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1 N T R o D u e e 1 o N 

La sociedad actual se enfrenta a un latir precipitado del 

mundo, que en aparente taquicardia se desborda en r.ambios y 

acontecimientos que afectan a todo nuestro entorno, por pequeño y 

limitado que este sea. 

La administración de las diversas organizaciones modernas no 

escapa de este fenómeno, pues todos sus componentes se ven 

inmersos en la imperiosa necesidad de acoplarse a los cambios o 

perecer en el intento. 

Una de las áreas funcionales, principalmente afectadas es la 

mercadotecnia, ya que la mercadotecnia es quien se ocupa de 

ofrecer los consumidores los productos que satisfagan sus 

nec~~~dades, es también la mercadotecnia quien debe ocu~arse de 

conocer que sucede con ese producto una vez que estA en manos del 

consum;dor, es decir, saber qué piensa el consumidor, en qué 

grado está satisfecho, qué op in i On guarda del producto, y' 

cualquier otra pregunta relacionada. Estas respuestas· se verAn 

cristalizadas a través de la investigación de merc~dos 'que es uno 
.·, ,. . 

de los aspectos cuyo conocimiento es de la mayor impo'rtancia en' 

la mercadotecnia. 

·.,. 



La mercadotecnia al realizar su tarea permanente de 

satisfacer necesidades, se constituye en gula de la empresa, 

moviendo junto con ella las otras &reas de la organización. Es 

por ello que la mercadotecnia en su constante bOsqueda de 

bienes y servicios, de conceptos •As apegados a los gustos del 

consumidor, requiere de bases firmes de información que permitan 

decidir cu&les son esos bienes y servicios y su mejor forma de 

implementación ya que el creci11iento y diversidad de los 

mercados y productos que se ofrecen al pOblico, debido 

principalmente a la entrada de productos extranjeros, aumentan· en 

forma considerablemente veloz, y su aceleración parece crecer m&s 

y mAs. El consumidor, al tener frente s 1 una gran gama de 

opciones se vuelve mAs exigente y busca, no la de •ejor calidad, 

pues la desaceleración económica que actual•ente vivimos no 

permite gastar •As de lo estrictamente indispensable, sino lo de 

menor precio. 

Esta situación hace que las principales 

cadenas comerciales de nuestro pals: ~urrera, Gigante y· comercial 

Mexicana (1), se esfuercen en una bOsqueda constante por 

satisfacer los gustos y necesidades del cliente a un precio que 

este pueda pagar y con un nivel de calidad equivalente con los 

est&ndares de las marcas mAs prestigiadas. Esta bOsqueda los 

llevó a ·crear los prod.uctos de Marca Libre. Di,. esta aanera, al ir 

de compras a las tiendas de •utoservicio ya aencionad~s podemos 

SegOn nota trans•itida en el noti~ieroc"Al D•spertar~. 
sección financiera a cargo de J. Antonio Pér•z Stuart el dta 13 
de Abril de 1994, c~nal 2 televisa. 



localizar fAcilmente en los anaqueles productos que antes solo 

encontrar1amos de marcas convencionales, asi podemos observar una 

amplia variedad de ellos, desde detergente para trastes hasta 

yogurth de sabores, desde papel higiénico hasta latas con 

champiñones en conserva, desde verduras congeladas hasta leche en 

polvo, en fin casi podemos afirmar que si la situación continóa 

como hasta ahora (recordemos que habitamos un mundo cambiante), 

llegarA el d1a en que podremos encontrar todos los productos que 

esta sociedad consumista requiere bajo una misma marca: La Marca 

Libre. 

Ante la situación arriba mostrada el presente trabajo tiene 

como finalidad examinar la preferencia del consumidor entre la 

Marca Convencional y la Marca Libre, y verificar si dicha 

preferencia guarda relación con el ingreso económico de las 

familias poblanas. 

Por otro lado, como objetivos particulares nos hemos 

planteado los siguientes: 

Identificar las principales tiendas de autoservicio en 

la ciudad de Puebla que ofrecen productos de marca 

libre en las que el consumidor acostumbra hace~ $US 

compras. 

Conocer los productos de marca libre que adquiere el 

consumidor. 
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Determinar el grado de identificación visual de la 

marca libre. 

Conocer si en opinión del consumidor existe relación 

precio-calidad tanto en los productos de marca libre 

como en los productos de marca convencional. 

Identificar si la edad, ocupación, escolaridad, etc. 

guardan relación con el consumo de productos de marca 

propia. 

A partir de la problemAtlca mencionada en los pArrafos 

anteriores proponemos la siguiente hipótesis: 

MIENTRAS MENOR SEA EL INGRESO DE LAS FAMILIAS DE LA 

CIUDAD DE PUEBLA, MAYOR SERA LA PREFERENCIA POR 

ADQUIRIR PRODUCTOS DE MARCA LIBRE EH LUGAR DE CONSUMIR 

PRODUCTOS DE MARCA CONVENCIONAL. 



CAPITULO 

* DE LA ADM IN I STRAC I C>N 

A LA MERCADC>TECN 1 A * 
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DE LA ADMIN!~TRACION A LA MERCADOTECNIA 

A lo largo del presente capitulo se establecerán los pilares 

que soportan esta investigación, y para ello se comenzarA por 

definir algunos conceptos bAsicos como son: administración y 

mercadotecnia; mencionando también sus principales elementos. A 

continuación detallaremos lo que es marca tanto en su forma 

simple como en sus modalidades de marca convencional y marca 

libre. En seguida hablaremos sobre la imagen del producto de 

marca libre y marca convencional y por óltimo nos referiremos a 

la diferencia de precio entre la marca libre y la marca 

convencional a través de los resultados obtenidos en una pr&c.tica 

de observación. 
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1.1. OEFINICJON OE AOMJNISTRACJON Y SUS PRINCIPALES RAMAS 

Esencialmente la función de Administrar consiste en guiar a 

las organizaciones hacia el logro de sus metas. 

Todas las organizaciones existen por algun propósito u 

objetivo, la Administración busca combinar y usar los recursos 

humanos, materiales, técnicos, financieros, etc., para asegurar 

que las organizaciones logren sus propósitos. 

En general el término Administración puede ser usado de muy 

diversas maneras. Por ejempla, 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 co11ocimientos. En este 

conte-x.to, la administración es un cuerpo acumulativo de 

información que proporciona indicios acerca de 

Administración puede también ser un término 

distinguir aquellos individuos gutan_ 

como administrar. 

que se use pa,ra 

y dfrigen una 

organización. Una comprensión 

que 

de estos diversos usos y 

definiciones relacionados de administración debe ayudar a las 

personas eliminar errores de .. interpretación durante las 

discusiones relacionadas con la administración. 
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La Administración es pues "el proceso de alcanzar metas 

organizacionales trabajando con y por medio de personas y otros 

recursos organizacionales". 

Sa•uel C. Certo. 

La Administración tiene pues tres caracterfsticas: 

Es un proceso o una serie de actividades 

continuas y relacionadas. 

La Administración implica y se centra en 

alcanzar metas organizacionales. 

La Administración 

trabajando con y por medio de personas 

organizacionales. 

Otros conceptos de Administración son: 

alcanza estas metas 

y otros recursos 

"Es el proceso a través del cual un grupo dirige lás 

acciones de otros hacia metas comunes". 

"Implica la coordinación de 

materiales para el logro de objetivos". 

•' . _;. '-"· ·~ . .' . 

Hassie y Oougla~. 

Recursos Humanos y 

Kust y Rosenzwe.rs. 
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· 1~Es'-1a: .. coórdinación de todos los recursos a través de 

los procesos de!.'Pliiile"aCión, organización, dirección y control a 

.fin cÍ~:. a_1;C.an~-~-;.-~:l'~--s objetivos establecidos". 

Sisk. 

"Es el establecimiento de un medio ambiente efectivo 

para las personas que operan en grupos organizacionales 

formales". 

Koontz y O'Donnell. 

ºImplica las actividades emprendidas por una o mas 

personas con el objeto de coordinar las actividades de otros en 

la consecusión de metas que no pueden ser logradas por una ~ola 

persona". 

Oonelly, Albson e Ivancevich. 

"Proceso de coordinar recursos para lograr objetivos 

organizacionales". 

s~nchez Baltasar y Valderrama. 
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Una adecuada aplicación de la Administración requiere de 

cultivar las siguientes habilidades: 

HABILIDADES TECNICAS 

Esto implica, el uso de conocimientos especializados y el 

dominio en la aplicación de técnicas y procedimientos 

relacionados con el trabajo. Algunos ejemplos de habilidades 

técnicas incluyen ingenier1a, programación de computadoras y 

contabilidad. Las habilidades técnicas se refieren principalmente 

al trabajo con "cosas••: procesos u objetivos f1sicos. 

HABILIDADES HUMANAS 

Son aquellas que desarrollan la cooperación dentro del grupo 

que estA siendo dirigido. Las habilidades humanas implican el 

trabajo con actitudes, con comunicación, con individuos y con 

grupos, y con intereses individuales, en s1ntesis, el trabajo con 

personas. 

HABILIDADES CONCEPTUALES 

Se refieren a la habilidad de concebir la organización como 

un todo. Las personas que poseen habilidades ·conceptuales tienen 

mayor capacidad para entender las for•as en que las diversas 

funciones de la organización se complementan entre si, la 

relación de la organización con su •edio ambiente, y· la forma en 

qu~ los c~mbios en una parte de la organización afectan. al resto 

de los elementos de la Administración. 



PRINCIPALES FUNCIONES ADMINISTRATIVAS 

La Administración ve concentrado la mayorla de sus 

actividades en cuatro Areas principales: Finanzas, Producción, 

Personal y Mercadotecnia, a continuación describiremos brevemente 

cada una de ellas: 

FINANZAS 

Esta Area esta integrada principalmente por el departamento 

contable, se encarga bAsicamente del manejo del dinero, 

elaboración de estados financieros, manejo de cuentas por cobrar 

y por pagar, etc. 

PROOUCC!Otl 

Este departamento se enfoca principalmente al proceso de 

elaboración de un producto o prestación de un servicio, se 

encarga de la compra de materia prima, manufactura, y almacenaje 

del producto terminado. 

PERSONAL 

El Area de personal se encarga del manejo 'ª los ~ecur~o$ 

humanos; reclutamiento y selección de personal, capacitación, 

inducción, elaboración de la nómina son actividades'.basic~s d~ 
este departamento. 
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MERCADOTECNIA 

El departamento de Mercadotecnia se encarga de la 

investigación, diseño, promoción y venta del articulo, los 

elementos básicos que maneja son: 

Producto, Precio, Plaza y Promoción. 
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1.2. LA MERCADOTECNIA Y SUS PRINCIPALES ELEMENTOS 

El término Mercadotecnia es sumamente amplio. En cierta 

ocasión se le preguntó administradores que era para ellos 

Mercadotecnia, el 901 respondió que eran ventas, publicidad y 

relaciones pl'Jblicas, solo el 10% respondió que la mercadotecnia 

inclu1a la evaluación de necesidades, investigación de •ercados, 

desarrollo de productos. Es importante que desde un inicio 

comprendamos que las ventas son solo una parte de la 

Mercadotecnia, para dejar en claro esta idea citaremos las 

palabras de Peter Oruker quien menciona: 

El objetivo de la 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 promoción alguna". 

Debemos dejar claro que para sobrevivir y mantenerse 

fuertes, las organizaciones mercantiles tienen que vender 

productos. Las operaciones de mercadotecnia no solo ayudan al 

negocio a vender sus .productos ya conocidos, sino también crean 

oportunidades para desarrollar art1culos· novedosos al estimular 

la producción de recursos financieros.· Con los nuevos ·producto.s .. 

la empresa puede satisfacer en forma mas completa las·ca•bi~ntes 
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necesidades de los consumidores, lo cual a su vez le permite 

obtener mayores utilidades. Sin mas materias primas, contratar 

otros empleados, atraer mayor capital y, como consecuencia, 

fabr1car mAs productos que, a su vez, generen mAs utilidades. 

Otras definciones de Mercadotecnia son: 

hla Mercadotecnia es una actividad humana cuya 

finalidad consiste en satisfacer necesidades y deseos humanos 

mediante el proceso de intercambio". 

Philip Kotler. 

11 Mercadotecnia es la realización de actividades 

mercantiles que dirigen el flujo de mercanc1as y servicios del 

productor al consumidor o usuario". 

Vruwink. 

"Mercadotecnia es un sistema total de actividades 

mercantiles encaminado a planear, fijar precios, promover y 

distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de 

los consumidores actuales y potencialesu. 

Vern Terpstra. 

"Mercadotecnia es el proceso interno de un.a._soc.iedad 

mediante el cual se planea con anticipación o se aumenta y 

satisface la composición de la demanda de ,mercanc1as y 

servicios de 1ndole merca~til medianie la creación, promoci6n,! 

intercambio y' distribu.ci6n f1sica de tale.s mercanc1.as 
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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 grupo de fuerzas 

externas dinAmicas 1
'. 

W. M. Pride. 

''Es el proceso de planear y ejecutar la concepci6n, 

precio, promoción y distribución de ideas, bienes, y servicios 

para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales 

y organizacionales''. 

sanchez B. y Valderrama. 
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PRINCIPALES ELEMENTOS DE LA MERCADOTECNIA 

Los principales elementos de la Mercadotecnia estAn 

contenidos en lo que se conoce como las cuatro p·s. Estos sen: 

* Producto 

* Precio 

* P 1 aza 

* Promoción 

A continuación definiremos cada una de ellos. Posteriormente 

se ampliarA el concepto de producto y en especial de marca pues 

es el principal tema del presente trabajo. 

PRODUCTO 

'
1 Es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la 

atención, adquisición, uso o consumo capaces de satisfacer una 

necesidad o deseo''. 

W. J. Stanton; 

Otro concepto sostiene que los consumidores .P~eferi~~n 

aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad, rendimient~y 

caracteristicas, por esto la organizaci.ón deberA dedicar su.:· 

e~erg1a a i~troducir mejoramientos constantes en sus. ~ro~~c~?~· 
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''Bien· o· Servicio usado como la base del comercio''. 

PRECIO 

Es el valor asignado 

Sanchez B. y Valderrama. 

un producto o servicio. 

Históricamente, el precio ha operado como el determinante 

principal de la elección del comprador, sin embargo hoy se toman 

en cuenta adem~s otraS cosas. 

Cabe mencionar que el precio es el onico elemento en la 

Mezcla de Mercadotecnia que produce ingresos directos, los otros 

elementos representan costos que se ven reflejados en ingresos 

indirectos, en la medida en que su eficacia provoca aumento de 

las ventas. 

La fijación de precios es un proceso dinAmico. Las compañ1as 

diseñan una estructura de fijación de precios que cubre todos sus 

productos, los cambia ~on el paso del tiempo la situación 

ecnómica (inflación, desaceleración, devaluación, etc.), y los 

ajusta para que tomen en cuenta diferentes consumidores y 

situaciones. 

PLAZA 

Se refiere los canales de distribución, esto es el 

conjunto de firmas e individuos que tienen derechos, o ayudan en 

la transferencia de derechos, del bien o servicio particular·a 

medida que pasa del productor al consumidor. 
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PROMOCION 

EstA constituida por cuatro elementos principales: 

Pubficidad: cualquier forma pagada de presentaciOn no personal y 

promoción de bienes, ideas o servicios por un patrocinador 

identificado. 

PromociOn 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 de•anda de 

un producto, servicio o unidad comercial que se logra al colocar 

noticias comercialmente significativas en un •edio i•preso, o 

bien, al obtener una presentaciOn favorable en el radio, la 

televisiOn o en el escenario que el patrocinador no pague. 

Ventas personales: presentación oral en una conversación con uno 

o mAs co•pradores poten.ci al es a fin de lograr la v·enta. 
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1. 3. NEC.ES I DAD ES Y CONCEPTO DE PRODUCTO 

·Todo ser viviente, cualesquiera que sea su especie, para 

sobrevivir presenta una gama de necesidades que es necesario 

atender. AOn el. ser de estructura mAs elemental, tiene que 

cumplir su ciclo biológico: nacer, crecer, alimentarse, 

reproducirse y morir, y dentro de este ciclo, con el ónice objeto 

de la supervivencia, debe satisfacer una serie de necesidades que 

hacen que su comportamiento se desarrolle de una u otra manera. 

El ser humano debe cubrir una gama mas amplia de necesidades 

que, en virtud de su caracter1stica esencial, la capacidad de 

raciocinio, se ven multiplicadas tanto en n~mero como en 

complejidad y que exceden en mucho el mero objetivo de la 

supervivencia 

Una de las caracter1sticas mas importantes de las 

necesidades es, como ~e mencionó anteriormente, que rigen el 

comportamiento de manera que la necesidad que en ese momento es 

la mcis fuerte, la que tiene mcis urgencia de ser satisfecha~ es la 

que motiva una conducta determinada. 

Estos aspectos de necesidades y motivación han sido el 

objeto central de muhcas teorias que intentan expl ica.r su 

naturaleza y la forma en que actóan. A continuación se enun.cian 

los puntos principales de una de estas teorlas, la de Abraham. 

Maslow, que es una de las mas ampliamente aceptadas en.el sampo 

de las necesidades. 
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Las necesidades ·humanas pueden ser jerarquizadas, segón la 

teorla de Maslow (Z), de acuerdo a su urgencia, de la siguiente 

manera: P~i-mero, las necesidades fisiológicas, elementales para 

sobrevivir; segundo, las necesidades de seguridad, sentir que no 

se esta en peligro; tercero, las necesidades de afiliación o de 

amor y pertenencia, sentirse parte de un grupo; cuarto, las 

necesidades de estima o de aprecio, ser alguien notable, estimado 

por otros y por si mismo; y quinto, necesidades de 

autorealización o d~ actualización del yo, desarrollar el propio 

potencial. 

En resumen, un ser humano presenta apetencias y necesidades 

satisfacer para lograr su estabilidad fisiólogica y su 

equilibrio psicológico, de manera que le sea posible alcanzar su 

pleno desarrollo humano. Toda necesidad es, por definiciOn, 

generadora de tensión hasta que no es plenamente satisfecha, por 

lo que necesariamente el ser humano busca de una u otra forma 1~ 

satisfacción de sus ne~esidades para reducir esta tensión y pasar 

a otros nivele5 más elevados. 

Si bien en los aspectos anteriores da la teor\a 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 la 

cristalización de una mAs de estas necesidades en un 

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

Frank G. Goble, La Tercera Fuerza: La Ps{coloqla 
Propuesta por Abraham Maslow (México:Editorial Trillas) pp.49-78. 
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satisfacer tales necesidades, porque todo producto nace cuando 

hay una necesidad insatisfecha o sólo parcialmente satisfecha, 

con el propósito de llenar el hueco y darle satisfacción de la 

mejcir manera posible. 

Un producto que no satisface ninguna necesidad raramente 

podrA subsistir frente a otro cuya razón de ser si se encuentre 

en la satisfacción de una necesidad. Por ello es que, en términos 

generales, puede hablarse por definición de un producto :omo de 

un ''satisfactor de necesidades". 

A fin·de establecer, para efectos de este estudio, una 

definición mAs académica de producto se ha to•ado la establecida 

por Buzzel, Nourse, Matthews y Levitt, que dice que un producto 

es: 

"Una combinación de elementos f1sicos, económicos y 

p~icosociales partir del cual un cliente espera derivar 

satisfaccciones o beneficios" (3). 

La definición anterior se refiere al producto como un 

conjunto de elementos que lo constituyen, agrupando a éstos .en 

tres categoria: f1sicos, económicos y psicosociales. 

Respecto a los elementos f\sicos son bAsicamente, 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 f1sicos se refieren a la entidad f1sica 

que lo apoya, la infraestructura, el servicio propiamente dicho. 

3 Robe~t o. Buzzel et.al., Mercadotecnia: Un AnAlisis 
ContemporAneo (México: Co•pañla Editorial Continent~l) p. 
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El aspecto econ6mico se encuentra representado por el precio, la 

economla y el rendimiento del bien. Finalmente, el subconjunto 

psicosocial incluye todos aquellos aspectos que, a través de la 

perCepci6n del consumidor, lo afectan, como son calidad, imagen, 

adecuaci6n del producto a su concepto ideal, valores impl1citos 

al producto y la gama de elementos de valor relacionados con la 

posesi6n 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 hablara del producto como de un bien 

tangible, en virtud del tipo de productos que nos ocupan. 

Hablando espec1ficamente de los productos de marca libre y 

sus equivalentes de marca convencional, se tiene como elementos 

flsicos al envase, la etiqueta y la marca que permiten 

identificar ai proaucto, por supuesto ademas del producto en s1. 

El envase, al mismo tiempo realiza dos funciones bAsicas: 

contener y proteger al producto, ademAs de presentar el logotipo 

que identifica a la cadena que lo expende. la etiqueta per•ite la 

identificacion del producto y ademas porta las especificaciones. 

de contenido, en virtud de la importancia que reviste en el 

presente estudio, se hara menci6n de ello. 

La garant1a y el servicio representan elementos no tangibles 

del producto. 
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El factor económico no presenta una complejidad mucho mayor 

que el aspecto flsico. El precio es el concepto de valor que se 

le da al producto y aunado 

esperada del producto, lleva 

un rendimiento o durabilidad 

una mayor o menor econom1a, 

respecto a parAmetros de imagen formada: es ésta economla lo que 

hace atractivo a los productos de marca libre y la base 

sustentante de esta investigación, por lo que se hace un estudio 

detallado en el capitulo 3. 

Por altimo se encuentran las variables psicosociales. La 

adecuación del producto al concepto ideal de los consumidores es 

resultado de las diferencias entre las expectativas del 

consumidor y la manera en que éstas fueron detectadas, 

interpretadas y transformadas en un producto a lo largo de su 

proceso de creación, as1 como de las mejoras que posteriormente 

le hayan sido introducidas. Esto es. que mientras •e~os 

diferencia exista entre lo que el consumidor desea que sea un 

producto y lo que el producto es, a los ojos del consu•idor, 

mejor panorama tiene ese producto especifico en el merc~do. 

Por otra parte, los valores que se atribuyen al productri o 

su posesión son el efecto de una mezcla de percepciones 

individuales y de influencias de grupo, pero de algun.a ••n.era 

relacionadas con eleaentos reales de éste. En este sentido, se 

pueden encontrar valores tales como: salud, seguridad, status.y 

otros. 

Finalmente, la calidad y la imagen se encue~tran ta•blén 

entre las variables psicosociales, y en virtud de ~u import~n~ia 

serAn tratadas en el apartado 1.7 de ést~ capitulo.· 
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1. 4. LA MARCA 

·De acuerdo con la definción de la "American Mar.keting 

Association", una marca es "un nombre. término, signo, s1mbolo o 

diseño, o una combinación de ellos, que intente identificar los 

bienes o servicios de un vendedor o un grupo de vendedores y 

diferenciarlos de los de sus competidores 1
'. (4) 

En los términos de esta definición se encuentran los 

aspectos mAs relevantes de lo que es una marca y su intención 

fundamenta 1. 

La marca de un producto es la que permite saber qué producto 

es, quién lo hace y distinguirlo de entre todos los dem~s. En 

estos términos, la marca es un punto clave para el productt.. que 

la porta, porque es la que logra atraer al consumidor a probar o 

recomorar el producto, en base a quién la fabrica y qué otros 

vroductos tiene; si son buenos; si la firma es seria 

desconocida; y si el producto ya fue probado y resultó bueno, 

iirve para identificarlo. 

Partiendo de este concepto, a continuación se procederA a 

establecer los significados de los términos ••marca libre 11 y 

••marca convencional". 

4 American Marketing Association, Oefinition of Terms, 
\Chicago, 1960) p. 9-10, citado en Robert O. Buzzell; 
~~ercadotecnia: Un . Análisis C9J:iÉJ11P-Oráneo (Mé~ico:Compañ1a' 
·,·n1torial Continental, 1979) p. 407. 
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1.5. MARCA CONVENCIONAL 

·Por 11 marca convencional 11 se entiende la marca que el 

fabricante registra y que identifica un producto desde su 

fabricación, actuando en tres sentidos, principalmente: 

1, Diferencia al producto de sus competidores, 

sean éstos de la misma empresa productora o de 

otras distintas a ella. 

2. Identifica al producto como elaborado bajo el 

auspicio de una firma determinada, 

identificando también con ello al productor. 

3. Promete al consumidor una cierta "garantta'' de 

que la calidad será estable. 
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1.6. MARCA LIBRE 

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

aquellas marcas que no permiten identificar al productor de los 

articulas, 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 la tienda de autoservicio se limita a 

vender el producto bajo su propia marca pero no lo produce 

directamente. 

La marca libre identifica a los productos con la cadena que 

los distribuye, y se caracteriza porque solamente es posible 

adquirir sus productos en la cadena a la que pertenecen, de ahi 

que en los autoservicios de una cierta cadena sólo se encuentre 

una marca libre: la del propio establecimiento. 

Por otro lado, una de las caracter1sticas más importantes de 

la ma}'ca libre es que su finalidad es la de ofrecer los precios 

mas bajos del mercado. ( 5 l 

Debemos mencionar que en algunas cadenas de autoservicio la 

denominación de este tipo de marca es la de marca propia. 

5 Cabe hacer notar que a 1 hablarse de los. precios mÜ bajos 
del mercado se habla del mercado . formado por las·cadenas de' 
autoservicios (el 11 gran mercado 1

'), que de por si frente' .. -a· los 
pequeños comercios tiene en las marcas convenci.onal_es·· ·un, 
descuento de alrededor del 5%. · 
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1.7 LA IMAGEN DEL PRODUCTO DE HARCA LIBRE Y HARCA CONVENCIONAL 

Hasta este momento, ha quedado establecido qué es lo que se 

considera como un producto, sus elementos y los conceptos de 

marca, marca libre y marca convencional. Pasemos ahora a hablar 

propiament~ de la "Imagen" que sustentan ambas marcas. 

Para esclarecer lo que en este estudio se pretende utilizar 

como "Imagen", se tomarA la definición de Heidingsfield y 

Blankenship, que dice que la imagen es: 

"LA IHPRESION FINAL QUE UN CONSUMIDOR RECIBE TANTO 

A TkAVES DE SUS SENTIDOS FISICOS COMO DE SUS 

EXPERIENCIAS PSICOLOGICAS, SOBRE UN PRODUCTO O UNA 

COMPARIA". (6) 

Partiendo de este concepto, la imagen se encuentra 

constituida por un conjunto de percepciones del consumidor acerca 

de un producto ospec1fico. De ah1 surgen, entre 11neas, dos 

elementos de suma importancia: primero, los elementos de 

6 Hyrow S. Heidingsfield y Albert· s. Blank~nship. 
Mercadotecnia (Héxico:CQmpa~ia Ed1torial Contt: · 
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percepción, estimulas e información del exterior que llegan al 

consumidor sobre un producto dado, son capaces de causar y/o 

mod(ficar el comportamiento del consumidor respecto al producto 

en anAlisis; segundo, la imagen es un concepto relativo de cada 

uno de los consumidores, formen o no parte del "Target group•• 

(grupo meta), que se encuentre por cualquier medio flsico o no 

frente a un producto, marca o compañia. 

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 los factores y, lo que para el 

presente estudio es el punto de importancia medular: medición. 

Al momento de generarse un producto determinado, se crea a 

su alrededor un ambiente que viene dado por su mixtura de 

mercadotecnia. El producto en 

publicidad y promoción de 

si mismo, su precio, el tipo .de 

que sea objeto y el tipo de 

distribución que se le destine, generan consigo un primer 

elemento de la imagen del producto hacia el consumidor que 

pretende atacar: la imagen que el fabric~nte desea que te~ga su 

producto y en la que t·antos recursos se invierten. 

Pero cuando este producto 1 lega, finalmente, a tener su 

primer contacto con el consumidor, es cuando en realidad se forma· 

la imagen qu~ lo ha de caracterizar, poniénd~se de·~anifiesto ~oi 



factores como: 

l. LA PRIMERA IMPRESION DEL PRODUCTO. 

Se refiere a su envase, colocación 

en el anaquel, limpieza, fragilidad o 

resistencia aparente, adecuación per

cibida a las necesidades del consumi-

dar·, etc. 

2. 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. 

3. LA IMAGEN DE LA MARCA O FIRMA CORPORATIVA 

QUE LO APOYA. 

4. EL QUE EL CONSUMIDOR FORME O NO PARTE DEL 

GRUPO META. 

5. LA MANERA EN QUE EL CONSUMIDOR POTENCIAL 

ENTIENDE: el precio, el estilo, publicita

rio y promocional, y sus éxpectativas de 

la distribución del producto. 

34 
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Esta.s _experi enc.i as de percepci 6n llevan a 1 consumidor a 1 

proceso 'mental de asignar una imagen al producto en términos 

simples, como serian respecto calidad Mbueno 11
, "frAgil", 

"fino'', "malo'', y respecto a precio "caro'', "barato", etc. 

La imagen que el comsumidor se forma a través de la 

percepción de los elementos mencionados puede verse reforzada o 

modificada por factores tales como: 

l. La influencia de grupos de referencia (7) 

y/o lideres de opini6n.(B) 

2. Modificaciones en la estrategia de 

mercadotecnia del producto en uno o mAs de sus elementos. 

3. Los cambios que haya en el estilo de vida del 

propio consumidor. 

4. Exper i ene i as psicológicas o sensibles 

diferentes a la imagen previamente percibida. 

En resumen, la imagen que previamente se tuvo por vAlida 

sobre un producto o compa~la, puede ser fortalecida o alterada 

por una serie de factores, y puede constituirse en 

retroalimentación en el proceso mismo de generación de im4genes. 

Un grupo de referencia es un agregado de personas que 
interact~an con un individuo en forma directa o ind1rec~a, para 
influir su comportamie'nto en cierta manera. 

8 Un l 1der de opinión es aquella persona que, de acuerdo 
con sus caracteristicas, influye sistemAtica11ente . en: las 
::~t~!:~=~ 1:al:: ::::~~~:~::.d:t:~).grupo, en cuanto 1 un ~rea 
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Todos estos aspectos se observan en la figura siguiente, que 

muestra la forma en que se interrelacionan los diferentes 

elementos que generan una imagen y cómo ésta se convierte en un 

nuevo elemento para la formación de nuevas im~genes. 



EL PROCESO DE LA GENERACION DE LA IMAGEN 

1i!l!los! 
' ' ' ' ••••••••••••••••••••••••• .J 

37 
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Si concentramos los puntos anteriores, queda entonces 

enfatizada la importancia que tiene la imagen que se proyecta a 

los consumidores sobre un producto, marca o iostituciOn, en el 

sentido de que permite establecer puntos paralelos entre las 

relaciones de aceptación o rechazo por parte de los integrantes 

del grupo meta para entender el tipo de fenómeno de percepción 

que se produce y la estrategia de mercadotecnia del producto 

objeto de la imagen. 

Ahora bien. siendo que se debe conocer la 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 se forja, 

debe entonces pensarse en la medición periódica de la imagen, 

como una valior.1sima herramienta. De esta manera, los resultados 

pueden tomarse como base para establecer la comparación entre lo 

planeado y lo logrado y es como se puede también mantener bajo 

control los resultados de la estrategia a generar a su Vez nuevos 

puntos o cursos de acció~, campos de interés por explorar, puntos 

débiles a reforzar, en fin, detectar todo aquello que P.ueda. ser 

111~jorado •••• y recordef!10S la premisa que nos dice "todo .sistema 
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puede ser mejorado por otro sistema". 

Por los puntos anteriores, la medición de la imagen se 

presenta como indispensable, pero de la mano a ella se presenta 

también la interrogante: 

'' Cómo es posible cuantificar un concepto subjetivo 

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

percepciones? 11
• 

Se desprende entonces de aqul la necesidad de establecer 

parAmetros mesurables, ejes centrales que permitan, a través de 

los elementos que dan lugar la imagen, tener acceso a su 

medición en términos llanos. A continuación se plantearAn los 

aspectos mAs importantes de uno de los dos ejes centrales fijados 

para la medicion de la imAgen de los productos de marca libre 

frente los productos de marca convencional: el elemento 

calidad, que a partir del objetivo de investigación fué planteado 

como uno de los parAmetros centrales de estudio. 

Por calidad debe entenderse un concepto referente a la 

adecuación que guarda un producto respecto a las necesidades y 

expectativas de los consumidores. 

Al referirse a un concepto relativo, se habla de la calidad 

como una idea subjetiv~. que varia de persona en persona' y de 

situación en situación. En este sentido, es tan grande y profund·a 

la importancia de considerar la calidad como un concepto 

relativo, en 'el presente estudio, que es preciso .efectuar en .un 
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primer aspecto, la revisión de los elementos de la definición 

propuesta en el primer p6rrafo para 

naturaleza de la calidad. 

lograr esclarecer la 

Un producto determinado, cualquiera que sea su fin, posee 

necesariamente una serie de atributos intr1nsecos, como son sus 

caracter1sticas f1sicas, la marca que los respalda y las virtudes 

que tiene. para satisfacer las necesidades de un grupo de 

consumidores hacia el que se dirige. 

De estos atributos podemos decir, primero, que sus 

caracter1sticas f1sicas son aquellas que pueden ser medidas en el 

laboratorio "per se" o en comparación a otros productos similares 

y que se refieren a medidas universales y ex6ctas (puntos de 

acidez, densidad, precipitación, rapidez, exactitud,etc.); 

segundo, la marca del producto es, propiamente, su nombre y 

apellido, que le va a hacer Onico frente a muchos otros productos 

al facilitar su identificación; y, tercero y de gran importancia, 

sus virtudes espec1ficamente para la satisfacción de necesidades 

son aquellas que se deben enfocar como una extensión o 

complemento de la medición de sus caracter1sticas f1sicas a 

través del an~lisis de las reacciones de los consumidores meta, 

ante el producto en cuestión. A este Oltimo proceso, que el m'otor 

que permite generar la idea de calidad del producto, se haré 

referencia a continuación. 
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El .engranaje se desata en el momento mismo en que el 

consumidor potencial se enfrenta por primera vez con el producto, 

sea flsicamente o a través de los medios publicitarios. En una 

primera instancia, como en todo proceso mercadolOgico, se 

encuentra el consumidor con una determinada necesidad que el 

producto debera satisfacer. Al consumidor se le ofrece un 

producto que fué creado expresamente pensando en alguna necesidad 

que él tenla que satisfacer, y se le concibió como solución a un 

problema del consumidor. 

Evidentemente, en este momento el consumidor se hace, si no 

lo estaba ya, consciente de la necesidad que tiene que llenar, lo 

que constituye un segundo paso, para proceder a la tercera etapa, 

en que evaluara al producto que se supone ha de satisfacer su 

necesidad. 

El consumidor plantea mentalmente las necesidades que espera 

satisfacer con este producto y las expectativas que tiene de él, 

comparando al producto en cuestión 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 juez y 

sienta al producto en el banquillo de los acusados. 

El juicio tendra por objeto averiguar en qué grado es el 

producto capaz de responder a lo que debe satisfacer, esto es, 

qué tan adecuado es para suplir satisfacción a las necesidades· y 
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expectativas con él relacionadas. 

En este sent,ido, el producto sera juzgado considerando, 

entre otros; los siguientes puntos: 

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

2. Cual es la forma en que cubre los requerimientos 

anteriores? 

3. Cual 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 cual es el historial de 

sus productos? 

6. Qué es lo qu• opinan del producto los grupos de 

referencia y/o lideres de opinión relacionados con el consumidor? 

7. CuAles son los marcos de referencia del mercado, 

tecnológica, estética y socio-culturalmente hablando? 

El tiempo y la complejidad del juicio dependeran de factores 

diversos como son: la fuerza y urgencia que tenga la 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 efectba e~_ -

forma individual y que de cada uno de los consumidores_ de~end•:-



l. Decidir. si: prob'ar el prodUcto,: fiarse a la impresión 
:.: ,.:--.,·,-:, ._·,: . ,, 

que les da·~:~e~~tiise ~.1~. bpinión ~e su grupo de referencia o 

llder de. opinión: 

2. Con base ·en el' pÜnto anferior, decidir el "grado de 

¿alidad" o juicio de valor de un producto. 

Oe lo anterior se desprenden puntos de interés e importancia 

especialmente para este estudio, tales como: 

l. Que pueden existir tantos juicios de valor como 

posibles consumidores, con lo cual gran n~mero de 

personas pueden - de acuerdo a sus necesidades -

considerar al producto de una manera, mientras otro 

nacleo amplio lo calificara 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 recibirA un valor, al final del· 

juicio, que serA en si mismo un ''juicio de valor'', y que.s~ 

encontrará relacionado en un grado de la escala 11 bueno-malo 11
• 

Ese valor asignado a la calidad percibida se convierte·en una 

etiqueta mAs del producto, en uno de los principales eje~ p~r~ la 

medición de la imagen total de un producto: su imagen de é::alid.ad. 

En el sigucnte capitulo se definirA cómo se pres.entó 'el. 

nacimiento de los productos de marca libre, su llegada a.Méx.ico y 



CAPITULO 11 

* ANTECEDENTES H I STOR I COS DE 

LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE * 



2. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LOS PRODUCTOS ÓE HARCA LIBRE 

En el presente cap1tulo se establecerán las bases que dieron 

origen a la investigación aqu1 descrita, comenzando por el 

nacimiento y evolución de los productos de marca libre, su 

introducción y crecimiento dentro del mercado mexicano, para 

luego proceder a describir los antecedentes propiamente de otras 

investigaciones realizadas alrededor del concepto de marca libre, 

en este pa1s. 

2.1. HISTORIA Y DESARROLLO DE LOS PRODUCTOS DE HARCA LIBRE 

Las marcas se desarrollaron para satisfacer necesidades. Hay 

tantas marcas y son tan corrientes que tendemos dar por 

descontado su importancia. Podemos mencionar a manera de ejemplo 

que en el Area de comestibles hay aproximadamente 38 mil marcas. 

En un supermercado cualquiera podemos encontrar alrededor de 

mil marcas diferentes. 

La fijación de las marcas comenzó durante la edad mediai 

cuando se formaron gremios artesanales (similares los 

&indicatos) y gremios de mercaderes para controlar ·la· cantidad.~ 

calidad de la producción. Urio de los requerimient~s er.a que'c.ad.a' 

productor aplicase. marcas a·sus art1culos, de módo·que se· pudi.era, ... 
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restringir la producción cuando fuera necesario. Esta prActica 

implicaba también que la calidad inferior podrla desacreditar 

otros productos del gremio y desalentar las operaciones futuras, 

permit1a identificar al productor culpable. Las primeras marcas 

representaban ademas una protección para el comprador que de ese 

modo podla determinar la fuente del produto. 

En fechas mas recientes se ha utilizado. las marcas sobre 

todo con fines de identificación, mas que para restringir la 

producción. 

Los primeros y m&s agresivos promotores de marcas en los 

Estados Unidos fueron los fabricantes de las medicinas 

patentadas. 

A ellos se unieron los productores de alimentos y, su 

importancia aumentó durante la guerra civil, es decir por los 

años de 1860 y 1870. 

Como podemos observar hasta ahora sólo hemos hablado de las 

marcas convencionales, es decir, las que asigna el productor, a 

continuación hablaremos un poco de como nacieron las marcas del 

intermediario o como es conocida en México, marca libre. 

En abril de 1976, en un acontecimiento 

revolucionar1a el sistema de marcas, 'carrefour', una de· las mis 

importantes cadenas de autoservicio del pals, lanzaba al mercado 

sus 'Produits Libres', un nuevo interesante concepto cuya 

principal caractertstica fué la ausencia de una marca mientras .. su 

etiqueta ónicamente indicaba el producto contenido en el envase. 

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 promociones. 

Y, tercero, como consecuencia de lo anterior ofrecer al 

consumidor un precio mAs bajo que los de 

establecidas en el mercado. 

las marcas ya 

De esta manera, los precios de los 34 pioneros articulas de 

marca libre oscilaban entre un 7 y un 35% por debajo de los 

precios de los productos de marca convencional, garantizando un 

estricto control de calidad y con fuertes cantidades de producto 

exhibido en los lugares preferenciales. 

Los productos libres sucitaron una reacción violenta de los 

competidores de Carrefour en Francia, quienes se lanzaron a 

calificar, por un lado a la cadena como incapaz de incrementar 

sus ventas por los métodos convencionales y, por el otro, a los 

productos libres como 

durarA mucho tiempo" (9). 

Una buena pero costosa broma que no 

El juicio de los consumidores, sin embargo~ no solo no 

condenó a los nuevos productos, sino que convirtió el experimento 

en todo un suceso. La nueva opción tuvo tal éxito que 

solamente dos años de su lanzamiento ya habla acaparado el 40% de 

las ventas en volumen de las categorlas con las que competla 

9 H. Goormans, ~Generic Products ·in Belgium: In~roduction. 
a·nd Conditions". "ComparatiVe Marketing in Action'1 , European· 
Journal of Marketing 15, (1981) p. 78. 
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contra los productos de marca convencional (10). 

·Este.fenómeno no solo acaparó la atención del resto de los 

autoser.vicios franceses, que para fines de 1977 lanzaron sus 

'Produits Blancs', o productos blancos de la cadena Continent; 

'Proouits Familiaux' o productos familiares de la cadena Mammout 

y • Produits Oranges • o productos naranjas de 1 a cadena 

Euromarche¡ sino que además ejerció su influencia en cadenas de 

otros paises europeos que se prestaron poner en marcha 

programas para desarrollar sus respectivas lineas de productos de 

marca libre. 

Mas aón los efectos de la acción Carrefour se extendieron 

con igual fuerza al Continente Americano. El nuevo concepto fué 

probado por las cadenas de autoservicios Jewel en febrero de 1977 

con una linea incialmente integrada por 44 productos bajo el 

nombre de 'Generics •, que para octubre de ese año se hab1an 

multiplicado hasta un total superior los so. Los Generics 

merecieron la plena aprobación de los consumidores, al mismo 

tiemp.o que la conjunción de los elementos igual calidad" y 

"mayor economia 11 llevó a la prensa a calificar esta linea como 

"Jewel's gem of and idea" (brillante idea). 

Como era de esperarse. la intensa aceptación de que el 

páblico hizo objeto a los Generics no permitió a esta 11nea 

permanecer en su calidad ~nica más que por un corto periodo de 

tiempo. Esto es, el desarrollo de productos del novedoso ~énero. 

10 Charles Burck, ."Plain Labels Challenge the S~permark~t 
Establishment", For_!_'!.!l\'_22· (March 26, 1979) p.72 
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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 

alg~oas otras marcas libres de nombres igualmente sugestivos . 

. . 



GO 

2.2. LA MARCA LIBRE EN MEXICO 

La misma idea que llenara de entusiasmo a los empresarios 

europeos y estdounidenses hizo su arribo d México. La cadena de 

autoservicios Aurrerá, fué la primera en estudiar e implementar 

las medidas que permitieron que, en julio de 1978 el mercado 

mexicano se encontrara con una nueva '11nea de productos con una 

mixtura de mercadotecnia novedosa, portando etiquetas idénticas 

para lograr todas las categor1as, sin una marca como tal y con 

sólo la indicación del producto contenido en el envase. Estos 

eran los "Productos de Marcas Libres" (11). 

Cuando el publico consumidor descubrió los cuarenta 

art1culos pioneros, todos ellos de abarrotes tuvo reacciones de 

desconcierto, reacción que f ué secundada por el comercio 

establecido pues los novedosos productos tentan una peculiar 

caracter1stica, una austeridad pregonada, 

Paulatinamence, el desconcierto. por un lado, y por otro la 

desconfianza que el concepto pudo haber creado en algunos 

consumidores. se fué desvaneciendo y cedió su lugar a una 

'actitud de pr'ueba', a partir de la cual vinieron la compra, la 

recompra y el consumo en forma mas menos habi.tua 1, que 

permitieron a la linea de productos inicial te.ncr una 

11 Marca Registrada por Almacenes Aurrera, ·tal y como 
aparece en la leyenda legal de los prodw.tos. 
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diversificación hacia nuevos productos mAs variados y de mayor 

sofisticación (12) 

La reacción del comercio ante el lanzamiento de »Productos 

de Marca Libre de Aurrera"(l3), fué bastante mAs lento en 

producir frutos que en el caso de los consumidores. la 

expectación ante el éxito-fracaso de los nuevos productos por 

parte de las demás cadenas de autoservicio las llevó a no lanzar 

lineas con un enfoque similar en un lapso mAs o menos inmediato. 

As1, diferencia de los "Produits Libres' (14) y de los 

Generics'(lS), los primeros productos libres mexicanos 

permanecieron en su calidad de ónices durante un periodo superior 

a los tres años. 

A fines de 1981, se lanzaron al mercado mexicano en la misma 

forma que se hab1a hecho con los productos de Harcas Libres de 

AurrerA, las 11neas de otras grandes cadenas de autoservicio del 

pa1s: Comercial Mexicana y Gigante pusieron en manos del 

consumidor sus lineas de Productos de Etiqueta Amarilla' y 

Pro~uctos de SelecciOn', respectivamente. Ambas lineas con una 

linea de productos igualmente reducidas en un principio, como en 

los casos anteriores, e identicamente se han ido ampliando y 

12 Segbn entrevista realizada al Sr. Héctor Berthou 
Geren~e de Tienda Gigante, Sucursal Fuertes. 

13 El nombre original que ''AurrerA" di6 a sus productos se 
convirtió en genérico al paso del tiempo, como sucede con 
cualesquier producto pionero de un género. 

14 El término "Produits Libres" se ha utilizado aq~1 como 
genérico para designar a los productos de marcas libres europeos. 

15 Al mencionar a los 11 Generics" se toma el té~minó como··un 
sinónimo que designa a los productos de marcas· libres Ae los 
Estados Unidos de Norteamérica. 



creciendo dla con dla. 

Aparentemente estas dos marcas se encuentran regidas por los 

mismos lineamientos que los productos de Marca Libre de Aurreré, 

cadena que a través de sus ejecutivos afirma: 

ºEl programa de marcas libres iitcrementa la capacidad 

adquisitiva del consumidor al poner su alcance 

alta calidad precios notablemente inferiores 

mercado". ( 16) 

art1culos de 

a los del 

16 Aurrera, Informe.de.Accionistas, (Méx.i,co,1981); 



C:APl'fULO l!l 

* PREC .I O: MARCA L T. BRE 

VS - MARCA CONVENCIONAL '* 



54 

3. PRECIO: MARCA LIBRE VS. MARCA CONVENCIONAL 

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

CONVENCIONAL. 

A fin de verificar la variación de los productos de marca 

libre frente 

realización 

los de marca convencional, se procedió a la 

de una practica de observación en siete 

establecimientos de las cadenas comerciales que son objeto de 

nuestro estudio. 

Las t;endas v;s;tadas fueron: 

Bodega Aurrera sucursal Plaza Loreto 

Aurrera Plaza Reforma 

Bodega Aurrera 11 Sur 

Comercial Mexicana Plaza San Pedro 

Comercial Mexicana Centro 

Gigante Fuertes 

Giqante Galerias Las Animas 

Para llevar a cabo el ana1;s;s de prec;os se e1;9;eron 41 

productos representativos que a continuación ~~n~ionamos: 

1. Alcohol 



2. Spray 

3. Shampoo 

4 •. Yogurth 

5. Leche 

6. At6n 

7. Frijoles enlatados 

B. Puré de tomate 

9. Champiñones 

10. Salsa· Casera .. 

11. Duraznos en almibar 

12. Jugo de naranja 

13. Agua mineral 

14. Cacah.ua tes 

15. Papas fritas 

16. Aceite 

17. Mayonesa 

18. Consomé de pollo 

19. Arroz 

20. Pasta para sopa 

21. Hojuelas de ma1z 

22. Café soluble 

23. Sustituto de crema 

24. Galletas surtidas 

25. Chocolate en polvo 

26. Mermelada 

27. Servi 1 letas 
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28. Papel Higiénico 

29. Toallas femeninas 

·30. Pañales desechables 

31. Vasos desechables 

32. Limpiador para cristales 

33. Detergente en polvo 

34. Limpiador de pino 

35. Jabón de pasta 

36. Blanqueador 

37. Fibra esponja 

38. Fibra para trastes 

39. Vegetales congelados 

40. Papas congeladas 

41. Granos de elote congelados 

Para facilitar el analisis de precios se dividió a los·productos 

en diferentes categorlas: 

Perfumeria 

Lácteos 

Productos enlatados 

Bebidas 

Botanas 



Abarrotes 

Productos desechables 

Productos de limpieza 

Productos congelados 
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Cabe aclarar que algunas de las categorias de productos sólo 

se encontraron en las tiendas AurrerA. 



A U R A 

PERFUMERI A 

PRODUCTO AURRERA 

Alcohol 96 800 Ml. 

Spray 282 9. 

Shampoo 900 Ml. 

Promedio 

LACTEOS 

5.35 

5.70 

4.95 

Yo9urth sabor 150 g. 0.95 

Leche pateur. 1 Lt. 2.00 

Promedio 

PRODUCTOS ENLATADOS 

At~n en aceite 1749. 

Frijoles refritos 

Pure de tomate 800g. 

l. 75 

3.40 

2.30 

Champiñones ente. 390g.5.l0 

Salsa Casera 220g. l. 30 

Duraznos en almib.800g.3.70 

Promedio 

MARCA CONVEN. 

Zuum 8. 70 

Aquanet 3.99 

Vannart 5.95 

Al pura 

Al pura 

1.00 

2.20 

Herdez 2. 20 

La Sierra 3.20 

Del Monte 3.30 

Herdez 

Herdez 

6.75 

l. 60 

La Costeña5.20 

5S 

DIFEREN. 

3.35 38.51 

(l.71) (42.86) 

1.00 16.81 

4. 15 

o.os 
0.20 

5.00 

9.09 

7.05 

0.45 20.45 

(0.20) (6.25) 

1.00 

l. 65 

0.30 

l. 50 

30.30 

24.44 

18.75 

28.85 

19.42 
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PRODUCTO AURRERA MARCA CONVEN. DIFEREN. % 

BEBIDAS 

Jugo de naranja llt. 3.30 Jumex 3.20 (0.10) ( 3. 12) 

Agua Mineral c/6 N.R. 5.95 Peñafiel 7.45 1.50 20. 13 

Promedio B.50 

BOTANAS 

Cacahua tes salados 3.75 Planters 4.00 0.25 6.25 

Papas fritas 4. 10 Sabritas 5.00 0.90 lB.00 

Promedio 12.13 

ABARROTES 

Aceite comestible 1 Lt.2.90 123 2.45 (0.45) ( lB.37) 

Mayonesa c/j90. 400g. 4. lo ·1barra 4.75 0.65 13.66 

Con sorne de pollo 1 Kg. B.35 Solo 10.90 2.55 23.39 

Arroz Kg. 2.60 San Lazaro 2.BO 0.20 7. 14 

Pasta- para sopa 200g. O.!i5 !talpas ta 0.65 0.00 0.00 

Hojuelas de maiz 500g. 4,g5 Nestlé 6. 1 o l. 15 18.85 

Café soluble 200g. 4.85 Nescafé 6.95 2. 10 30.22 

Sustituto crema 454g. 7.55 Coffemate 9. 10 1.55 17.03 

Galletas surtidas lKg. 6.45 3Estrellas7.10 0.65 9. 15 

Chocolate po 1 vo 400g. l. 95 Chocomilk 5.20 3.25 62.50 

Mer1te 1 ada fresa 600g. 4.80 La Costeña 4.30 (0.50) ( 11.63) 

Promedio 13'82 
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PRODUCTOS DESECHABLES 

Servilletas 5DO pzas. 4.40 Pétalo 6.55 2. 15 32. B2 

PRODUCTO AURRERA MARCA CONVEN. DIFEREN. % 

Papel higiénico c/6 3.go Pétalo 5.50 1.60 29 .09 

Toallas femeninas 20p. 3.70 Kotex 3.70 o.oo o .00 

Pañales p/bebé eta 13.90 Kleen Bebé 17. 70 3.80 21. 47 

Vasos desechables l. 80 Termopack 2.85 1.05 36.84 

Promedio 24 .05 

PRODUCTOS ~ LIMP 1 EZA 

Limpiador crist. ll t. 3. 10 Brasso 9.95 6.85 68.84 

Detergente polvo lKg. 2.75 Salvo 3.40 0.65 19. 12 

Limpiador (pino) 1 Lt. 3.55 Pinol 3.00 (0.55) (18.33) 

Jabón de pasta l. 10 Zote 0.75 (o. 35) (46·. 67) 

Blanqueador 1 Lt. 2. 10 Cloralex l. 10 ( 1. 00) (90.91) 

F i br• esponja 2. 30 Scoth Brite 3.30 1.00 30.30 

Fibra p/trastes 2.35 Fregon 2.20 (O. 15) (6.82) 

Promedio (6. 35) 

t!l~ CONGELADOS 

Vegetales comb. 500g. 4.20 Campbel ls 5.55 l. 35 24.32 

Papas a la fran.500g. 4. 45 Campbells 6.65 2 .• 20 33.08 

Granos de elote 500g. 5.00 Campbe 11 s 6.05 1.05 17.36 

Promedio 24.92 
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c o M E R c 1 A L MEXICANA 

PRODUCTO COM.MEX. MARCA CONVEN. D!FEREN. 

PERFUMER!A 

Alcohol 96 800 ml. -------------------------------------------

Spray 282g. ---------------------------------------------------

Shampoo 900 ml.------------------~------------------~----~------

LACTE OS 

Yogurth sab. 150g.---------------------------------------------

Leche past. l Lt.-----------------------------------------------

PRODUCTOS ENLATADOS 

At~n en aceite 174g. 2. 15 Herdez 2.45 0.30 12.24 

Frijoles refritos 2. 15 La Sierra 2.60 -o.45 17. 31 

Puré ~e Tomate 800g. 2.50 Del Monte 4.60 2. 10 45.65 

Champiñones ente.3909 5.85 Herdez 6.55 0.10 10.69 

Salsa casera 220g. 1.45 Herdez l. 55 0.10 6.45 

Duraznos almibar 800g 3.85 La Costeña 5.70 l. 75 30.70 

Promedio 20.51 

BEBIDAS 

Jugo naranja 1 Lt. 3.85 Jumex 3.50 (O. 35). ( 10.00) 

Agua mineral c/6 N.R. 6. 50 Peñafiel 7. 60 l. 10 . i4.47 

Promedio 2 :24. 



PRODUCTO 

ª-.OTAN AS 

COM.MEX. 
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MARCA CONVEN. DIFEREN. 

Cacahuates salados-------------------------------------~-~----"--. . '" ·. 

Papas fritas- - - -- - - - --- --- - - - - - - - --- -- --- - - "--·---~~~:-~--~'-"~-- ---

ABARROTES 

Aceite comes. 1 Lt. ---------------------------------------------

Mayonesa c/jgo. 4009.-------------------------------------------

Consome pollo 1 Kg. 9.80 Solo 11.90 2. 1 o 17.65 

Arroz Kg. 3.05 San Lazara 3.30 0.25 7.58 

Pasta p/sopa 2009. 0.60 Italpasta 0.80 0.20 25.00 

Hojuelas de maiz 500g.------------------------------------------

Café soluble 200g. 6.90 Nescafé 8. 30 1 .40 16 .87 

Sustituto crema 4549. ------------------------------------------

Galletas surtidas 1 Kg.6.50 

Chocolate polvo 400g. 5.50 

Mermelada fresa 600g. 4.35 

Promedio 

PRODUCTOS DESECHABLES 

Servilletas 500pzas. 

Papel higiénico c/6 

5.20 

4. 10 

Toallas femeninas 20p. 3.20 

Pañal p/bebé eta.4 16.50 

3 Estrellas8.20 

Chocomilk 6. 10 

La Costeña 4.50 

Pétalo 

Pétalo 

Kotex 

6.60 

5.70 

4.20 

Kleen Bebé 19.45 

1.70 20.73 

0.60 9.84 

o. 15 3.33 

14.43 

1 .40 21. 21 

1.60 28.07 

l:oo 23.81 

2.95 15.17 

Vasos de unicel--------------•---------------------------···"---

Promedio ·22 .06 
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PRODUCTO COM.MEX. MARCA CONVEN. DIFEREN. 

PRODUCTOS QI LIMPIEZA 

Limpiador cristales---------------------------------------------

Detergente polvo Kg. 2.75 

Limpiador (pino) Lt. 3.45 

Jabón de pasta l. 20 

Blanqueador 1 Lt. 2.15 

Sa 1 vo 

Pinol 

Zote 

Cloralex 

3.95 

4.00 

1.45 

2.45 

1.20 30.38 

0.55 13.75 

0.25 17.24 

0.30 12.24 

Fibra esponja lpza.---------------------------c----------------

Fibra verde lpza.-----------------------------------------------

Promedio 18.40 

PRODUCTOS CONGELADOS 

Vegetales combinados 5009.-------------------------------------

Papas a la francesa 5009.--------------------------------------

Granos de elote 5009.--------------------------------------



G A T 

PERFUMERIA 

PROD
0

UCTO 

Alcohol 96 800ml. 

Spray 282g. 

Promedio 

LACTE05 

GIGANTE 

a.os 
3.90 

MARCA CONVEN. 

Zumm 8.70 

Aquanet 3.99 

DIFEREN. 

0.65 

0.09 

% 

7 .4 7 

2.26 

4.86 
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Yogurth sab. 150 g.--------------------------------------------

Leche pasteurizada 1 Lt.----------------------------------------

PRODUCTOS ENLATADOS 

At~n aceite 174 g. 2. 15 Herdez 2.40 0.24 10.42 

Frijoles refritos-----------------------------------------------

Puré de tomate SOOg 2.70 Del Monte 3.50 o.so 22.86 

Cham)t'i ñones ent 390g 5,40 Herdez 6. 15 0.75 12.20 

Salsa casera 220g. l. 50 La Costeña 6.60 2 ;45 37' 12 

Promedio 17.04 

~ 

Jugo naranja 1 Lt. 3.35 Jumex 3. 75 0.40 10 .67 

Agua mineral c/6 envase N.R.------'-----------------------------

Promedio 10.67 
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PRODUCTO 

Cacahuates sald. 

Papas fritas 

Promedio 

ABARROTES 

GIGANTE 

3.50 

4.65 

Aceite comest. 1 Lt.3.20 

Mayonesa c/jgo.400g 4.60 

Consome pollo JK. 11.50 

Arroz Kg. 2.95 

MARCA CON VEN. 

Planters 

Sabritas 

123 

Jumex 

Solo 

6. 1 o 
5.50 

3.65 

5.25 

ll. 10 

San Lazara 3.30 

65 

O!FEREN. 

2.60 42.62 

0.85 15.45 

29.04 

0.45 

0.65 

O.bO 

0.35 

12.33 

12.38 

4.96 

10.6.1 

Pasta p/sopa 2209 0.60 ltalppasta 0.65 0.05 7.69 

Hojuelas de •alz 5009. ----------------------------------------

Café soluble 2009. 5.90 Nescafé 7.90 2.00 25.32 

Sustituo crema 4549.--------------------------------------------

Galletas surtidas 6.60 3 Estrellas 7.10 0.50 7.04 

Chocolate en polvo 4009.----------------------------------------

Mermelada fresa 600g. 5.00 L• Costeña 6.35 1.35 21.25 

Promedio 12.70 

PRODUCTOS DESECHABLES 

Servilletas 500p. 5.20 Pétalo 7 .20 2.00 27.78 

Papel higiénico c/6 4.55 Pétalo 5.50 0.95 17.27 

Toallas femeninas c/20 pzas.--------------------------------~--

Pañal p/bebé eta.4 17.50 Kleen Bebé 19.45 1.95 10~03 

Vasos de unicel-------------------------------------------,"--,-



Promedio 

PRODUCTOS PARA LIMPIEZA 

PRODUCTO GIGANTE 

3. 10 

trastes 1 

1 L t. 3.20 

l. 30 

2. 10 

MARCA CONVEN. 

Brasso 11. 95 

DIFEREN. 

8.85 

66 

18.36 

% 

74. 06 

Kg. ---- ----- ---- ----- --- -- --·- --- --- ---
Pinol 3.40 0.20 5.88 

Zote 1. 50 0.20 13.33 

Cloralex 2.25 o. 15 6.67 

Limpiador crist. lLt. 

Detergente para 

Limpiador (pino) 

Jabón de pasta 

Blanqueador lLt. 

Fibra esponja pza.------------~-------------------------------

Fibra verde pza. l. 3Q Fregar. 2.50 1. 20 48.00 

Promedio 29.59 

PRODUCTOS CONGELADOS 

Vegetales combinados 500 g.--------------------------------:----

Papas ·a la francesa 500 g.-------------------------------------
Granos de elote 500 g.----------------------------------------

Una vez confrontado el tema sobre precios tanto de marca 

libre como de marca conv~ncional encontrado¿ en la~ diferentes 

tiendas de auto~ervi~io que son ~~jeto de nuestro estudio~ .se· 

enunci"a·r~n en el siguiente capitulo las investigaciones Que· ·se 

han realizado en México sobre el tema de marcas libre •.. as1 •ismo· 

se discutirA 1 a similitud que guardan. con la presente· 

investigación. 



La información anterior nos permitió llegar a las siguientes 

importantes conclusiones: 

De la lista de productos olegidoo para · estudios 

fueron encontrados los siguientes: 

CADENA COMERCIAL 

Aurrer6 

Comercial.Mexicana 

Gigante 

No DE PRODUCI'OS 

41 

23 

26 

Traducidos a porcentajes las cantidades quedaron como 

se indica a continuación: 

CADENA COMERCIAL 

Aurrerá 

Comercial Mexicana 

Gigante 

No DE PRODUCTOS 

100% 

56% 

63% 

o~ lo anterior podemos concluir que de las tres cadenas 

comerciales contempladas en nuestro estudio. Aurrerá cuenta 

r.on el mayor número de productos de marca libre 

seleccionados: Gigante le sigue en segundo lugar y por 

último Comercial Mexicana es la tienda que ofrece menor 

cantidD.d de productos de marca libre al consumidor·. 

Esta situación la podemos apreciar de maneia m6a 

objetiva en la gráfica que se muestra :a continuaci~n. 

67 



Porcentajes de productos encontrados 

/1 
120% ( .1 

1 

100% 

80% 

60% 

40% 

207. 

0% 
TIENDAS 

~ 
.... 1 

flTiilll AURRERA ~COMERCIAL MEXICANA 1::3 GIGANTE 

"' M 



Al _.estudiar los productos. de le cadena comsrcial 

Aurrer6 pudimo.S observar los siguientes promedios en los 

porcentajes de precios entre los·productos de marca libre y 

los de marca convencional: 

GRUPO DE PRODUCTOS PROMEDIO 

Perfumeria 4.15% 

Lácteos 7. 05% 

Productos enlatados 19. 42% 

Bebidas 8. 50% 

Botanas 12.13% 

Abarrotes 13. 84% 

Productos desechables 24. 05% 

Productos de limpieza 1?. 40% 

Productos congelados 24. 92% 

Del cuadro anterior podemos observar que en la tienda 

Aurrera existe la mayor diferencia de precio entre los 

productos de marca libre y de marca convencional en el grupo 

de productos de alimentos congelados y l~ menor diferencia 

la encontramos en el grupo de productos lácteos. 

Estn situación la podemos observar mejor en la gr~fica 

que se encuentra a cont1nuaci6n. 
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Al estudiar los productos de la cadena de tiendas 

Comercial Me:Xicana. pudimos observar los siguientes 

promedios en los porcentajes da diferencia entre los 

productos de marca libre y los de marca convencional: 

GRUPO DE PRODUC'I'OS PROMEDIO 

============================================================ 
Perfumeria 

L6cteos 

Productos enlatados 20.51% 

Bebidas 2.24% 

Botanas 

Abarrotes 14. 43% 

Producºtos ·desechables 22.06% 

Productos de limpieza 18.40% 

Productos congelados 

Del cuadro anterior podemos observllr 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 productOs desrechables y le menor di lerencia 

la eOcontramos en el grupo de Bebides. 

Podemos observar visualmente esta informaci6n en la 

gráfiCa mostr~da enseguida: 
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Al estudiar los productos de la cadena comercial 

Gigante pudimos observar los siguientes promedios en los 

pcircentajes de difgrencia entre los productos de marca libre 

y los de marca convencional: 

GRUPO DE PRODUcros PROMEDIO 

Perfumeria 4.86% 

Lácteos 

Productos enlatados 1?. 04% 

Bebidas 10. 67" 

Botanas 29. º"" 
Abarrotes 12.70" 

Productos desechables 18. 36" 

Productos de limpiez.a 29.59" 

Productos congelados 

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 conv~ncional en el grupo 

de productos para limpieza y la menor diferencia la 

encontramos en el grupo de productos de Perfumería. 

En l~ graficü mostrada ~ continuar.ión podemos obs~rvar 

Eof• m¿,jol' f•n-ma asta ,i.niormacion. 
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cuandO 9e arializó la información obtenida del grupo de 

productos de Perfu•eria encontramos los siguientes-. 

promedios en los porcentajes de diferencia& de precios entre 

los productos de marca libre y los de marca convencional. 

CADENA COMERCIAL 

Aurrerá 

Comercial Mexicana 

Gigante 

PROMEDIO 

4.15 .. 

4 .86 .. 

====e======================================================= 

En las cifras anteriores •e indica que la mayor. 

diferencia de pi'ecio entre los productos da marca libt• y 

marca convencional en el grupo de perfuaeria pod•mos 

localizarla en las tiendas Gi9ant~. 

La grafica que se muestra enseguida marca 

diferencia. 

••ta 
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Al observar la información obtenida del grupo da 

productos L~cteoe 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 

Aurrer~ 7.05% 

Comercial Mexicana 

Gigante 

En las cifres anteriores se indica que la mayor 

diferenciei de precio entre los productos de Marca libre y 

marca convencional en e~ grupo de productos ~4cteos podamos 

encontrarlo en las tiendas Aurrerá. pues es la ~nica cadena 

comercial. que expende, estos productos en su modalidad d.e 

marca libre. 

Lo anterior lo podemos observer en la gr4fic8 que •e 

muestrb e continuación. 
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ESTA 
SAL!ii 

TESIS 
DE lA 

ND DEBE 
~IELl6TECA 

Cuando se analizó la información obtenida del grupo de 

·Productc.:::: Enl11tadoe encontramos los siguientes promedios 

en los !"'orcentajes de di!erenci.as de precios entre los 

productos de marca libre y los de marca convencional. 

CADENA COMERCIAL PROMEDIO 

Aurrerá 19.42% 

Comercial Mexicana 20.51% 

Gigante 1?.04% 

En las cifras únteriores se indica que la mayor 

diferencia de precio entre los productos de marca libre y 

marca convencional en el grupo de Productos E.nlatedoe 

podemos encontrarla en las tiendas Comercial Mexicana. 

La gr~fica que se muestra enseguida ruarca esta 

diferenci.:i. 
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Al observar la información obtenida del grupo de 

Bebidas encontramos los siguientes promedios en lov 

porcentajes de diferencia de precios entre los productos dY 

marca libre y los de marca convencional: 

CADENA COMERCIAL 

Aurrer6 

Comercial Mexicana 

Giganta 

PROMEDIO 

8.05% 

2.24% 

10.6?% 

En las cifrds anterio~as se indica que la mayor 

d1 ferencia de pi"eéio entre los productos de Marca libre y 

marca convencional en el grupo de Bebidas podemos 

encontrarlo en las tiendas Gigante. 

Lo anterior lo podemos observar en la gr6fice que .se 

muestra a con~inuación. 
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Cuando se analizó la información obtenida del grupo de 

Botanas encontramos los siguientes promedios en los 

porCentajes de diferencias da precios entre los productos de 

marca libre y los de marca convencional. 

CADENA COMERCIAL 

Aurrerá 

Comercial Mexicana 

Gigante 

PROMEDIO 

12. 13% 

29. 04% 

============r=============================================== 

En las cifras anteriores se indica que la mayor 

diferencia de precio entre los productos de marca libre y 

marcc:t convencional en el grupo de Botan•• podemos 

encontrarla en las tiendas Gigante. 

La gr8fica que se muestra enseguida marca 

diferencia. 
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Al observar la información obtenida del grupo de 

Abarrotes encontramos los siguientes promedioS 60 los 

porcentajes de diferencia de precios entre los productos de 

marca libre y los de marca convencional: 

CADENA COMERCIAL 

Aurrer~ 

comercial Mexicana 

Gigante 

PROMEDIO 

13.82% 

14. 43% 

12.70% 

En las cifras anteriores se indice que la mayor 

diferencia de precio entre los proc::luctos de Marca libre y 

marca convencional en el grupo de productos de Abarrotas 

podemos encontrar lo ar1 las. t:ieracJcSs Cotnei: c.icSl M".itic:c:sna. 

Lo anterior lo podemos observar en la gráfica que se 

muestra a con~inuación. 

85 



16 .. -

14''9" 

12~-1. 
10t.· 

ª" 
6t. 

4t. 

21. -

ABARROTES 
Diferencias en Promedio de Precios 

º" 1/ ¡:<'p''r<:~::, ::>>V I 

Promedio 

[-:- ] Aurrera ~ Comercial MeJticana D Gig¡inte 

.. 
"' 

;::.: 



Cuando se analizó la información obtenida del grupo de 

Productos Desachabloo encontramos los siguientes promedios 

en ·1os porcentajes de diferencias d& precios entra los 

productos de marca libre y los de marca convencional. 

CADENA CCMERCIAL 

A.urrerá 

Comercial Mexicana 

Gigante 

PROMEDIO 

24.05% 

22.06% 

18.36% 

En las cifras anteriores se indica que la mayor 

diferencia de precio entre los productos de marca libre y 

marca convencional ·an el grupo de Productos Desechables 

podemos encontrarla en las tiendas Aurrera. 

La g;jfica que se muestra enseguida marca 

diferencia. 

esta 
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Al observar la información 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 

>.urrerá 

Comercial Mexicana 

Gigante 

En las cifras 

diferencia Co . precio 

anteriores 

PROMEDIO 

17. 40% 

18. "º" 
29.59% 

indica 

entre los productos de 

que la mayor 

Marca libre y 

marca convencional en el grupo de Productos para Limpiez:s 

npodemos encontrarlo en las tiendas Gigante. 

Lo anterior lo podemos observar en la gr6fica que se 

muestra a continuación. 
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Cuando se analizó la información obtenida del grupo de 

Productos congelados 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 

Aurrer4 2~.92" 

Comercial Mexicana 

Gigante 

En las cifras anteriores se indica que la mayor 

diferencia de precio entre los productos de marca libre y 

marca convencional en el grupo rie Productofl Congelados 

podemos encontrarla en las tiendas Aurrer4, pues es la unica 

cadena que ofrece este tipo de productos ~n marca libre 

La gr4fica qua se muestra enseguida marca 

diferencia. 

·ªª~ª. 

91 



Productos congelados 
Diferencias en Promedio de Precios 

/ 
/ 

30% -.¡/. 
25% .. 

203· 

15% 

10'1'. -

5% 
/ 

,,,,," 0%- !•.t·! 

// /,/ 

Promedio 

[filTIT:il Aurrera ~ Comercial Mexicana D Gigante 

"' .. 



CAPll'ULO IV 

MARCA LIBRE V MARCA CONVENCIONAL * 
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4. ESTUDIOS PUBLICADOS SOBRE MARCA LIBRE MARCA CONVENCIONAL 

Una vez presentados los pilares teórico-conceptuales 

que constituyen la proble•atica de esta investigación, se 

procedera a presentar en este cap1tulo 

publicado sobre las mar.cas libre que 

los estudios que se han 

han llevado los 

consumidore·s a tener una opción mAs en el mercado. 

Para tal efecto, se recabó información de algunas 

tesis: la primera en la cual hemos basado nuestro estudio sobre 

marcas libre y convencional que 

productos de marca libre frente 

convencional" y las subsecuentes 

siguiente información. 

se titula 11 La imagen de los 

a los productos de marca 

de las cuales obtuvimos la 
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4.1. INVESTIGACIONES SOBRE MARCAS LIBRES EN MEXICO 

Las marcas libres como fenOmeno mercadolOgico han 

proliferado exhaustivamente desde su nacimiento, tanto con nuevas 

11neas como 

establecidas. 

través de constantes extensiones de las ya 

Desafortunadamente, la literatura referente a este tema no 

parece seguir la misma tendencia. El interesante concepto que 

plantean las marcas libres parece estar olvidado por los 

investigadores, quienes hasta el momento parecen haberse centrado 

exclusivamente en la expan.siOn de estos productos, generando 

investigaciones que se limitan a enunciar lo que es una marca 

libre y sus antecedentes histOricos. 

De tal manera, la investigaci.On sobre las marcas libres se 

ha visto limitada, por lo que resulta importante, antes de 

proceder al objeto de estudio que aqu1 se plan.tea, profundiZar en 

que se ha hecho para conocer lo que los productos de marca libre 

son en el mercado mexicano. Encontramos como referencia dos tesis 

de Licenciatura: la primera de ellas, "Origenes y Perspectiva~·de 

los Poroductos Libres• (17) la segunda, ''Las Mafcas Libres 

17 Juan 11. Arciga Zavala, "Orige.!)_~~~rspectivas de ·los . 
Productos Libr~s· (~esis de Licenciatura, Unive~sidad Nacional· 

·AutOnoma de México, 1979). 
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como un Nuevo Proceso Mercadol6gi~o" ( 1.Sl, para efectos de 

esclarecer qué tipo de investi~~cione~ se .plantearon en las 

citadas Tesis, se hablarA a continuación de ellas en forma breve. 

·La parte medular de la Tesis "Orígenes y Perspectivas de los 

Productos Libres•• estA en su orientaci6n. En este aspecto, ese 

trabajo se avoca hacia el conocimiento en términos generales de 

lo que es un produto de marca libre y sus antecedentes, as1 como 

la entrada de los primeros productos de marca libre del mercado 

mexicano: los ºProductos de Marcas libresº de la cadena de 

autoservicios nacional 11 AurrerA 11
• 

De esta manera, la Tesis de Arciga Zavala se concentra en 

conocer lo que es necesario hacer para lanzar al mercado 

cualesquier producto y, como un aspecto secundario, a conocer lo 

que en términos generales opinan los consumidores acerca d~ los 

productos de marca libre. 

La Tesis ''Las Marcas Libres Como Un ttuevo Proceso 

Mercadologico" Antonio Bustamante y Eduardo Antonio Mendoza 

Benavid~z tuvo como objeto ruostrar los pasos previos al 

lanzamiento de los 11 Productos de Marcas Libres'1 de la cadena 

11 Aurrer~". sus antecendentes históricos y una ivestigaci6n 

complementarla acerca del posicionamiento de los productos.·del 

novedoso concepto. 

18 Jesós A. Bustamante F. y Eduardo· A. Mendoza Benavide~ 
ºLas Marcas l: i~.!:.~.~~!J Nuevo Proc_e50 Mercadol bgicoº (Tes'j s de 
Licenciatura, Universidad Iberoamericana •. 1981)~. 
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Como se puede apreciar en los pArrafos anteriores, existe 

cierta similitud entre esta Tesis y la presentada por Juan 

Anto·nio Arciga Zavala, ya que ambas toman co110 punto principal a 

los "Productos de Marcas Libres 11 tienen como aspecto de mayor 

importancia los pasos previos a su lanza•iento en México, y 

plantean como un segundo aspecto una investigación que tiene por 

objeto conocer los datos mAs relevantes de opinión de los 

consumidores acerca de los ''Productos de Marcas Libres" de 

"Aurrer6". 

Finalmente, solo resta puntualizar que la investigación de 

Juan Antonio Arciga Zavala y el sondeo de Jesos A. Bustamante y 

Eduardo A. Hendoza Benavides tienen varios puntos comunes que las 

distinguen de la investigación aqui planteada y que permitieron 

el enrequ1cimlento de la Tesis que aqul se presenta. 



CAPITULO V 

*TRABA.JO DE CAMPO E 

llNTERPRETACION DE RESULTADOS* 



S. TRABAJO DE CAMPO E INT~RPRETACION DE RESULTADOS 

A continuación mostraremos los resultados obtenidos en la 

aplicación de la encuesta (ver anexo metodológico). 

99 

Se pretende representar textual y graficamente las 

respuestas a las diferentes preguntas como son: 

CONOCE PRODUCTOS DE MARCA LIBRE. 

EXISTE DIFERENCIA DE PRECIO ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCA 

LIBRE V MARCA CONVENCIONAL. 

EXISTE DIFERENCIA EN CALIDAD ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCA 

LIBRE V CONVENCIONAL. 

DATOS SDCJOECONOMICOS GENERALES DE LOS ENTREVISTADOS. 

· . .., .-



Al cuestionarles a las personas entrevistadas 

sobre si conocían algun producto de marca libre: los 

encuestados tenian dos opciones de con testació'n: SI y NO. 

veamos a continuación cuales fueron las respuestas a estas 

preguntas 

Respuesta No de Respuestas Porcente:je 

NO 

SI 95 

TOTAL 100 

De lo anterior podemos deducir que una gr4n 

mayoria de las peraohaa que colaboraron con .este: ••tudio 

conoce los producto& .do Marca Libr•. tal comO 'puede·. 

apreciarse en la gráfica.siguiente. 
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Al preguntarsele a los encuestados que productos 

de marca libre conocían. las personas tenían que mencionar 6 

de ellos. Sus respuestas están concentradas en el siguiente 

cuadro: 

Respuesta 

Servilletais 

J?ispel Higiénico 

AtGn 

Detergente 

Blanqueador 

Aceite 

Duraznos en Almibar· 

TOTAL 

No de Respuestas 

24 

21 

20 

12 

95 

Porcentaje 

25 

22 

21 

11 

8 

100" 

Las cantidades arriba descritas nos hacen concluir 

que los consumidorea tienen en la categoría de productos·mas 

conocidos de marca libre a llls Servilletas de papel. tal 

cuál puede observarse en la gráfica que a continuación se 

muestra. 
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En la encuesta praticada existió también la 

pregunta que buscaba conoCer en que tienda los entrevistados 

_acostwnbraban comprar sus bienes de desp9nsa. Los resultados 

lo• t•nem.os •nseguida: 

Aurrerll 

Gi9aat• 

CO..rciel Mexicana 

Otro• 

TOTAL 

No de Respuestas 

53 

22 

18 

95 

Porcentaje 

56 .. 

Como podemos observar en el cuadro de arriba' y en 

la grÓfica de la siguiente página la mayoria de los 

consumidores adquieren sus productos de despensa la 

caUena de tiendas Aurrerá: mas de la mitad de los 

entrevistados. por lo que podemos concluir que es la tienda 

de mayor preferencia para las personas estudiadas. 
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Al cuestionarles a las personas entrevistadas 

sobre si conocian los productos de marca libre de las 

cadenzss de tiendas Aurrera.-. Comercial Mexicana y <:agente; 

!os encuestados tenian dos opciones de con testación: St y 

NO. veamos a continuación cuales fueron las t"eepuestas a 

estas preguntas 

Respuesta 

SI 

NO 

TOTAL 

GIGANTE 

Respuesta 

SI 

NO 

TOTAL 

No de Respuestas 

95 

95 

No de Respuestas 

88 

95 

Porcontajo 

100" 

º" 

Porcentaje 

92 ... 

ª" 

100%' 
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COMERCIAL MEXICANA 

Respuesta 

SI 

NO 

TOTAL 

No de Respuestas 

82 

13 

95 

Porcentaje 

100" 

De las respuestas a este pre~unta podemo• concluir 

que la merca libre de mayor identificación pare. •l 

consumidor •• la marca A.urrerá pue• todo• lo• •ncue•tad~• 

respondieron tener conocimiento de ••ta aerca, aientraa que 

en el resto de les cadena• comercial•• el porcentaje de 

reconomimiento fue alto. pero no tanto como con ••ta me~ca. 
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En la encuesta praticada existió también la 

pregunta que buscaba conocer si el consumidor consideraba si 

existia alguna difE'r"'n<:"il'l dP prPr.io Pnt:'!"'!? !09' l)!"odnct;~~ det 

marca libre y marca convencional. Los resultados los tenemos 

enseguida; 

Respuesta 

SI 

NO 

TOTAL 

No de Respuestas 

85 

10 

95 

Porcentaje 

89% 

J.1% 

100" 

Les cantidades arriba descritas nos hacen concluir 

que los consumidores· piensan su mayoria que si existe 

diferencia de precio entre la marca libre y la marca 

convencional. tal cual puede observarse en la gráfica q~e a 

continuación se muestra. 
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Al cuestionarles a las personas entrevistadas que 

respondieron que si existía una diferencia en el precios 

sobre que productos eran mas económicos si los de marca 

libre o los de marca convencionalnos contestaron lo que se 

indica a continuacidn: 

Respuesta No de Respuestas Porcentaje 

Marca Libre 91 95" 

Marca .Convencional s .. 

TOTAL 95 100" 

De lo ant•rior podemo• deducir que una g~an 

mayoría de las peraonas que colaboraron con este ••tudio 

considere que los productos de 

econ6m1cos. tal cerno puede apreciarse en la c;l~.s.fi.ca 

siguiente. 
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Al preguntarsalo a los encuestados qua a que 

cre!an qua se debía la diferencia da precio entre los 

productos de merca libra y marca c~.:mvencional estos dieron 

diferentos contestaciones. Sus principales respuestas están 

concentradas en el siguiente cuadro: 

Respuesta No de Respuestas Porcentaje 

No hacen publicidad 23 .. 

No gastan en envases 

especiales 18 

Producen ellos mi•mos 48 56 .. 

TOTAL 85 100 .. 

Las cantidades arriba descritas nos hacen concluir 

qua los conaumidorea creen que· las propias cadena• elaboran 

sus productos y que por ello tienen opor1:unidad d• vender 

más barato. pero recordemos qu• la• cadena• ".omerc~al•• ~~ 

limitan a ponerle la etiqueta al producto que otra· .. pr•8a 

les ~anufactura. &in embargo esta es la opinidn de lo 

mayoría de los encuestado• tel cuel pu•d• obaervar••.· en lá 

9rdfica que e cont.inuación se mu••tra. 
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En la encuesta practicada existid tambiJn la. 

pregunta que buscaba conocer si el consumidor consideraba si 

existía alguna diferencia de calidad entre los productos de 

marca libre y marca convencional. Los resultados los tenemos 

enseguida: 

Respuesta 

SI 

NO 

TOTAL 

No de Respuestas Porcentaje 

95 100 .. 

Las cantidades arriba descritas nos hacen concluir 

que mas de la mitad de loa con•umidoros pien•an que •i 

existe diferencia de calidad entre la marca libre y la marca 

convencional. tal cual puede observar•& en la gráfica qu• a 

continuación•• muestra. 
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Al cuestionarles a las personas entrevistadas que 

iespondieron que si existía una diferencia en la calidad que 

productos eran d~ mejor -~ si los de marca libre o los 

de marca convencional nos contestaron lo que se indica a 

continuación: 

Respuesta No de Respuestas Porcentaje 

Marca Libre 2 3% 

Marca Convencional 59 97% 

'l'OTAL ,;1 

Da lo anterior podemos deducir que una gran 

mayoría de las personas que colaboraron con este estudio 

considera que los productos de Marca Convencional son, los 

de mejor calidad. tal como puede ·apreciar•• en ~~ g~áfica 

siguiente. 

1 17 
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Lao respuestas a esta pregunta junto con una de la 

sección de datos socioeconómico~ representan el principal 

intr.umento de comprobación de hipótesis ya que conoceremos 

que cantidad da productos de marca libre consumen dentro de 

sus productos de despensa. Al respecto los encuestados 

tenían las siguientes opciones 50%, 30%. 15%. menos del 15%. 

Los entrevistados contestaron lo siguiente: 

Respuesta No de Respuestas 

so .. 

15 

manos del 15% 25 

TOTAL 95 

Porcentaje 

? .. 

16 .. 

so .. 

27 .. 

100 .. 

Podemos observar que la mitad de las . p~r•onas 

entrevistadas acoetumbran comprar alrededor 'd•l 15"- d•· 9us 

productos de dvepens~ en productos de marca libre. 

J t 9 



DATOS SOCIOECONOMICOS 

A. continuación sa expresan los rasul tados de los 

datos soeioeconómicos de los encuestados 

EDAD 

1ó " 25 afies 

26 " 25 .3ños 

36 " 45 años 

46 " 55 anos 

56 o m8s 

tot4.J 

OCUPACION 

A.ma de Ca&a 

Estudiante 

Empleado 

Otro 

t°Cl&"r!lj 

ESCOLARIDAD 

Ensañam:a !:n;sic:i. 

Educación medie 

Educación superior 

tC1t'4./ 

34 

41 

10 

100 

64 

21 

11 

100 

46 

o 

100 

,,. 
34 .. 

41 .. 

10 .. 

8 .. 

100 .. 

120 



TAMAÑO DE LA FAMILIA 

Dos personas 

Tres personas 

Cuatro personas 

Cinco personas 

Seis personaR o mas 

eot-41 

INGRESO FAMILIAR• 

Menos da $900. 00 

$801.00 a $1.500.00 

$1.~0l a S 3,000.00 

M~s de $3.000.00 

t1....,t4J 

U•t•d producto• de sarco. ltbr•?' 

12 

35 

43 

100 

24 

35 

13 

95 

3% 

12% 

35% 

43% 

7% 

100% 

25% 

37% 

14% 

100% 

121 
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CONCLUSIONES 



En este apartado se buscarA hacer un resumen de los 

principales aspectos analizados en este trabajo. 

Recordemos primeramente que al hablar de AdministraciOn nos 

referimos, en las palabras de Samuel c. Certo al "Proceso de 

alcanzar metas organizacionales trabajando con y por medio de 

personas y otros recursos organizacionales 11
• 

Entre estos recursos se encuentra la mercadotecnia quien 

segón Peter Oruker busca "Conocer y comprender al consumidor tan 

bien que el producto o servicio satisfaga sus necesidades y se 

venda sin promoción alguna". 

Uno de los principales elementos de la Mercadotecnia es el 

producto. Algo que caracteriza al producto es la marca, 

entendemos como marca al "Hombre. término, signo, ~1~bolo o 

diseño, o una combinación de ellos que intente identificar los 

bienes o servicios de un vendedor o un grupo de vendedores y 

diferenciarlos de los de sus competidores", segdn la AsociaciOn 

Americana de Mercadotecnia. 

Hasta 1976 la ónica modalidad conocida de Marca era la que 

identificaba al productor pero es en Abril de ese mismo año 

cuando en Francia surge el concepto revoluctonari~.de Marca;Libre 
... 

que identificaba ya no al productor sino a la cadena de tiendas 

que expendla estos productos. 



Esta idea se extendió toda Europa y posteriormente a 

Estados Unidos de donde nos llega esta innovación para el mercado 

mexicano en el año de lg7s, siendo pionera en este aspecto la 

cadena de tiendas AurrerA Y. continuando con esta idea otras 

cadenas como son Gigante y Comercial Mexicana. 

En les ~ltimos años, hemos visto que ha crecido enormemente 

el numero de productos de Harca Libre que se ofrecen en las 

tiendas comerciales; siempre, con la caracter1stica de mantener 

precios mas bajos que los que mantienen las marcas convecionales 

(aunque segan vemos en el estudio realizado en el análisis de 

precios , esto no sucede en todos los casos). 

Veamos continuación 

premisa anterior es verdadera, 

en la gráfica siguiente,. si la 

segun la practica de observación 

realizada y detallada en el capitulo III. 



CONCENTAADO 

DIFERENCIAS DE PRECIOS POR PRODUCTOS 

AURRERA COM.MEXICANA GIGANTE 

Perfumería 4.2% 4 .9% 

Lácteos 7.1% o 

Enlatados 19.4% 20. 5% 17.0% 

Bebidas 8. 5% 2.2% 10. 7% 

:Botanas 12 .1% 29.0% 

Abarrot,,;,s 1~.e% 1~.4% .!3.7~ 

Desecha bles 24.1% 22. 1% 18.4% 

Limpieza 17.4% l,8. 4% 29.6% 

Congelados 24.9% o 



CONCENTRADO 
Diferencias de precios por productos 

Porcentaje 
35% 

.303. 

25% 

-·~-

··· ···· ~- ri_-1 
20%. 

15% ¡1 . . 

10%! .. . 
5"'.. ... . ; ::. 

º~ f']UIJ:_~¡-·j T--:7:-+ 

l'NfumerllL.acteosEnlatadosBebldas Botanas Abar role Desech. 1 implezaonge!e.dos 

Productos 

1.·:0:::1 Aurrera r:a Comercial Mexicana [: J Git;:ante 



Como podemos observar en todas las categor1as de productos 

estudiadas es mayor el precio de marca convencional que el de 

marca libre. 

La menor diferencia dP. precio la encontramos en los 

articules de perfumer1a que oscilan entre un 4% de la cadena de 

autoservicios Gigante, y 5% de las tiendas AurrerA. 

La mayor diferencia en precio la localizamos en los 

productos de limpieza para la tienda Gfgante donde el consumidor 

obtendrA un ahorro del 29% si compra productos de marca libre en 

lugar de los de marca convencional. Otra de las lineas con mayor 

ahorro, también en las tiendas Gigante, es la de botanas donde la 

difere·ncia es del 28% . 

Debemos aclarar . que ésto no significa que las tiend~s 

Gigante venda mAs barato, pués si observamos con detenimiento los 

precios obtenidos en la practica de observac!ón (ver capitulo 

111), nos daremos cuenta que los precios mA~ bajos los tiene la 

tienda AurrerA. Lo que ocurre es que en las tiendas Gigante 

existe la mayor diferencia de precios e'ltre la marca lib_re y. la 

marca convencional, aunque ninguno de los dos sea necesar·iame_nte 

el mAs bajo del mercado. 



Para llevar a cabo la comprobación de hipótesis qua 

sustenta: 

! 'Mientras menor sea el nivel de ingreso de las familias 

mayor será la tendencia de estas a adquirir productos de 

marca libre• • 

Se procedió a cruzar la informaciOn correspondiente 

al nivel de ingresos y al porcentaje de consumo de marca 

libre en su despensa. En la tabla siguiente mostrarnos los 

resultados obtenidos; 

R E S P U E S T A S 

- N$BDO 

NSBOO e NSl.500 

1181 .. 500 • NSJ.ooo 

_.,. NSJ.DOO 

roc11J 

50% 

15 

15" 

12 

22 

•• 

10 

25 

24 

35 

13 

95 



p o R e E ~· T A J E 

(In .rahlciÓn al 1n9reao ran.111ar) 

~ COD•\l.l!ID 
Insr. • au d••p•n•a 50X JOX 15" -lS::S: tot11J 
Famll 

• NSBOO 224 264 394 "" lOOX 

NSBOO a HSl,500 e:.:: 17%: 50% 25" lDDX 

N$1.SOO a NSJ.000 8% "'" 29" 100" 

+ NSJ.000 15X 39" 46%: 100" 

P O R C E N T A J E 

(In r.lacto'n al porc:•ntaje d• conau.o) 

'º" 15% -15" 

40%: 19" 12" 

NSBDD a NSl.500 26% 25". 24" 

NSl.500 11 NSJ.000 20%: 46" 40:1;·· 

+ NSJ,000 14% 10" 24" 

tot11J 100::.: 100~; 



Ingreso familiar y porcentaje de consumo 

70'l'a 

60'1!. 

50'!!.-

40'1's -

Porciento 

50'1ft despensa 30'1ft despensa 15'1ft despensa 

Porcentaje de consumo 

HillTI - 1aoo.oo 

Fs.:1 S1.500 a 13.ooo 

E2J '800 a S1,1500 

~. '3.000 

. Porcen.taje en.retal ingrHO famlllar 

menos 15'l'. 



Ingreso familiar y porcentaje de consumo 
Porciento 

80'1'. 

O'J'. Jli'T:i!lf·C::j : i;:;,;::;¡;:jJ--=jll!:l!f::·==j· · ·tS¡:St==F<j" :~j .: t:SS>'lh 

$80Q a $1500 $1500 a $3000 Mas de $3000 

Ingreso familiar 

B 50,¡, dé su dMpenea 

D 1i;,¡, de au deapenea 

.. :.~n relaclon al porcentaje de consumo 

E8 30,¡, de au deapenaa 

~ menoe 15'!1. 



Con la información que antecede a ésta, hemos verificado que 

los hechos observados concuerdan con la hipótesis propuesta. 

Es asl, como nos pudimos percatar de que las familias que 

tienen . ingresos de menos de N$300.00 consumen en un 67% los 

productos de marca libre, aquellos cuyo ingreso es de N$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 altimo, los que reciben m4s de N$3000.00 generalmente 

consumen productos de marca libre en una escala muy por debajo de 

las anteriores, aproximadamente su consu•o es de un 9% • 

Por lo tanto, la preferencia de los consumidores poblanos 

por adqurir productos de marca libre, esta 11as marcada en 

aquellos cuyoi ingresos económicos mensuales son mAs bajos. 

Es por esta razón, 

objeto de nuestro estudio 

categorias de productos 

que las cadenas comerciales que son 

se dan a la tarea de ofrecer. mas 

de marc~ propia, para satisf~cer 

plenamente esa demanda latente. 



ANEXO METODOLOGICO 



M ~ ! Q Q Q h Q § l f Q 

A fin de llevar a cabo una adecuada comprobación de 

hipótesis estima.nos conveniente utilizar los siguient•s 

instrumentos: 

1, Investigació~ Documental: Se realizó en base a las 

publicaci~nes tales como libros, revistas, periódicos, 

etc. que puedan por su contenido ser de ayuda para la 

elaboración de esta tesis. 

Para ello se empleó el método de anAlisis de 

documento, propuesto por el Dr. ·Felipe Pardina y 

denominado Método ClAsico, que consiste en un an61isis 

. interno y externo del documento. El pri•ero, a fin de 

extraer datos del documento mis•o y el segundo; los 

datos que puedan extraerse del docu•ento pero de 

fuentes distintas a él. Prescindi•os de los •étodos 

de anAlisis ~urldico y psicológico por no contar con la 

utilidad necesaria para ··1a realización del presente 

trabajo. 

2. ~: Se eupleó la encuesta como 

principal método de comprobación de hipótesis. ;Pa~a 

ello se siguieron los siguientes lineamientos: 



a). Selección de la muestra; se hizo en base al método 

de muestreo aleatorio simple sin reemplazo. 

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

por 100 elementos. 

e). Elementos de la muestra; se encuestó al póblico en 

general principalmente la salida de tiendas de 

autoservicio. 

d). Determinación temporal del muestreo; se realizó 

durante la primera quincena del mes de mayo de 1994. 

e). Determinación espacial del muestreo; Ciudad de 

Puebla. 



GUIA DE OBSERVACION 

UBICACION GEOGRAFICA: 

Centros comerciales: 

• Plaza San Pedro, locales Comercial Mexicana. Boulevar 

Norte. esquind Av. 15 d& mdyc.i. ?o&l.ila. Pl.lt:J. 

• Comercial Mexicana Centro. 5 sur entre 19 y 21 poniente. 

Puebla. Pue. 

• Plaza Donsdai . .locales Gigante. Boulevar 5 de mayo y Av. 

Oiaz Ordaz. Puebla. Pu~ 

• Gigante. Boulevar 5 de mayo.Puebla. Pue. 

• Plaza las Animas. Locales de Gigante. Boulevar Atl.ixco y 

Circuito Interior. Puebla. Pue. 

• Plaza Reforma, Aurrera. Prolongación reforma. Puebla. Pue. 

• Plaza Loreto, Bodega Aurrerá. Puebla. Pue. 

• Bodega Aurre8. 11 sur y 31 poniente, PUebla. Pue. 

UBICACION TEMPORAL DE LA OBSERVACION 

La observación sera llevada 8 cabo dur8nte la· 

segunda quincena del mes de abril de 1994. 

PROCEDIMIENTO 

Se, buscará de la liáta c;te produ~to~ preViam~n~9. 
. . ' . . . ; 

seleccionados !Os artículos que se e~cuentr.en > en·: el 

establecimiento visitado. se anotar~ el pr_e_cic;>: del·· producto .. 

de merca libre y de me.rea convencional; en' 'caeo.·· d9 ·no 



existir el primero no se anotará el segundo, pues no sería 

de utilidad esta .información. 

Se manejará un margen de tolerancia lo que a 

contenido se refiere entre la marca libre y la marca 

convencional de un 10% 

c~mparación entre ambos. 

fin de poder establecer una 



BUENOS DIAS <TARDES), EL PRESENTE CUESTIONARIO TIENE cono FINALIDAD 
RECABAR IHFORMACION SOBRE LOS PRODUCTOS DE nARCA LIBRE QUE SE El<PEN
DEN EH LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO, SUS RESPUESTAS SON DE GRAN AYUDA 
PARA NUESTRO TRABA.JO ESCOLAR, 

1. ~JHOCE UD. ALGUN PRODUCTO DE MARCA LIBRE? 
SI___ NO ___ . 

2, QUE PRODUCTOS DE MRCA LIBRE CONOCE USTED? 

A·~-------
D.~--------

B·-------~ 
E·-------~ 

c. ________ _ 
F. ________ _ 

3. EH QUE TIENDAS ACOSTUMBRA COMPRAR SUS BIENES DE DESPENSA? 
A. AURRERA ___ B. GIGANTE ___ C. COMERCIAL ME~ICAHA ___ _ 

D, OTRAS~-------------------------

4. CONOCE USTED O HA UISTO ESTAS MARCAS? 
A, AURRERA 
B, GIGANTE 

c. ~R~HfüL 

SI __ NO __ 

sI __ "º-
s1 __ NO __ 

~. EH GENERAL, CREE USTED QUE HAYA ALGUNA DIFERENCIA EH PRECIO 
ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE Y LOS DE MARCA CONUENCIO
HAL? 

SI ___ NO __ _ 

6. SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA, CUALES.SON.LOS nAS ECONOnICOS? 
A, MARCA LIBRE___ B, MARCA CONVENCIONAL ____ _ 

?, A QUE CREE USTED QUE SE DEBA DICHA DIFERENCIA? _______ _ 

e. EH GENERAL, CREE USTED QUE HAYA UNA DIFERENCIA EN CALIDAD 
ENTRE LOS PRODUCTOS l>E nARCA LIBRE Y LOS 1>.E ttARCA COHUEH
CIONAL? 

SI __ _ NO __ _ 

1, SI LA RESPUESTA ES AFIRMATIVA, CUALES SON DE nEJOR CALIDAD? 
A, MARCA LIBRE _____ _ B. MARCA CONUENCIOHAL _____ _ 



10, QUE CANTIDAD DE PRODUCTOS DE SU DESPENSA COttSUME QUE SEAH 
DE MARCA LIBRE? 
A.507. __ _ B.30x___ c.1sx___ D.-1sx __ _ 

DATOS SOClODEMOGRAFICOS 

11. ED.AD1 

A. 16-25 -- B. 26-35 
E. 56 O MAS --

12. OCUPAC10th 

A. AMA DE CASA --
B. ESTUDIANTE 

C.36-45 __ D.46-55 __ 

C. EMPLEADO __ 

D. OTRO 

13. ESCOLARIDAD/GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS1 
A. ENSEHANZA BASICA -- B. EDUCACIOH MEDIA __ 
c. EPUCAC!OH SUPERIOR 

14. TAMANO DE LA FAMILIA1 ---- PERSONAS 

15. INGRESO MENSUAL F A M 1 L 1 A R APROXIMADO 1 
A, MENOS DE N$ 600.00 
B. N$600. 00 A HSB00.00 

c. N•S01. 00 A Hl1~00,00 
D. NS1501.00 A Hf3000.00 
E, MAS DE Nf3000.00 

GRACIAS POR SU COLABORACION 
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