce y Ja estrategia de mercadotecnia del producto

objeto de la imagen.

Ahora bien, siendo que se debe conocer 1la imagen de los
productos para poder estar en posibilidades de analizar qué tan
similares son por un lado la imagen que el productor desea
proyectar y por el otro la imagen que el consumidor sé forja,
debe entonces pensarse en la meﬁicibn periddica de 1la imagen,
como una valiosisima herramienta. De esta manera, los resultados
pueden tomarse como base para establecer la comparacié¢n entre lo.
planeado y lo logrado y es como se puede también mantener'bado
control los resultados de ia estrategia a generar a su vez. puevos
puntos o curses de accion, campos de interés por explorar, puntos
dé¢biles a reforzar, en fin, detectar todo aquello que pueda ser

mejorado. ...Y recordemos la premisa que nos dice “todo sistema




as
puede ser mejorado por otro sistema®.

Por los puntos anteriores, la medicién de la imagen se
presenta como indispensable, pero de 1la mano a ella se presenta
tgmbién la interrogante:

" Como es posible cuantificar un concepto subjetivo

relacionado a cada una de las vivencias y a cada una de las

percepciones?",

Se desprende entonces de aqui la necesidad de establecer
parametros mesurables, ejes centrales que permitan, a través de
los elementos que dan lugar a la 1imagen, tener acceso a su
medicién en términos llanos. A continuacionm se planteardn los
aspectos mis importantes de uno de los dos ejes centrales fijados
para la medicion de 1a imidgen de los productos de marca libre
frente a los productos de marca convencional: el elemento
calidad, que a partir del objetivo de investigacién fué planteado
como uno de los pardmetros centrales de estudio.

Por calidad debe entenderse un concepto referente a la
adecuacioén que guarda un producto respecto - a Jas necesidades. y
expectativas de los consumidores. ‘

Al referirse a un concepto relativo, se habla de la calidad
como una idea subjetiva, que varia de persona en_pergona'y de
situacién en situacién. En este sentido, es tan gfande y:préfuﬁdé
la importancia de considerar 1la calidad. como "un’ concepf@

relativo,. en el presente estudio, que'és preciso efectuar en un:



primer aspecto, 1la revisién de los elementos de la definicidn
propuesta en el primer pdrrafo para lograr esclarecer la

naturaleza de la calidad.

Un producto determinado, cualquiera que sea su fin, posee
necesariamente una serie de atributos intrinsecos, como son sus
caracteristicas fisicas, la marca que los respalda y las virtudes
que tiene para satisfacer 1las necesidades de un grupo de

consumidores hacia el que se dirige.

De estos atributos podemos decir, primero, dgue sUS
caracteristicas fisicas son aquellas que pueden ser medidas en el
laboratorio "per se" o en comparacidén a otros productos similares
y que se refieren a medidas universales y exdctas (puntos de
acidez, densidad, precipitacion, rapidez, exactitud,etc.)};
segundo, la marca del producto es, propiamente, su nombre y
apellido, que le va a hacer tnico frente a muchos otros productos
al facilitar su identificacién; y, tercero y de grar importancia,
sus virtudes especificamente para la satisfaccioén de necesidades
son aquellas que se deben enfocar como una extensién o
complemento de la medicién de sus caracter1sti;is fisicas a

través del andlisis de las reacciones de los consumidores meta,

ante el producto en cuestidn. A este @ltimo proceso, que el motor ' -
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que permite generar la idea de calidad del producto, ';e-harA‘

referencia a continuacion,




E1 ;engranéjé :se' desata en el momento mismo en que el
'ﬁonéumidot potencial se enfrenta por primera vez con el producto,
sea fisicamente 0 a través de 1los medios publicitarios. En una
primera instancia, como en todo proceso mercadolégico, se
encuentra el consumidor con una determinada necesidad que el
producto deberd satisfacer. A1 consumidor se 1le ofrece un
prbducto que fué creado expresamente pensando en alguna necesidad
que ¢l tenia que satisfacer, y se le concibio como solucidn a un

problema del consumidor.

Evidentemente, en este momento el consumidor se hace, si no
lo estaba ya, consciente de 1a necesidad que tiene que 1lenar, lo
que constituye un segundo paso, para proceder a la tercera etapa,
en que evaluard al producto que se supone ha de satisfacer su

necesidad.

E1 consumidor plantea mentalmente las necesidades que espera -
satisfacer con este producto y las expectativas que tiene dé &1,
comparando al productc em cuestisn con otros productos o formas
de satisfacer su necesidad. Es en esta fase donde el proceso
tiene su punto crucial: el consumidor se constituye en juéz y

sienta.al producto en el banquiilo de los acusados.

El juicio tendrd por objeto averiguar -en qué grado es el -
producto capaz de responder a-.jo que debe satisfacer,.esto.es,

qué tan adecuado es para suplir satisfaccién-a las nécesidddeﬁ’y[ :;1
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expectativas .con &1 relacionadas.
‘Epi‘q;té: sehtédo} el producto sera juzgado considerando,

entre otros, los siguientes'puntos:

1. Qué es 1o que se desea, necesita o espera del producto?

2. Cudl es la forma en que cubre los reguerimientos
anteriores?

3. Cudl es' el grado "real" mesurable {por el uso del
producto) o percibido (por una imagen) en que satisface
al consumidor?

4. Como se comporta frente a otros productos similares?

5. Como es la casa fabricante cudl es el historial de
sus productos?

6. Qué es 1o que opinan del producto los grupos de
referencia y/o 1ideres de opinidn relacionados con el consumidor?

7. Cuales son los marcos de referencia del mercado,

tecnoldgica, estética y socio-culturalmente hablando?

€l tiempo y la complejidad del juicio dependerdn de factores
diversos como son: la fuerza y urgencia que‘tenga.li necesidad
para ser satisfecha, el tipo del producto, el precio .del
producto, el uso al que se destine, etc.

Es importante puntualizar que este proceso se efécfta eﬁ‘;

forma individual y que de cada uno de los consymidorgsidgpendégg“




e1 producto. f1arse a la impresioén

que les da 0 rem1t1rse, G ,op)nton de su grupo de referencia o

11der de op1n10n. .

: -2, Con base en el punto anterior, decidir el “"grado de
calidad" o juicio de valor de un producto.
Ue 1o anterior se desprenden puntos de interés e importancia

especialmente para este estudio, tales como:

1. Que pueden existir tantos Juicios de wvalor como
posibles consumidores, con lo cual gran nimero de '
personas pueden - de acuerdo a sus necesidades -
considerar al producto de una manera, mientras otro

ntcleo amplio 1o calificard de una manera opuesta.-

2. - Que la subjetividad del concepto de calidad lleva de
la mano a hablar del elemento "calidad percibida®.
finalmente, el producto recibird un valor, ~al final del
Jjuicio, que serd en si mismo un "juicio de valor", y que.éé
encontrard relacionado en un grade de la escala Fbuenojmaiq“.
Ese valor asignado a la calidad percibida se gonvierte'en una }
etiqueta mds del producto, en uno de los principa\eé'ejeé‘phré a7t

medicidn de la imagen total de un producto- su 1magen de ca1|dad.;

En ‘e] s1guente capitu]o se definira cOmo se presento e]

nacimiento de los productos de marca libre, su 1lggada a,Mexicp,y,



CAPITULO 11

* ANTECEDENTES HISTORICOS DE

LOS PRODUCTOS DE MARCA LLIBRE e




45

'2.‘ ANTECEDENTES‘HISTORICOS DE_LOS PRODUCTOS JE MARCA LIBRE

En el presénte capftulo se establecerdn las bases que dieron
origen a la investigacibn‘ aqui descrita, comenzando por el
nacimiento y evolucién de los productos de marca libre, su
introduccion y crecimiento dentro del mercado mexicano, para
luego proceder a describir lJos antecedentes propiamente de otras
investigaciones realizadas alrededor del concepto de marca libre,

en este pais.

2.1. HISTORIA Y DESARROLLO DE LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE

Las marcas se desarrollaron para satisfacer necesidades. Hay
tantas marcas y son tan corrientes que tendemos ‘a dar por
descontado su importancia. Podemos mencionar & manera de ejémp]o
que en el drea de comestibles hay aprox1madamente 38 mil marcés.

En un supermercado cualquiera podemos encontrar a]rededor de‘"
5 mil marcas diferentes.

‘La fijacibn de las marcas comenzd durante l; .edad ﬁgdia;;‘~
cuando se -formaron gremios artesanales (éimilares a.‘]o§
J1nd1cat05) Yy grem1os de mercaderes para controlar 1a cant1dad y

caljdad de ‘IQ_producc1an. Uno-de 1os requer1m1entos era que Lada

productor aplicase marcas 'a: sus articu)os, de modo,que se'pudjeralv




restringir la produccitn cuando fuera necesario. Esta practica
iﬁplicaba también que 1la calidad inferior podria desacreditar
6tros productos del gremio y desalentar las operaciones futuras,
permitia identificar al productor culpable. Las primeras marcas
representaban ademds wuna proteccién para el comprador que de ese
modo podia determinar la fuente del produto.

En fechas mis recientes se ha utilizade las marcas sobre
todo con fines de ddentificacidn, mds que para restringir la
produccién.

Los primeros y mds agresivos promotores de marcas en los
Estados Unidos  fueron los fabricantes de tas medicinas
patentadas.

A ellos se unieron los productores de alimentos ¥, su
importancia aumentd durante la guerra civil, es decir por los
anos de 1860 y 1870.

Como podemos observar hasta ahora sélo hemos hablado de las
marcas convenciocnales, es decir, las que asigna el productor, a
continuacidn hablaremos un poco de como nacieron las marcas del
intermediaric o como es conocida en México, marca libre,

En abril de 1976, en Francia, un  acontecimiento-
revolucionaria el sistema de marcas, Carrefour', una de: las mads
importante§ cadenas de autoservicio del pais, lanzaba al} nefc;do o
sus 'Produits Libres', un nuevo e interesante concepto cﬁyaE
principal caracteristica fué la ausencié de uné marca ﬁieﬂfras;sp
etiqueta unicamente indicaba el producto contenido ép_el‘enﬁagé;

Los Productos Libres de Carrefour partieron de las
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siguientes bases:

Primero, contar con una calidad tan buena como los productos
de marca convencional.

" Segundo, quedar excentos de los costos de empaques lujosos,
publicidad y promocianes. '

Y, tercero, como consecuencia de 1lo anterior ofrecer al
consumidor un precio mds bajo que los de las marcas Yya
establecidas en el mercado.

De esta manera, los precios de los 54 pioneros articulos de
marca libre oscilaban entre un 7 y un 35% por debajo de los
precios de Tlos productos de marca convencional, garantizando un
estricto control de calidad y con fuertes cantidades de producto
exhibido en los lugares preferenciales.

Los productos 1libres sucitaron una reaccién violenta de los
competidores de Carrefour en Francia, quienes se lanzaron a
calificar, por un lado a la cadena como incapaz de incrementar
sus vgptas por los métodos convencionales y,.por el otro, a los
productos 1libres como " Una buena pero costosa broma que no
durard mucho tiempo" (9).

El juicio de 1los consumidores, sin embargo, no solo no
condend a los nuevos productos, sino que convirtis el experimento
en todo un shceso. La nueva .opcitn tuve tal . éxito ' que a
solamente dos anos de su lanzamiento ya habia acaparado el 40% de'

las ventas en volumen de las categorias con las que competia

9. ‘M. Goormans, “Generic Products -in Belgium: In;fpﬁuction.,
and Conditions". “Comparative Marketing in Action', European
douyrnal of Marketing 15, (1981) p. 78. : S
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" contra los productos.de marca convencional (10).
. iEste;fenOmeno ne solo acaparo la afencibn del resto de los
Sutbéeryicios franceses, que para fines de 1977 lanzaron sus
v'Produits Blancs', o productos blancos de 1la cadena Continent;
"Produits Familiaux' o productos familiares de la cadena Mammout
y Produits Oranges' o productos naranjas de la cadena
Euromarche; sino que ademads ejercié su influencia en cadenas de
otros pafses europeos que se prestaron a poner en marcha
programas para desarrollar sus respectivas lineas de productos de
marca libre.

Mas atin  los efectos de la accién Carrefour se extendieron
con igual fuerza al Continente Americano. E1 nuevo concepto fué
probado por ias cadenas de autoservicios Jewel en febrero de 1877
coh una linea incialmente integrada por 44 productos bajo el
nombre de 'Generics', que para octubre de ese aho se habian
multiplicado hasta un total superior a los 80. Los Generics
merecieron la plena aprobacién de los consumidores, al mismo
tiempo que ta conjuncién de 1los elementos " dgual calidad” y
"mayor economia" 1levd a la prensa a calificar esta linea como
“Jewel's gem of and idea" (brillante idea).

Como era de esperarse, 1la intensa aceptacion de que el

publico hizo objeto a los Generics no permitié a esta linea

permanecer. en su calidad #nica mds ' que por un corto .periods de

tiempo. Esto es, el desarrollo de productos del novedqso'génerb_:

10 Chirles Burck, ."Plain Labels Challenge the Supefmarkéf.
Establishment”, Fortune 99, (March 26, 1¢79) 72 . T

e
p.
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fué objeto de estudio de otras cadenas en Estados Unidos y su
resultado fué el nacimiento de 'Plain Wraps', 'No Frills' y

algunas otras marcas libres de nombres igualmente sugestivos.




2.2. LA MARCA LIBRE EN MEXICO

La misma iidea que 1llepara de entusiasmo a los empresarios
europeos y estdounidenses hizo su arribo a México. La cadena de
autoservicios Aurrerd, fué la primera en estudiar e implementar
las medidas que permitieron que, en Jjulio de 1978 el mercado
mexicano se encontrara con una nueva linea de productos con una
mixtura de mercadotecnia novedosa, portando etiquetas idénticas
para lograr todas las categorias, sin una marca como tal y con
sélo la indicacion del producto contenido en el envase. Estos
eran los "Productos de Marcas Libres" {11).

Cuando el piublico consumidor descubrid los cuarenta
articules pioneros, todos ellos de abarrotes tuvo reacciones de
desconcierto, reaccion que fué secundada por el comercio
establecido pues los novedosos productos tenlan una peculiar
caracteristica, una austeridad pregonada.

Paulatinamence, el desconciertovpor un lado, 'y por otro ]a;
desconfianza que el concepto pudo haber creado en algunos
consumidores, se fué desvaneciendo y cedié su lugar a una
‘actitud de prueba', a partir de la cual ‘vinieron la compra,‘la o
recompra y el consumo en forma mids: o menos habiiua1;adueﬁ

permitieron a la linea de productos inicial tener una

11 Marca “Registrada por Almacenes Aurréra{ “tallly cpﬁo
aparece en la leyenda legal de los productos. : s e
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divérsifica;ibn hacia nqevos‘pfoducgbé'fmﬂs'variados y de mayor
sofisticacion {12) S

La reaccién del comercio éﬁté el léﬁiamiento de "Productos
de Marca tLibre de Aurrera“(13), fué¢ bastante mis lento en
producir frutos que en el caso de. Tos consumidores. la
expectacion ante el éxito;fracaso de los nuevos productos por
parte de las demds cadenas de autoservicio las 1levé a no lanzar
lineas con un enfogue similar en un lapso mds o menos inmediato.

Asi, a diferencia de los 'Produits Libres'(14) y de los

Generics'(15), los primeros productos libres mexicanos
permanecieron en su calidad de 4nicos durante un periodo superior
3 los tres afos.

A fines de 1981, se lanzaron al mercado mexicano en la misma
forma que se habia hecho con 1los productos de Marcas Libres de
Aurrerd, las lineas de otras grandes cadenas de autoservicio del
pa15:‘Comercia1 Mexicana y Gigante pusieron en manos del
consumidor sus tineas de 'Productos de Etiqueta Amarilla‘' y
Productos de Seleccién', respectivamente. Ambas lineas con una
1inea de productos igualmente reducidas en un principio, como en

lpos casos anteriores, e identicamente se han ido ampliando y

12 Segtlin entrevista realizada al Sr. Héctor Berthou
Gerente de Tienda Gigante, Sucursal Fuertes.

13° E1 nombre original que "Aurrera” di6 a sus productos se
convirtié en genérico al paso del tiempo, <como  sucede con
cualesquier producto pionero de un género. RN N

14 E} término “"Produits Libres® se ha utilizado aqui como
‘genérico para designar a los productos de marcas libres-europeos.

15 Al mencionar a los "Generics" se toma el téfmiﬁb,gomd*un:
sinsnimo que designa- a los.  productos de marcas: libres de los
Estados Unidos de Norteamérica. S
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creciendo dia con dia.

Aparentemente estas dos marcas se encuentran regidas por los
mismos lineamientos que los productos de Marca Libre de Aurrera,
cadena que a través de sus ejecutivos afirma:

"£l programa de marcas libres dicrementa la capacidad
adquisitiva del consumidor al poner a su2 alcance articulos de
alta calidad a precios notablemente inferiores a los del

mercado". (16)

Y6 Aurrera, Informe de Accionistas, (México;1981)




CAPILTULO ‘Il

* PRECIO: MARCA LLIBRE
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3. PRECIO: MARCA LIBRE VS. MARCA CONVENCIONAL

3.1.DIFERENCIAS DE PRECIO DE LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE Y
CONVENCIONAL,

A fin de verificar 1la variacién de los productos de marca
libre frente a 1los de marca convencional, se procedid a la
realizacion de una préctica de observacidn en siete
establecimientos de las cadenas comerciales que son objetoc de

nuestro estudio.

Las tiendas visitadas fueron:

Bodega Aurrerd sucursal Plaza Loreto
Aurrerd Plaza Reforma

Bodega Aurrerd 11 Sur

Comercial Mexicana Plaza San Pedro
Comercial Mexicana Centro

Gigante Fuertes

Gigante Galerias Las Animas

Para llevar a cabo el anadlisis de- precios se: eligieron 41
productos representativos que a continuacibn mencionamos: . =~

1. Alcohol




§5

Spray

Shampoo

.Yogurth

Leche
. Atdn

Frijoles enlatados

Puré de tomate

Champinones

QO W W N ;N bW N

Salsa Casera”

11. Duraznos en almibar
12. Jugo de naranja

13. Agua mineral

14. Cacahuates

15. Papas fritas

16. Aceite

17. Mayonesa

18. Consomé de pollo ) t
18. Arroz :
20. Pasta para sopa
21. Hojuelas de matz
22. Café soluble

23. Sustituto de .crema
24. Galletas surtidas
25. Chocolate en polvo
26. Mermelada

27. Servilletas-




56

28. Papel Higiénico

29. Toallas femeninas
-30. Panales desechables
31. Vasos desechables
32. Limpiador para cristales
33. Detergente en polvo
34, Limpiador de pino
35. Jabén de pasta

36. Blanquea&or

37. Fibra esponja

38. Fibra para trastes
39. Vegetales congelados
40, Papas congeladas

41, Granos de elote congelados

para facilitar el andlisis de precios se dividid a los productos

en diferentes categorias:

Perfumeria
Licteos
Productos enltatados

Bebidas

Botanas -
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Abarrotes
Productos desechables
" Productos de limpieza

Productos congelados

Cabe aclarar que algupas de las categorias de productos solo

se encontraron en las tiendas Aurrera,
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AU R R E R A

PERFUMERIA )

PRODUCTO AURRERA MARCA CONVEN. DIFEREN. %
Alcohal 96 800 M1, 5.35 ‘ Zuum 8.70 3.35 38.51
Spray 282 g. 5.70 Aquanet 3.9¢9 (1.71) (42.86)
Shampoo 900 M1. 4.95 Vannart 5,95 1.00 i6.81
Promedio 4.15
LACTEODS

Yogurth sabor 150 g. 0.95 Alpura 1.00 0.05 5.00
Leche pateur., 1 Lt. 2.00 Alpura 2.20 0.20 9.09
Promedio 7.05

PRODUCTOS ENLATADOS

Atin en aceite 174g. 1.75 Herdez 2.20 0.45 20.45
Frijoles refritos . 3.40 tLa Sierra 3.20 (0.20) (6.25)
Pure de tomate 800g. 2.30 Del Monte 3.30 1.00 30.30
Champinones ente. 3909.5.10 Herdez 6.75 1.65 24 .44
Salsa Casera 220g. 1.30 Herdez 1.60 0.30 . 18.75
Duraznos en almib.800g.3.70 ta Costenas,20 ‘ 1.50 28.85

Promedio SN
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PRODUCTO AURRERA MARCA CONVEN. DiFEREN. %
BEBIDAS

Jugo de naranja 1Lt. 3;30 Jumex 3.26 (0.10) (3.12})
Agua Mineral c/6 N.R. 5.85 Penafiel 7.45 1.50 20.13
Promedio 8.50
BOTANAS

Cacahuates salados 3.75 Planters 4.00 0.25 6.25
Papas fritas 4.10 sabritas 5.00  0.30 18.00
Promedio 12.13
ABARROTES

Aceite comestible 1 Lt.2.90 123 2.45 (0.45) (18.37)
Mayonesa c/jgo. 400g. 4.10 ‘Ibarra 4.75 0.65 13.68
Consome de pollo 1 Kg. 8.35 Solo 10.90 2.55 23;39
Arroz 1 Kg. 2.60 San Lazaro 2.80 0.20 7.14
Pasta para sopa 2009.°0.65 Italpasta 0.65 6.00 0.00
Hojuelas de maiz 500g. 4.95 . Nestlé 6.10 i.15 18.85
Café soluble 200g. 4.85 Nescafé 6.95 2.10 39.22
Sustituto creﬁa 454g9. 7.55 Coffemate 9.10 1.55 17.03
Galletas surtidas 1Kg. 6.45 3 Estrellas7.10 0.65 §.J5
Chocolate polvo 400g. 1.95 Chocomilk 5.20 3.25 '62.50
Hernelada fresa 600g.. 4.80 La Costena.4.30 (0;56)‘(11;63)

Promedio _ S 13i82)




PRODUCTOS DESECHABLES

Servilletas 500 pzas. 4.40
PRODUCTO AURRERA

Papel higiénico c/6 3.90
Teallas femeninas 20p. 3.70
Panales p/bebé eta 4 13.90
Vasos desechables 1.80

Promedio

PRODUCTOS DE LIMPIEZA

Limpiador crist. 1Lt. 3.10
Detergente polvo 1Kg. 2.75
Limpiador (pino) 1 Lt. 3.55

Jabén de pasta 1.10
Blanqueador 1 Lt. 2.10
Fibra esponja .2.30
Fibra p/trastes 2.35
Promedio

PRCOUCTOS CONGELADOS

Vegetales comb. 500g. 4.20

Papas a la fran.5009. 4.45 .

Granos de elote 500g9. 5.00

Promedio

pétato

MARCA CODHNVEN.

Pétalo

Kotex

6.55

5.50
3.70

Kleen Bebé 17.70

Termopack

Brasso
Salvo
Pinol
Iote

Cloralex

2.85

9.95
3.40
3.00
0.75
1.10

Scoth Brite 3.30

Fregon

Campbells
Campbells
Campbells

2.20

5.55
6.65
6.05

2.15
DIFEREN.

6.85
0.65
{0.55)
(0.35)
{1.00)
1.00
(0.15)

1.35
2.20

1.08:
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32.82

29.09

0.00
21.47
36.84
24.05

68.84
19.12
(18.33)
(46.67)
(90.91)
30,30 -
(6.82)
16.35)

"24.32,

33.08 - ..
17036 o o

24.92
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COMERCIAL . MEXICANA
PRODUCTO COM.MEX. MARCA CONVEN. DIFEREN. %
PERFUMERIA

Alcihol 96  BOO M]. ~--==-emcocccccmmmecoccmmmmsece—iecaeaace-

Spray 282g.
Shampoo 900 ml.---------------7--k7-f5-r--;--;-

LACTEQS
Yogurth sab. 150g.

Leche past. 1 Lt,-s-----wsmemoremascmsamnomain ceeemmnmna- cemme-

PRODUCTOS ENLATADOS
Attin en aceite 174g. 2.15 Herdez 2.45 0.30 12.24

Frijoles refritos 2.15 La Sierra 2.60 ‘0.45 17.31

Puré de Tomate 800g. 2.50 Del Monte '4.60 2.10 45.65
Champifiones ente.390g 5.85 _ -. Herdez  6.55  0.70  10.69

Salsa casera 220g. 1.45 Herdez 1.55 0.10 6.45
Duraznos almibar 8009 3.85 La Costena 5.70 1.75 ‘ 30.70
Promedio ) ‘20;51
BEBIDAS . _

‘Jugo naranja 1 Lt.,  3.85 . Jumex . 3.50 'f(héé&)?(!b;po)‘\‘"i ,
Agua mineral ¢/6 N.R. 6.50 . penafiel ?.50’ j«?;ip,;;3j4,§7?»”"»”

Promedio . - N ; o :,~:':'.?YZ4
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PRODUCTO COM.MEX. MARCA CONVEN. DIFEREN. = %"
BOTANAS Ll
Cacahuates salados

Papas fritas=e=-coomecmmmconoooooaooooLoloSolll

ABARROTES

Aceite comes.l Lt.

Mayonesa c¢/jgo. 400g,-c==~=c~---= e e e rrmrnmeaeaa- T
Consome pollo 1 Kg. 9.80 Solo 11.90 2.10 17.65
Arroz 1 Kg. 3.05 San Lazaro 3.30 0.25 7.58
Pasta p/sopa 200g. 0.60 Italpasta 0.80 0.20 25.00
"Hojuelas de maiz 500g.,-=-+=v=-mwmemceccmccnaeccmcceccnoaanecravuan
Café soluble 200g. l 6.90 Nescafé 8.30 1.40 16.87
Sustituto crema 454g, -------fc--crenrcccccccccccccnr e ns o a e
Galletas surtidas 1 Kg.6.50 3 Estrellas8.20 1.70 20.73
Chocolate polvo 400g. 5.50 Chocomilk 6.10 0.60 9.84
Mermelada fresa 600g. 4.35 La Costena 4.50 0.15 3.33
Promedioc . 14.43

PRODUCTOS DESECHABLES

Servilletas 500pzas. 5.20 Petalo 6.60
Papel higiénico c/6  4.10 Petalo 5.70
Toallas femeninas 20p. 3.20 Kotex 4,20
Panal p/bebé eta.4 16.50 Kleen Bebé 19.45

Vasos  de unigele-m=emmmccoecidmamaa e et e aa el

Promedio
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PRODUCTO COM.MEX. MARCA CONVEN. DIFEREN. %
PRODUCTOS DE LIMPIEZA

Limpiador crigta\es ---------------------------------------------
Detérgente polvo 1 Kg. 2.75 ) Salvo 3.95 1.20 30.38
Limpiador {pino) 1 Lt. 3.45 Pinol 4.00 0.55 13.75
Jabén de pasta 1.20 Zote 1.45 0.25 17.24
Blanqueador 1 Lt. 2.15 Cloralex  2.45 0.30 12.24
Fibra esponja 1pza.~---=-----c-cmcmcccocuocuomtonncnooccnnnan
Fibra verde 1pza.------------'----;-;-ff:---r -------------------
Promedio o o 18.40

PRODUCTOS CONGELADOS

Vegetales combinados 500g.--~~e=e-mccmecmcracciommnoonaecaen
Papas a la francesa 5009.""'-"7"-; -------------------------

Granos de elote 500g.-=-ro-mmocmarn e e eoeeoanae e
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PERFUMERIA

PRODUCTO GIGANTE . MARCA CONVEN. DIFEREN. %
Alcohol 96 800ml. 8.05 Zumm 8.70 0.65 7.47
Spray 282g. 3.90 Aquanet 3.99 0.09 2.26
Promedio 4.86

LACTEOQS
Yogurth sab. 180 g.--=-----o--cccrccmncromme oot oo

Leche pasteurizada 1 Lt.-s=-==---- e recemsamamn. Amemmamam .

PRODUCTOS ENLATADOS

Attn aceite 174 g. 2.15 Herdez 2.40 . 0.24 -10.42
Frijoles refritos----cc-cemeccccccacm e ccnncacncn e .
Puré de tomate 800g 2.70 Del Monte 3.50 0.80 -.22.86
Champinones ent 390g 5.40 Herdez 6.15 0;75 12;26
Salsa casera 220g. 1.50 La Costena 6.60 2:45 37.12
Promedio - 17.047
BEBIDAS ‘

Juge naranja 1 Lt. 3.35 Jumex < 3.75 . 0.40°°.10.67
Agua mineral c/6 envase N.R,--=--- LS. emmes

Promedio




-
pey

BOTANAS

PRODUCTO GIGANTE MARCA CONVEN. DIFEREN. %
Cacahuates sald. 3.50 Planters 6.10 2.60 42.62
Papas fritas 4.65 Sabritas 5.50 0.85 15.45
Promedio 29.04
ABARROTES

Aceite comest. 1 Lt.3.20 123 3.65 0.45 32.33
Mayonesa c/jgo.400g 4.60 Jumex 5.25 0.65 12.38
Consome pollo 1K. 11.50 Solo 12.10 0.60 4.96
Arroz 1 Kg. 2,95 San Lazaro 3.30 6.35 10.61
Pasta p/sopa 2209 0.60 Italppasta 0.65 6.05 7.69
Hojuelas de maiz 5009, --~-e-reccoreocarccccmscmrca-sccu-rarracw=
Café soluble 200g. 5.90 Nescafé¢ 7.90 2.00 25.32
Sustituo crema 454g,-~---c-e--ce-ccruccmnececcmncrecntce st eane
Galletas surtidaé 6.60 3 Estrellas 7.10 0.50 7.04
Chocolate en polvo 4069. ----------------------------------------
Mermelada fresa 600g. 5.00 ta Costena 6.35 1.38 1.26
Promedioc 12.70

PRODUCTOS DESECHABLES

Servilletas 500p. 5.20 Petalo 7.20 2.00 27.78

Papel higiénico c/6 4.55 Petato §.50 0.95 17.27

Toallas femeninas ¢/20 pzas.--~----vcecn= j-?--; ----- R s - emens :
. Paiial p/bebé¢ eta.4  17.50 Kleen Bebe 19.45 | 03

Vasos de unicelec-emcmcenccicacccctacaracecaainna
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Promedio 18.36

PRODUCTOS PARA LIMPIEZA

PRCGDUCTO GIGANTE MARCA CONVEN. DIFEREN. %
timpiador crist.iLt. 3.10 Brasso 11.95 8.85 74.06
Detergente para trastes 1 Kg. ------------------------- S
Limpiador {pino) 1 Lt. 3,20 Pinol 3.40 0.20 5.88
Jabon de pasta 1.30 Zote 1.50 0.20 13.33
8lanqueador 1Lt. z2.10 Cloralex 2.25 0.15 6.67
Fibra esponja 1 pza,--=-r=v-==n= R Rt R T R it
Fibra verde 1 pza. 1.30 Fregon 2.50 1.20 48.00
Promedio 29.59

PRODUCTOS CONGELADOS

Vegetales combinados 500 g.«-w-wacenrumoummncuunanumancar e
Papas ‘a la francesa 500 .g.---m-------c-c-mccmcceecmciaiaaan ———

Granos de elote 500 g.-escemmmmmvemmrramuameet e an e

i

Una vez confrontado el tema sobre precios vtanto ;dé marca.

.libre como de marca  convencional encontrados . en las diferentes

tiendas de autoservicio que son objeto de ‘huestro egtu¢iq}‘;é”;_;“"

enunciardn en el siguiente . capitule las investigacioneé que se .

"han realizado en México sobre el tema de marcas libre,. asjfmisﬁ&
se. discutira la- similitud que  guardan. *con ”lq' presente-

investigacion,




La informacidn anterior nos permitid llegar a las siguientes
importantes conclusiones:
Do la lista de productos olegidos para " estudios

fueron encontrados los siguientes:

CADENA COMERCIAL No DE PRODUCTOS
Aurrers 41
Comercial Mexicana 23
Gigante 26

Traducidos a porcentajes las cantidades quedaron como

se indica a continuacién:

CADENA COMERCIAL No DE PRODUCTOS
Aurrerd 100%
Comercial Mexicana 56%
Gigante 63%

De lo anterior pcdemos concluir que de las tres cadenas
comerciales contempladas en nuestro estudio. Aurrers .cuenta
con el mayor namero de productos de m&rca 'l.ib're
seleccionados: Gigante 1le sigue en . segundo . lugar y p'ot
Uultimo Comercial Mexicana es la tienda éue ofrece menér
cantidad de productoé de marca libre al consumidor.

Ests situacién la ‘podemos: apreciar de manera ;haé

objetiva en la grafica que se muestra 'a continuacidén.




Porcentajes de productos enconirados

120 7 | . e
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Al “estudiar los prbduétéé:vda la ecadena comsrcial
Aurrera pudimos obserQ&f‘ ibs s;éﬁientes promedios en los
porcentajes de precios entre lo§ pfoductos de marca libre y
105 de marca coévencionah

GRUPO DE PRODUCTOS PROMEDIO

Por fumeria 4.15%
Lacteos 7.08%
Productos enlatados 19.42%
Bebidag 8.50%
Botanas 12,13%
Abarrotes 13.84%
Productos desechables 24.05%
Productos de limpieza 17.40%
Productos congelados 24.92%

Del cuadro anterior podemos obserwvar que en la tienda
Aurrera existe la mayor diferencia de precio entre los
productos de marca libre y de marca convencional en el grupe
de productos de alimentos congelados y la menor diferencia
la encontiramos en ol grupo de productos lécteos.

Esto situacidén la podemos observar mejor. en la grafica

que se encuentra a continuacidén,




AURRERA

iferencias de precios por producios
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Al estudiar los productos de la cadena de tiendas
Comercial Moxicana. pudimos observar los siguientes
promedios en los porcentajes de diferencia entre los

productos de marca libre y lo=s de marca convencional:

GRUPO DE PRODUCTOS PROMEDIO
Perfumeria " o
L&cteos - e
Producto; enlatados 20.51%
Bebidas 2.24%
Botanas s
Abarrotes 14.43%
Productos desechables 22.06%
Productos de limpieza 18.40%
Productos congelados . = =0 @ o———eo

Del cuadro.anterior podemos observar que en la tienda -

Comercial Mexicana existe la mayor diferencia de precio

entre los productos de marca libre y-de marca. convencional :

en el grupo de ;;roductbs desechables y la menor diiex:snci.a~

la .encontramos en el grupo de Bebidas.
- Podemos observar visualmente esta iniormncioﬁ'_en la

gré fica mostrada enseguida :

71
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Al estudiar los productos de la cadena comercial
Gigante pudimos observar los siguientes promedios en los
porcentajes de difsrencia entre los productos de marca libre

Yy los de marce convencional:

GRUPQ DE PRODUCTOS PROMEDIO
Porfumeria 4.86%
Lacteos e
Productos enlatados 17.04%
Bebidas 10.67%
Botanas 29,04%
Abarrotes 12.70%
Productos desechables 18.36%
Productos de limpieza 29.59%
Productog congelados =0 ———an

Del cuadro anterior podemos observar que en. la tienda
Gigante existe la mayor diferencia de precio entre los

productos de marca libre y de marca convencional en el grupe

de productos para limpieza y la menor diferencia la-

encontramos en el grupo de productos de Perfumeria.

En le grafico mostrada & continuacién podemos observar

&1 mejor forms esta iniormacion.




GIGANTE

Diferencias de precios por productos

.74

Productos
& Gigante

Perfum. Lacteoa Enlatad. Bebidas Botanas Abarrote Desech. limpleza congel.
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Cuando se snalizé la informacién obtenida del grupo de
productos de Perfumeria encontramos los siguientes
promedios en los porcentajes de diferencias de precios entre

los productos de marca libre y los de marca convencional.

CADENA COMERCIAL PROMEDIO
Aurrerd 4.15%
Comercial Mexicana o memee
Gigante 4.86%

En las ci!rési anteriores se indica qu§ la mayor.
diferencia de pi-.cio‘ entre los productos de marca libre.y

marca convencional en el grupoc de perfumeria podemos’

localizarla en las tiendas Gigante.

La grafica que  se muestra engeguida marca esta

diferencia.




| Perfumeria -
Promedio de diferencia de precios

Promedio S

murerra 2] Comercial Mexicana  [-] Qigante
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Al observar la informacién obtenida del grupo do
productos LActeos encontramos los siguientes promedics en
los porcentajes de diferencia de precios entre los productos

de marca libre y los de marca convencional:

CADENA COMERCIAL PROMEDIOQ
Aurreri 7.05%
Comercial Mexicana = ==000aceeeo
Gigante  —mea

En las cifras anteriores se indica que la mayor
diferencia de precio entre los producto; de Marca libre vy
marca convencional en el grupo deo productos Lacteos. podemos
encontrarlo .en las tiendsasz Aurrerd. pues es la tnica cadena
comercial que expende. estos productos en su modalidad rqe-

marca libre.

‘Lo ‘anterior lo podemos observér en :la graticé‘quéfi

muestrs & continuacioén.
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ESTA TESS NO DEBE

SALIE BE 1A MIBLIGTECA
Cuando se analizdé la informacidn obtenida del grupo de
-Productp: Enlatados encontramos los siguientes promedios
on los rnorcentajes de diferencias de precios entre los

productos de marca libre y los de marca convencional.

CADENA COMERCIAL PROMEDIO
Aurrerd 19.42%
Comercial Mexicana 20,51%
Gigante 17.04%

En las cifras anteriores se indica que la mayor

diferencia de precio entre los productos de marca libre y

marca convancloﬁal en el grupo de Productos Enlatados

podemos encontrarla en las tiendas Comercial Mexicana,

La gréafica que se muestra enseguida marca esta

diferencia.
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Al observar 1a informacién obtenida del grupo de-
Bebidas encontramos los siguientes promedios en log
porcentajes de diferencia de precios entre los productos de

marca libre y los de marca convencional:

CADENA COMERCIAL PROMEDIO
Aurrerd 8.05%
Comercial Mexicana 2.24%
Gigante 10.67%

En las cifras anteriores se indica gque la mayor
diferencis de prec¢io entre los productos de Marca libre y
marca conv‘encional en el grupo de Bebidas pcdax‘nos
encontrario en las tiendas Gigante.

Lo ‘ancarior lo podemos observar en la grédfics que se

muestra a continuacidn.
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Cuando se analizd la informacién obtenida del grupo de
Botanas encontramos los siguientes promedios en los
porcdentajes de diferencias de precios entre los productos de

marca libre y los de marca convencional.

CADENA COMERCIAL PROMEDIO
Aurreré 12.13%
Comercial Mexicana =~ =00 cee—ee
Gigante 29.04%

En las cifras anteriores se indica que la mayor
diferencia de precio entre los productos de marca libre y
marca convencionatl en el grupo de Botanas podemos

encontrarla en las tiendas Gigante.

La gréfica que so 'muestra enseguids ~marca omta

di ferencia.
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Al observar la informacidén obtenida del grupo de
Abarrotes encontramos los siguientes promedios en los
porcentajes de diferencia de precios entre los productbs de

marca libre y los de marca convencional:

CADENA COMERCIAL PROMEDIO
Aurrerd 13.82%
Comercial Mexicana 14.43%
Gigante 12.70%

En las ciir;s anteriores #e indica que 1la mayor
diferencia de pfecio entre los productos de Marca libre y
marca convencional en el grupo de productos de Abarrotes
podemos encontrarlo an las tiendas Comercial Mexicana.

Lo anterior lo podemos observar en la gr&{icﬁ'que se

muestra a continuacién.
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Cuando se analizd la informacidén obtenida del grupo de
Productos Desechables oncontramos los siguientes promedios
‘sn -los porcentajes de diferencias de precios entre los

productos de marca libre y los de marca convencional.

CADENA COMERCIAL PROMEDIO
Aurreréd 24.05%
Comercial Mexicana 22.06%
Gigante 18.36%

En las cifras anteriores se indica que 1la mayor,
diferencia de precio entre los productos de marca libre y
marca convencional ‘en el grupo de Productos Desechables

podemos encentrarla en las tiendas Aurrers.

La grafica 4Jque se muestra enseguida marca esta.

diferencia.
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Al observar la informacién obtenida del grupo de
Productos para Limpieza encontramos los siguientes
promedios en los porcentajes de diferencia de precios entre

los productos de marca libre y los de marca convencional:

CADENA COMERCIAL PROMEDIO

Aurreré 17.40%
Comercial Mexicana 18.40%
Gigante 29.59%

En las cifras anteriores se indica que la mayor
diferencia de .precio entre los productoé de Marca libre .y
marca convencional en el grupo de Productos para Limpieza
npodemos encontrarlo en las tiendas Gigante.

Lo anterior lo podemos observar en la grélica que se

muestra a continuacién,
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Cuando se analizé la informacién obtenida del grupo de
Productos cong®lados encontramos los siguientes promedios
en los porcentajes de diferencias de precios entre los

'productos de marca libre y los de marca convencional.

CADENA COMERCIAL PROMEDIO
Aurrerd 24.92%
Comercial Mexicana = = === —ee—e—
Gigante s

En las cifras anterivres se indica que la may‘or’
di ferencia de precio ent;'e los productos de marca libre 'y
marca convencional en el grupoe de Productos Congelados
podemos encontrarla en las tiendas Aurrera, pues es la uniéa .l

cadena que ofrece este tipo de productos en marca libre

La grafica gue se muestra enseguida ﬁ\arca ,‘ _o'égav

di ferencia. ) i S
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4, ESTUDIOS PUBLICADOS SOBRE MARCA LIBRE Y MARCA CONVENCIONAL

- Una vez presentados los pilares tedrico-conceptuales
que constituyen la problemdtica de esta investigacioén, se
procederd a presentar en este capitulo los estudios que se han
publicado sobre las marcas libre que han 1levado a 1los
consumidores a tener una opcitn mds en el mercado.

Para tal efecto, se recabé informacién de algunas
tesis: la primera en la cual hemos basado nuestro estudio sobre
marcas libre y convencional que se titula " La imagen de los
productos de marca libre frente a 1los productos. de marca
convencional” y las subsecuentes de las cuales obtuvimos la

siguiente informacién.
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4.1, INVESTIGACTONES SOBRE MARCAS LIBRES EN MEXICO

Las marcas Tibres como fendmeno  mercadoldgico han
proliferado exhaustivamente desde su nacimiento, tanto con nuevas
lineas como a través de constantes extensiones de las ya

establecidas.

Desafortunadamente, la literatura referente a este tema no
parece seguir la misma tendencia. E1 interesante concepto que
plantean las marcas libres parece estar olvidado por 1los
investigadores, quienes hasta el momentn parécen haberse centrado
exc]u;ivamente en la expansién de estos productos, generando
investigaciones que se limitan a enunciar 10 que esS una marca

libre y sus antecedentes historicos,

De tal manera, la investigacion sobre 1las marcas libres se
ha visto limitada, por 1o que resulta importante, an;gs de
proceder al objeto de estudio que aqui se plantea, profuddizar en
que se ha hecho para conocer 10 que los préductos de marca ljhré
son en el mercado mexicano. Encontramos como reférenciq dos ‘tesis
de Licenciatura: la primera de ellas, "Origenes y Perspectiéas'de

tos Poroductos Libres" {17) ; 1a segunda, ' ‘"Las Maf:as'L‘bFes]i

17 Juan A. Arciga Zavala, "Origenes y Perspectivas de:los
Productos ~Libres" {Tesis de Licenciatura, Universidad Nacional :
“Auténoma de M&Xico, 1979}, : . S B
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como un Nuevo ' Proceso MéréadoTégiEp“;K(lﬂ),', para efectos de
esclarecer qué . tipo- de ‘invegtidécioneé”wsg:,ﬁlantearon en las

citadas Tesis, se hablara a continuacitn‘de ellas en forma breve.

*La parte medular de la Tesis "Origenes y Perspectivas de los
Productos Libres" estd en sﬁ orientacién., En este aspecto, ese
trabajo se avoca hacia el conocimiento en términos generales de
1o que es un produto de marca libre y sus antecedentes, asi como
la entrada de los primeros productos de marca libre del mercado
mexicano: los “Productos de Marcas Libres" de 1la cadena de

autoservicios nacional "Aurrera®.

De esta manera, la Tesis de Arciga Zavala se concentra en
conocer 1o que es necesaric hacer para lanzar al mercado
cualesquier producto y, como un aspecto secundario, a conocer lo
que en términos generales opinan los consumidores acerca de los

productos de marca libre.

ta Tesis “Las Marcas Libres Como Un Huevo Proceso
Mercadoldgice" Antonio Bustamante y Eduardo Antonju Mendoza
Benavides tuvo como objeto nostrar.  los  pasos previos: .al
lanzamiento de los “Productos de Marcas Libres" de la caaeha‘
"Aurrerd", 'sus antecendentes histdricos ¥y una iveétigééion
complementaria acerca del posicionamiento de los'producposfqeljl

novedoso concepto.

18 Jdestis A, Bustamante F. y Eduardo’A. Mendoza Benav1des

"Las Marcas libres como un Nuevo Proceso Mercado]ﬁg1co“ (Tes1s de IR

Licenciatura, Universidad Iberoamericana, 1981).




Como se puede apreciar en los parrafos anteriores, existe
cierta similitud entre esta Tesis y la presentada por Juan
Antonio Arciga Zavala, ya que ambas toman como punto principal a
los "Productos de Marcas Libres"} tienen como aspecto de mayor
importancia los pasos previos a su lanzamiento en México, y
plantean como un segundo aspecto una investigacién que tiene por
objeto conocer 1los datos mids relevantes de opinién de los
consumidores acerca de los "Productos de Marcas Libres" de

"Aurrerd".

Finalmente, sdlo resta puntualizar que la investigacion de
Juan Antonio Arciga Zavala y el sondeo de Jests A. Bustamante y
Eduardo A. Mendoza Benavides tienen varios puntos comunes que las
distinguen de la investigacidn aqui planteada y que permitieron

el enrequicimiento de la Tesis que aqui se presenta.
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5. TRABAJD DE CAMPO E INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacion mostraremos los resultados obtenidos en la

aplicacion de 1la encuesta (ver anexo metodoldgico).

Se pretende representar textual y graficamente 1las

respuestas a las diferentes preguntas como son:
CONOCE PRODUCTOS DE MARCA LIBRE.

EXISTE DIFERENCIA DE PRECIO ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCA
LIBRE Y MARCA CONVENCIONAL.

EXISTE DIFERENCIA EN CALIDAD ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCA
LIBRE Y CONVENCIONAL.

DATOS SOCIOECONOMICOS GENERALES DE LOS ENTREVISTADOS.




Al cuestionarles a las personas entrevisgtadas
sobre si conocfan algun producto de marca libre: los
encuestados tenian dos opciones de contestacidn: SI y NO.

veamos & continuacidn cuales fueron las respuestas a estas

preguntas

Respuesta No de Respuestas Porcentaje
NO 5 5%
s1 ’ 95 95%

TOTAL . 100 100%°

De lo anterior  podemos déductr, que:-!lm‘a ‘gra‘p o
mayoris de las persohas’ que colaboraron con este e tudio

conoce los .productos do Marca  Libre, §AI comd ;pu’.'da L

apreciarse en la gréfica eigulente.
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Al preguntarsele s los encuestados que productos
de marca libre conocian. las personas tenian que mencionar 6

de ellos. Sus respuestas estan concentradas en el siguiente

cuadro:

Respuesta No de Respuestas Porcentaje
Servilletas 24 25
Papel Higiénico 21 22
Atfin 20 21
Detergente 12 11
Blanqueador . 8 8
Aceite 4 3
Duraznog en Almibar’ 8 8
TOTAL 95 100%

Las cantidades arriba descritas nos hacen concluir

que los consumidores tienen en la categoria de prodyctoé'més

conocidos de marca libre a las Servilletas de phpel. “tal

cusl puede observarse en la grafica que a continuacion: se

muestra.
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En la encuesta praticada existid tambidn la
pregunta que buscaba conoter en que tienda los entrevistados
‘~acostumbraban comprar sus bienes de despensa. Los resultados

los tenemos enseguida:

Respuesta - No de Respuestas Porcentaje
Aurrerd 53 56%
Gigante 22 23%
Comercial Mexicana b 19%
Otros 2 2%

TOTAL . : 95 100%

Como podemos observar en el cuadro de arriba’ y en

la grafica de la siguiente pdgina la mayoria de los

consumidores - adquieren sus productos de despensa en 1a
cadena de tiendas Aurrerd: mas de 1la mitad. de " los.

entrevistados. por lo gue podemos concluir que s la tienda’

de mayor preferencia para las personas estudiadas:’
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Al cusstionarles a las personas entrevistadas
sobre si conocian los productos de marca libre de las
cadenas de tiendas Aurrera’. Comercial Mexicana y Gigante:
los encuestados tenian dos opciones de contestacidn: ST y
NO. veamos a continuacion cuales fueron las respuestas a

estas preguntas

AURRERA

Respueasta No de Respuestas Porcaentajo
8T 95 100%

NO 0 0%
TOTAL : 99 100%
GIGANTE

Respuesta No de Respuestas Porcentaje
sI 88 92% -
NO 7 8%
TOTAL : 95




COMERCIAL MEXICANA

Regpuesta No de Respuestas Porcentaje
SI 82 6%
NO 13 l4%
TOTAL 95 100%

De las respuestas a esta pregunta podemos concluir

que 12 marca libre de mayor identificacion para el

consumidor es la marca Aurrersd pues d los do
respondieron tener conocimiento de esta marca. mientras que
en el resto de lag cadenas comerciales el porcentaje de

reconomimiento fue slto. pero no tanto como con esta marca,
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En la encuesta praticada existid tambien la
pregunta que buscaba conocer si el consumidor consideraba si
existia alguna diferencia de precio entre los productos de

marca libre y marca convencional. Los resultados los tenemos

enseguida:

Respuesta No de Respusestas Porcentaje
sI 85 89%

NO 10 il%
TOTAL 95 100%

Las cantidades arriba descritas nos hacen coqcluir
que los consumidores piensan en su mayoria que si existe
di ferencia de precio entre la marca 1libre y la marca
convencional, tui cual puede observarse en la gr&t?cu»qge a

continuacicon se muestra.
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Al cyestionarles a las personas entrevistadas que
respondieron que si existia una diferencia en el precios
sobre que productos eran mas econdmicos &i los de marca
libre o los de marca convencionalnos contestaron lo que se

indica a continuacion:

Respuesta No de Respuestas Porcentaje
Marca Libre a1 95%
Marca Convencional 4 5%
TOTAL 85 100%

De 1o anterior podemos deducir gque _una ’q:_-arii’ P
mayoria de tas personas que colaboraron con ‘g‘gt-' ‘.ituéio
copsidora .gque los p;oductos de ‘ Maréa_ Libvr.,r ‘ ;
econdémicos, tal ! ccmo‘ puéde apraciax"ss_.»vep ‘

. siguiente;
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Al preguntarsele a los encuestados Qque a que
e¢ereian que B8e dobia la diferencia de precio entre los
productos de marca libre y marca convencional estos dieron
diferentos contestaciones. Sus principales respuestas estén

concentradas en el siguiente cuadro:

Respuesta No de Respuestas Porcentaje

No hacen publicidad 19 23%

No gastan en envases

especiales 18 21%
Producen ellos mismos 48 56%
TOTAL 85 100%

Las cantidades arriba descritas nos hacen concluir

que los congumidores creen que" las propias cadenas elabor

sus productos y que por ello tienen oportunidad de vender

ﬁés barato., pero recordemos que las cpdenas comerciales se

limitan a2 ponerle la etiqueta al producto que qéra'ohpr.la -

les manufactura. sin embargo esta es la opinidn _ab"1n<

m&yoria de los encuestados tal cual, bu._do obé TVarse’ or;' la'v

grética que & continuacicn se muestra.




Por que la diferencia de precio

/

\:

//

2,,

.

®
o
~

60% A
‘50$-”:

a0% )
30%

10% 1
0%

EZ1 No gestan en envages

{80 No hey publicided
. [E=1 producen elios mtsmo




En la encuesta practicada existid tambidn la.

pregunta que buscaba conocer si ©1 consumidor consideraba si
existia alguna diferencis de calidad entre los productos de

marca libre y marca convencional. Los resultados los tenemos

enseguida:

Respuesta No de Respuestas APorcentaje
SI 61 4%

NO 34 36%
o 95 100%

Las cantidade.s arriba descritas nos hacen concluir
que mas de la mitad de los consumidores piensan que si
existe di!eroncié de calidad entre la marca libre y la marca
eonvencional, tal cual puede observarse en la gra’fica que ay

continuacicn se muestra.
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Al cuestionarles a las personas entrevistadas que
1espondieron que si existia una diferencia en ls calidad que
productos eran do mejor dalided si los de marca libre o los

de marca convencional nos contestaron lo que se indica a

continuacich:

Respuesta . No de Respuestas Porcentaje
Marca Libre 2 ’ 3%
Marca Convencional - 59 97%
TOTAL ' 51 100%

Do lo anterior podemos deducir gque una gran'

mayoria de las personas que colaboraron con este b:fudio

considera que los productos de Marca Convencional son‘loé

de mejor calidad. tal como puude‘aprocierc.lon ;g'é;éfiéﬁ ;

'siguiente.
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Lag respuestas a esta pregunta junto con una de la
seccion de datos sociceconomicos representan el principal
intrumento de comprobacion de hipdtesis ya gue conoceramos
que cantidad de productos de marca libre congumen dentro de
sus productos de despensa. Al respecto los encuestados
tenian las siguientes opciocnes 50%, 30%., 15%. menos del 15%.

Log entrevistados contestaron lo siguiente:

Regpuesta No de Respuestas Porcentaje
50% 7 7%
30% : 15 16%
18% 48 ' 50%
menos del 15% C o zs 27%

- TOTAL 95 100%

Podemog observar que la mitad de las personas

entrevistadas acostumbran comprar alrededor del. 15% de &

productos de desponss on productos de marca libre. -
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DATOS SOCIOECONOMICOS
A continuacidn se expresan los resultados de los

datos socioecondmicos de los encuestados

EDAD

16 a 25 aflos K 7%
26 a 25 afios 34 J4%
36 & 45 aiios 41 41%
46 a 55 uﬂc.ns 10 10%
56 o mas 8 8x
total 100 100%
OCUPACION

Ama do Casa €4 4%
Estudiante . 21 21%
Empleado T 11 Lo11%
Otro 4 4%
toctal 100 . 100%
ESCOLARIDAD

Ensefianzz basica 5 . : L1
Educacidn medis 46 ‘ S . 46%
Educacidn superior 49 . 9% . B

total 100 100%
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TAMANOC DE LA FAMILIA

Dos personas 3 3%
Tres personas 12 12%
Cuatro personas 35 35%
Cinco personas 43 43%
Seis personas o mas 7 7%
total 100 100%

INGRESO FAMILIAR*

Menos de $800.00 23 L. 24%
$801.00 a $1.,500.00 24 25%
$1.501 a § 3,000.00 35 37%
M3s de $3.000.00 13 14%
tatal 95 1009;

* A efoctosm de comprobacicn de hipStesis molo ss tomwd en este epartado o los

de 1o que pondieran afi e que dice Conoce

usted productos de marca libre?
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DATOS SOCIOECONOMICOS
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Datos socioeconomicos
Tamano de la Familia

Cuatio personas
a5

. lras parsonas
1?2

Daos persanas
3

Sals personas o
7

Cinco parsonas
43

527



Datos socioeconomicos
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CONCLUSI1IONE-S




En este apartado se buscard hacer un -resumen de los
principales aspectos analizados en este trabajo.

Recordemos primeramente que al hablar de Administracién nos
referimos, en las palabras de Samue)l C. Certo al “Proceso de
alcanzar metas organizacionales trabajando con y por wmedio de
personas y otros recursos organizacionales".

Entre estos recursos se encuentra la mercadotecnia quien
segéin Peter Oruker busca "Conocer y comprender al consumidor tan
bien que el producto o servicio satisfaga sus necesidades y se
venda sin promocién alguna®.

Uno de los principales elementos de la Mercadotecnia es el
producto. Algo que caracteriza al producto es la marca,
entendemos como marca al! “Nombre, término, signo, simbolo o
diseno, 0 una combinacién de ellos que intente identificar los
bienes o servicios de un vendedor o0 un grupo de vendedores y
diferenciarlos de los de sus competidores", segdn la-Asociacién
Americana de Mercadotecnia. '

Hasta 1976 la finica modalidad conocida de Marca era 1a que
identificaba al productor pero es en Abril de ese mismo afo .

cuando en Francia surge e) concepto revolucionario.de Marca . lLibre

queAidentificaba ya.no al productor sino a la cadena dé tiinﬂis_ :

que exbendia estos productos.




Esta »idéa se extendid 'a toda Europa y posteriormente. a
Estégos Unidos de donde nos 1lega esta innovacion para e) mercado
mexicano en el ano de 1978, siendo pionera en este aspecto la
cadena de tiendas Aurrerd y continuando con esta idea otras

cadenas como son Gigante y Comercial Mexicana.

En 1cs tltimos anos, hemos visto que ha crecido enormemente
el nbmero de productos de Marca Libre que se ofrecen en las
tiendas comerciales; siempre, con la caracteristica de mantengr
precios mds bajos que los que mantienen las marcas convecionales
(aunque segdn vemos en el estudio realizado en el qpalisisrde

precios , esto no sucede en todos los casos).

Veamos a continuacitn en la grafica siguiente,. si la
premisa anterior es verdadera, segun la practica de observacién

realizada y detallada en el capitulo III.




CONCENTRADO

DIFERENCIAS DE PRECICS POR PRODUCTOS

AURRERA COM . MEXICANA GIGANTE

Perfumeria 4.2% [} 4.9%
LActeocs 7.1% [ 3}
Enlatados 19.4% 20.5% 17.0%
Bebidas 8.,5% 2.2% 10.7%
Botanas 12.1% [} 29.0%
Abarrotes 13.e% 14.4% 12.7%
Desechables 24.1% 22.1% 18.4%
Limpieza 17.4% 18.4% 29‘5?6
Congelados 24.9% o 0
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Como podemos observar en todas las categorias de productos

estudiadas es mayor el precio de marca convencional que el de

marca libre.

Lta menor diferencia de precioc 1la encontramos en los
articulos de perfumeria que oscilan entre un 4% de la cadena de

autoservicios Gigante, y 5% de las tiendas Aurrerd.

La mayor diferencia en precio la localizamos en 1los
productos de limpieza para la tienda Gigante donde el consumidor
obtendra un ahorro del 29% si compra productos de marca libre en
lugar de los de marca convencional. Otra de jas lineas con mayor
ahorro, tambien en las tiendas Gigante, es la de botanas donde la

diferencia es del 28% .

Debemos aclarar -que é&sto no significa que Tas tiendas
Gigante venda mds barato, pués si observamos con detenimiento los
‘precios obtenidos en la prdctica de observacién fver capitu]é
I1I11), nos daremos cuenta que lTos precios mas bajos lTos tiehevlé
tienda Aurrerd, Lo que ocurre es que en las ti§nd$s Gigahté
existe la mayor diferencia de precios entre la marc@')ibfg‘yvlg
marca convencional, aunque ninguno de los. dos sealneceéafjaﬁéhfé“f

el mads bajo del mercado.




Para llevar a cabo la comprobacidn de hipdtesis gqua
sustenta:
!'Mientras menor sea el nivel de ingreso de las familias
mayor serd la tendencia de estas a adquirir productos de
marca libre':’

Se procedic a cruzar la informacion correspondiente
al nivel de ingresos y al porcentaja de consumo de marca
libre en su despensa. En la tabla siguiente mostramos los

resul tados cbtenidos:

RESPUESTAS

% de Conoumo de
!nunl\ su deapeass 50% aox 15% -15%  coras
Femiliar .

- NseDo ) s 6 ° 3 23

NSBOD & N§1,500 z . 12 3 24
N51.500 & N§3.000 a 22 10 35

_+ Nsa.000 2 5 e 13
cocas 7 ' 15




PORCEMTAUJE

(En relacidn al ingresc familiar)

conmumo

Ing: \: su deapensa 50% 3ox 1s% -15%X - total
Pamiliar

- NS00 2% 26% 3sx 13% io00x
NSBOO a NS1,500 a8z 17% 50% 25% 100%
N$1,500 a WNS3.000 Bz 63% 9% 100%
+ N$3.000 15x 39% 46% 100%

PORCENTAUJE .

{En relacidh al porcentaje ds consuma)

X de consumo - i
Ingr \ de au despenma] SD% 30% 15% -15x%.
Familiar o -
- Nsa00 71%
NSEDO & NS1.500 295

NS1.500 a NS3,000

+ N53,000

zotal 100%




Ingreso familiar y porcentaje de consumo

- Porciento

70%
so% | |
sox [ e
aon |
Cogom | o
- 20% - £ | A
- 10% -
0%

: 50% despensa 30% despensa 15% despensa menos 15%
Porcentaje de consumo

- [ - s800.00 E= 8900 a $1,600
[ $1,500 a $3.000 + 83,000

; ﬁdvpéli‘!i? en.rol. al ingreso familier -




Ingreso familiar y porcentaje de consumo

Porciento

90%"
60% || |}
40% ||

 20% 11

o Sl R . . = :
-$800 3800 a $1500 $1500 a $3000 Mas de $3000
: ‘Ingreso familiar

- 50% do su despensa E=3 20% de sy deapensa
.~ [3 15% de su despensa S menoe 15%

 en relacion e) porcentaje de consumo



Con la informacidén que antecede a ésta, hemos verificado que

los hechos observados concuerdan con la hipdétesis propuesta.

Es asi, como nos pudimos percatar de que Tlas familias que
tienen  ingresos de menos de N$300.00 consumen en un 67% los
productos de marca libre, agquellos cuyo ingreso es de H$800 a
N$1500.00 consumen el 26% ; las familias que su ingreso mensual
oscila entre N$1500 a N$3000.00 consumen escasamente el 20% ; y
por @ltimo, 1los que reciben mids de N$3000.00 generalmente
consumen productos de marca libre en una escala muy por debajo de

las anteriores, aproximadamente su consumo es de un 9% .

Por 1o tanto, 1a preferencia de 1los consumidores poblanos
por adqurir productos de marca libre, estd mads marcada en

aquellos cuyos ingresos econémicos mensuales son mds bajos.

Es por esta razén, que las cadenas comerciales que son’
objeto de nuestro estudio se dan .a Ja tarea de ofrecer mas
categorias de productos de marca propia, para 'Satﬁsfdﬁer-

plenamente esa demanda latente.




ANEXO METODOLOGICO
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A fin de 1lilevar a cabo una adecuada comprobacién de
hipotesis estimamos conveniente utilizar los siguientes

instrumentos:

1. Investigacidén Documental: Se realizé en base a las

publicaciones tales como libros, revistas, periddicos,
etc. que puedan por su contenido ser de ayuda para 1;
elaboracion de esta tesis.

Para ello se empled el metodo de andlisis de
documento, propuesto por el Dr. Felipe Pardina 'y
denominadq Método Cldsico, que consiste en un andlisis
-interno y externo del documento. E!} prilerb, a fin de
extraer datos del documento mismo y el segundo;, los
datos que puedan extraerse del documento perb_ de‘
fuentes distintas a é1. Prescindimos de los métodos

de andlisis juridico y psicolégico por no contar con la
utilidad necesaria para a realizacion del presente
trabajo, .
2. Encuesta: Se empled la encuesta como

principal método de comprobacién de’ hipetesis.]Pafa"‘

ello se. siguieron los siguientes Jineamiemtos: . @ -




ca). Seleccion’ de la muestra; se hizo en base al método

de muestreo aleatorio simple sin reemplazo.

b). Tamano de la muestra; la muestra estuvo compuesta

por 100 elementos.

c). Elementos de la muestra; se encuestd al pdblico en
general principalmente a Jla salida de tiendas de

autoservicio.

d). Determinacion temporail del muestreo; se realizo

durante la primera quincena del mes de mayo ae 1994.

e). Determinaciéon espacial del muestreo; Ciudad de

Puebla,




GUIA DE OBSERVACION

UBICACION GEOGRAFICA: -

Ce'nttos comerciales:

* Plaza San Pedro. locales Comercial Mexicana. .Boulsvar
Norte, ssquina Av., 15 de mayou. Puebla., Fue.

* Comercial Mexicana Centro. 5 sur entre 19 y 21 pcnlsnt;e.
Puebla. Pue.

® Plaza Dorada. locales Gigante. Boulevar 5 de mayo y Av.
Diaz Ordaz. Puebla. Pue

* Gigante. Boulevar 5 de mayo.Puebla. FPue.

* Plaza las Animas. Locales de Gigante. Boulevar Atlixco y
Circuito Interior. Puebla. Pue.

* Plaza Reforma. Aurrera. Prolongacio’n reforma. Puebla, Pue.
= Plaza Loreto, Bodega Aurrersa, Puebla. Pue.

*» Bodega Aurrea, 11 sur y 31 poniente, PUsebla. Pue.

UBICACION TEMPORAL DE LA OBSERVACION

La observacion sera llevada 'a_cabd durénte.“"la-“

segunda quinceéna del mes de abril de 1994.

PROCEDIMIENTO

Se. buscara de. la U.sta de producto, ‘previanente’

seleccionados - los articulos que‘ sé ,.ncu
establecimiento visitado. 8o anotara el. pracio del producto

ae ﬁmrca libre vy ds marca convencional. en;



existir el primero no se anotard el segundo., pﬁas no seria
ae utilidad esta .informacidn.

Se manejard un margen de tolerancia en lo que a
contenido se refiere entre la marca libre y 1la marca
convencional de un 10% a {in de peoder egtablecer una

comparacidn entre ambos.




BUENOS DIAS (TARDES), EL PRESENTE CUESTIONARIO TIENE CONO FINALIDAD

~— RECABAR INFORNACION SOBRE LOS PRODUCTOS DE HARCA LIBRE QUE SE EXPEN-
DEN EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO., SUS RESPUESTAS SON DE GRAN AYUDA
PARA NUESTRD TRABAJO ESCOLAR.

1. CUNDCE UD. ALGUN PRODUCTO DE MARGA LIBRE?
s1 NO. N

2. QUE PRODUCTOS DE MARCA LIBRE CONOCE USTED?
R. B. <.
D. E. Fo

3. EN QUE TIENDAS ACOSTUNBRA COHMPRAR SUS BIENES DE DESPENSA?

A. AURRERA, B. GIGANTE C. COMERCIAL MEXICANA
D. OTRAS
4. CONOCE USTED O HA VISTO ESTAS MARCAS?
A. RURRERR s1 NO_ N
B. GIGANTE SI____ NO
. RCI s1 o
°- RERTESART "

S. EN GENERAL, CREE USTED QUE HAVA ALGUNA DIFEREMCIA EN PRECIO
ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE ¥ LOS DE MARCA CONVENCIO-
NAL?

SI NO

6. S1 LA RESPUESTA ES AFIRMATIVR, CUALES SON.LOS MRS ECONOHICOS?
A. NMARCA LIBRE B. MARCA CONVENCIOMAL

7. A QUE CREE USTED QUE SE DEBA DICHA DIFERENCIA?

8. - EN GENERAL, CREE USTED QUE HAYA UNA DIFERENCIA EN CALIDAD
ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE ¥ LOS DE MARCA CONUEN-
CIONAL?

s1 NO

9. S! LA RESPUESTA ES AFIRMATIVAR., CUALES SON DE MEJOR CALIDAD?
A. HARCA LIBRE B. MARCA CONUENCIONAL '




10. QUE CANTIDAD DE PRODUCTOS DE SU DESPENSA CONSUNME QUE SEAN
DE HWARCA LIBRE?
A.SQ% B.30% C.185% D.—457

DATOS SOCIODEHOGRAFICOS

11, EDAD:
A, 16-25
E. 56 D NAs

B. 26-35 ___ ¢.36-4s D.46-5%

42. BCUPACION:
A. ANMA DE CASA C. EMPLEADO.
B. ESTUDIANTE D. OTRO

43. ESCOLARIDAD/GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS:
A. ENSENANZA BASICA _____ B, EDUCACION HEDI1A
C. EDUCACION SUPERIOR

14. TAMANO DE LA FANILIA: PERSONAS

15. INGRESO MENSUAL F A M I L 1 @ R APROXINADO:
A, MENOS DE N$ 690,00
B. N$600.00 A N$800O.00
C. N$B8D1.00 A N$1i3520,00
D, N$1501.00 R N$30200.00
E. MAS DE N$3000,00

1]

GRACIAS POR SU COLABORACION -
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