
"LOS PRODUCTOS ALIANZA EN 
EL SECTOR ALIMENTICIO" 

Seminario de Investigación Administrativa 
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE 

LICENCIADO EN ADMINISTRACION 

PRESENTAN 

ALFREDO CANETE VARGAS 

VICTOR HUGO RAMIREZ SANCHEZ 

JACOBO SANTOS SANTILLANA 

ASl•:SOR: J,IC. JORGE COJ,IN CONTRERAS 

MEXICO, D. F. 1985 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



INDICE 

PROLOGO 

C A P I T U L O l 

CAllACTERCSTICAS DEL PROGRAMA ALIANZA 

1. - ANTECEDENTES 

2. - . MARCO LEGAL 

3 .• - POLITICA DE ESTIMULOS A 

PRODUCCION 

4. - POLITICAS DE OPERACION 

LA 

PAG 

5 

5 

11 

15 

16 

A) Precios 17 
B) Productos 21 
C) Promoci6n y Publicidad · 30 
D) Canales de Distribuci6n- 31 

C A P l T U L O 11 

INVESTIGACION DE MERCADO PARA DETERMINAR 

l~IAGEN, HABITO OE COMPRA Y SITUACION EN 

EL MERCADO DE LOS PRODUCTOS "AJ,IANZA" 38 

1. - OBJETIVOS 4 O 

2.- llIPOTESIS 

3. - OEFINICION DEL PROBLEMA 

4. - ASPECTOS ESPECI FI COS 

5. - METO!lOLOGJ A 

4 1 

43 
43 
44 



A) Sondeo Prel imin:ir 

B) Determinaci6·n. del Universo 

C) Determinaci6n de. la Múé st ni 

D) Cuestionario 

E) Investigaci6n de Campq ' 

C A P T T U L O 111 

CONCLUSIONES· Y . RECOM~·NDACIONES 

~;~· 

1; - IMAGEN 

2 .·- HABITO DE COMPRA· ,,, . . ( '.. . 
~"~¡~ 

3,.- S~TUACION EN·EL.MERCADO 

. 4 • - REcOf.Ír:NDAC IONES . . . . . . . ' 

B I B L 1 O G R A F I A 

P AC • 

44 

49 

53 

56 

58 

iZ 

73 

92 

109 

123 

126 



PROLOGO 

En el desarrollo de nuestros estudios de l~ Licen~ia

t u r-:1 l' n i\dmin istrac i6n en la Facultad de Contadur fo y Adminis -

tr-LJci6n de la UNAM, siempre encontramos gran interés en el co
no,·imknto de ln Mercadotecnia. Interés __ quc, con el tiempo, -

ful' ¡¡ crccentánclo se con especial incl inaci6n al campo del abas -

w dC' :II imentos en México, donde existe una coyuntura muy ele U 

,::1d:1 en 1 a actual iclad. 

En ese tiempo, fue posible la integraci6n de este - -

,_,quipo de trnbajo. Sin duda, la identificaci6ti de ideales, y

nucstra f"ormaci6n social y el deseo de servir a nuestro p'aís, -

fueron esenciales pura llevar a cabo.conjuntamente este traba

jo. 

,\1 iniciar nuestro· Seminario de Jnvestigaci6n y comen 

profundizar en el' te~~ de ~bait~ de aliment~s, cibsor~a-: 
reo,; con preocupnci6n que el:morcndo de esos productos ~stabri -
presL'nt ;rndo córacter1st icas. ~üy particulares. Actualmente, la 

producci6n y su distribuci6n se dan en condiciones·dificiles,-



contr~<lictorins y totalmente <lintímicus. 

En México; la empresa pública cumple un papel impar - -
tante en el :1b,1sto de productos htisicos. Y es, precisamente, -
Ja Compañía Nacional de Subsistencias Populares (CONJ\SUPO), -
quien participa en ese rengl6n buscando la regulaci6n en ese -
mercado. J\ esta entidad le corresponde gran parte de la ins-
trumentaci6n operativa de la acci6n estatal en materia de ali
mentaci6n. 

Después de analizar el contexto general de CONASUPO y' 

ver sus m6ltiplcs programas, surgid la inquietud en nosotros '• 
por conocer a fondo el programa ALIASZA. Programa que rcpre-
scnta uno de los intentos más importantes del Estado para po-~ 
ner al alcance de los sectores de la poblaci6n menos fnvoreci-' 
dos, una gran variedad de productos btisicos a precios accesi~
blcs con marca propia. 

Muchos de los productos que ostenta esa marca, hablan 
sido en más de alguna ocasi6n consumidos por nosotros y, va- -' 
rias veces, hablamos tenido discusiones sobre la imagen de - -
ellos ante el consumidor. Pc:nsamos, sin mayor argumento, quc
cra evidente el descuido que se había tenido en mantener sus -
cualidades e imag~n. 

Existía entusiasmo en real i::ir una invest igaci6n ele -
mercado sobre los productos Alianza. El tema 1 o consicleramos
atractivo, sobre todo porque sus objetivos eran de alto conte
nido social. Quisimos saber qu' estaba pasando con esos pro-
duetos, respecto a imagen, h5bito de compra y situaci6n en el -
mercado. 

lk tal manera c¡ul•, llevamo~ a cabo unn invcstignci6n
en ese sentido, siempre deseosos ele cumplir con el rcquerimic.!l 



to académico con nuestro mayor esfuerzo y, al mismo tiempo, 
renllzar una modesta aportaci6n a esa problem~ticn de nuestro
pn1s con la mayor voluntad posible. 

Para efectos de presentaci6n, se ha <li1idido el trab! 
jo en tres capítulos. De los cuáles, el primero se aboca a e~ 
hozar un marco general de referencia del Programa Alianza, sus 
antecedentes y diferentes políticas de opcraci6n, n fin de co
nocer sus principales características. Lo que nos situar6 den 
tro del temo específico. Tocio ello, con un cartícter concep· · 
tunl v ele análisis, necesario para la investigaci6n. 

En el capítulo segundo, se plantean los objetivos y·
lns hip6tesis, y se expresan todos los pasos metodol6gicos rea 
1 i :a dos con una orientaci6n 16gica y secuencial. 

J;n el tercer capítulo, son los resultados de la inve~ 
tlgnci6n los elementos que analíticamente se detallan, compre! 
diémlose las conclusiones que podrían aliviar los princip.ales· 
problemas expuestos. 

Cabe seftalar que, todas las figuras y cuadros c6n in
formaciones estadísticas se incluyeron directamente en el tex
to y no en un apéndice, queriendo con ello, que el documento -
rucra ele la mayor comprensi6n y simplificaci6n posible. 

fü; menester, aprovechar estas líneas para expresar 
nuestra gratitud al Lic. Jorge Colin Contreras, por ~a .aseso-
ría que siempre nos brind6 con entusiasmo en el desarrollo dc
l'Sln in\•cst igaci6n. 

Asimismo, hubo muchas personas que nos auxiliaron en· 
Jiversos aspectos paru este fin, especialmente funcionarios -· 
del Sistcmu CONASUPO y de otras muchas instituciones. A ellos 



tumbi6n, expresarnos nuestro reconocimiento y gratitud. 

Finalmente, deseamos patentizar que lo rculiznci6n de 
este trabajo, nos permiti6 conocer cli\'ersns zonas deprimidns -
de la capital del país y áreas ndyncentcs. Fue, sin dud11, una 
extraordinaria experienc.ia que mucho pesa ahora en nuestra fo!:_ 

maci6n profesional y como entes comprometidos en la tar~a de -
mejorar lns condiciones de ~~xico. 

Concluir el trabajo fue muy satisfactorio y reconfor
tante. Sentimos que este paso fue fundamental en nuestro cono 
cimiento y es, a través de este esfuerzo, como pretc~demos cu~ 
minar nuestros estudios profesionales, para lo cual, po·nemos -
la presente a disposici6n del honorable jurado. 



e A p r T u L o I 

C:\H:\CTERISTICAS DEL PROGRAMA ALTANzA. 

En 0ste capítulo se pretende esbozar a grandes rasgos las .pri!]_ 

cipules características del Programa ALIANZA. Primeramente, -

''t' real iz6 una revisi6n de sus antecedentes y su marco legal, -
Sl' repasim sus polÍtkas de estímulos a la producci6n as1. como 

las correspondientes a su operaci6n. 

Con este análisis, se intenta dar un marco general donde se en 
cuc1Hr:i inmersa la invc:st igaci6n de mercado que nos ocupo. 

l. A N T E C E D E N T E S 

En este apartado, se hn considerado a la marca CONASUPO .c~ 

mo el primer antecedente de las marcas propias· deL·sector

p6bl ico. Como ~u nombre lo muestra correspond~ a:l~.Comp! 
nin Nacional de Subsistencias Populares, que ~s li cniidad 

del Estado, encargada del abasto popular ¿on·fínes.d~ reg~ 



(1 

laci6n en el mercado de nuestro país. 

Los objetivos generales de esta.empresa son los siguien- -

tes: 

a) "Proteger el. ingreso. agrícola y la producción de subsis 

ten e i ns popu !'ares (alim~ntos)". 

h) "(;arantizar a los consumiclorcs, directos o indusfr'iales, 

los productos básicos y su abasto pe~mane~te y suficie_!! 

te a precios estables". 

e) "Proteger la economía de los consum'icior~s de mcnore•s ré 

cursos 11
• Estos objeti.vo.s, se cumplen en base a cuntro

acciones. 

( l) 

l. "Los programas y actividades en e 1 comercio ngrope - -

cuario". 

2. "La transformación industrial de las cosechas nacio

nales y de importaciones que s~' consideran materias

primas para la producci6n de. alimentos". 

3. "El comercio al mayoreo y menudeo de subsistencias 

populares". 

4. "La prestación ele servicios ele. almacenamirnto de la

proelucci6n agrícola de consumo. directo o ele uso fa- -

hril, a~d como para los alimentos )'a proccsaclo!i 11 • -

( l) 

Compafita Nacional ele Subsistencias Populares. 
CONASUPO. México: 1983. 



(2) 

Dentro <le ese marco de objetivos, CONASUl'O comenzó a 

desarrollar un esfuerzo por promo\'cr un grupo de pr~ 

duetos bási.cos del rumo alimenticio, para ser distr.!_ 

hu'i<los bajo, J;i ·murca "CONAS!JPO'' t'll su .cadt'IHI de t it'll 

das en el añ~ <le,.,.l972. 

Con este<programa, se buscó' fundamentalmente lo si--
"'···: 

guíen.te.: < 

a) "Poner. al alcánce de los consumidores de ·escasos

recursos, productos básicos alimenticios a ~re- -

cios infcrfor!JS a los existentes en el mercado y

con· igual o superior valor alimenticio". 

b) '.'Apoyar el desarrollo .de la pequeña y mediana fo-· 

dustd.a". 

c) "Dejar. de depender de· algunas g'randes; empresas - -

que abast:edan Ú1e.ficlcntemente· íÍ1 sisteni~ de - -

tiendas".(2) 

Sin embargo, no fueron suficientes los esfuerzos. de CONASU 

PO en ese sentido. La distribución de productos se reali

zó a través de sus tiendas que cubrían solamente el 4% del 

mercado nacional de alimentos. Además de qúe, fue un red!!_ 

ciclo n6mero de pequefios y medianos indust~iales los que se 

incorporaron al programa que, por su tamaño, e~ ocnsiones

no alcanzaban a satisfacer las demandas, limitando por lo

mismo su crecimiento. 

Por otra parte, la gran industria no cooper6 en el progra· 

Compañ1a Nacional de Subsistencias Populares. Programa -· 
Nacional de Productos Básicos ~arca ALIANZA. México: 1978 
Plig. 8. 
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mu l'n form:1 total, al ver qul~ esta mnrcn ll' restaba merca
do n las suyas tradicionales. 

Otro organismo pionero de .las mnrcns propias en el mercado. 
alimenticio dentro <le] sector p6bllco fue el D!F _(Siste~a
para el Desarrollo Integral· de la Famil in), quien tambión
introdujo al mercado un grupo de productos básicos c6n un
a ]to valor nutricionni, bajo la marca "Dlr" aso.ciada a.la de 
"CONASUPO". 

De tal manera¡ que sí existieron esfuerzos prc~cdentes al
Programa ALIANZA'.por parte del sector público para introclu 

' ' -
cir productos de alto valor nutritivo y a precios acccsi-
bles para los sectores ccon6micamente débiles de la pobla· 
ci6n. No obstante, estos esfuerzos no fueron muy consis-
tentes, ya que nunca cxisti6 la coordinaci6n adecuada por
parte de los diferentes organismos para evitar la disncr-
si6n de marca. Es decir, no se realiz6 en su momento un -
programa integral de productos con marcn estatal, que per
mitiera al p6blico consumidor conocer los esfuerzos del Es 
tado para dotar de mínimos de bienestar en alimentos a los 
grupos más desfavorecidos. 

En los 61timos aftas, aumentar la oferta de productos bási
cos se ha convertido en una constante preocupaci6n del Go
bierno Federal, que se ha reflejado en la instauruci6n <le
divcrsos mecanismos operativos y de planes concreto~ oric~ 
tados hacia este fin. Tales acciones, se remontan a los · 
inicios de la pasada administr~ci6n cuando se reestructu-
ra el apnrato administrativo en forma integral y, poste- · 
riormente, se concibe el Sistema Alimentario Mcxicnno, el· 
Plan Global de ílesarrol lo 1980 -8Z y c1 Plan del Sector Co· 
marcio 1980-82. 



El Plan Global de llesarrol lo .1980-82 postul6 como una de -
sus prioridades fundamentales lu de los alimentos. Dentro 
de las diversas politicas seiinlndas en ese plan, resaltan
la~ corrcspondit>ntt•:; a ln pequeña y me<liana industria ¡¡uc
se contempla como el sujeta prioritario para efectos de es 
timulos fiscales y otros apoyos. 

Sin du<la, el Sistema Alimentario ~lexicano (S.A'.~I.), fue la 
estrategia programática intcrsectorial ~rirn integrar la -
producci6n, la distribuci6n y el consumo de productos bási 
cos. Por otra pnrte, los objetivos básicos del sector co· 
mercio seiial.ndos en su propio plan, se inscriben dentro dt> 
los mismos lineamientos contemplados en el Plan Global y -

el Sistema Alimentario Mexicano, nostulando que la orga~i
:.aci6n de la estructura comercial para el abasto popular,
regulada por el Estado, sea capaz de atender las necesida
des básicas de la poblaci6n. 

Expresl6n concreta de los planes antes mencionados, ha si
do el Programa de Productos B6sicos que vino a promover -
una mayor oferta de estos artículos con la participaci6n -
del Estado, industriales y comerciantes, para satisfacer -
mayormente las necesidades de la poblaci6n. 

Dentro de ese contexto, nace la expresi6n ALIANZA, como -
una aportaci6n de CONASUPO al programa de productos bási-
cos y de la cual surge el sistema de fabricaci6n, distri-
buci6n y comercializaci6n asociada de "Productos Básicos -
Al.IANZA". 

Este programa, donde se encuentran contemplados los linea
mientos que rigen los destinos de los "PRODUCTOS ALIANZA"
qucda constituido por decreto presidencial el 24 de cncro
de 1977, expresándose los siguientes objetivos: 
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"J:;·t imular Ja rcoricntaci6n de la rapacidad rirotluctiva de· 

la planta estatal industrial y privada hacia los productos 

que las clases populares requieren". 

- "Apoyar el 6ptimo aprovechamiento y ampl iaci6n, en su caso, 

de la capacidad instalada de produccidn de la pequefia y me 
<liana industria..,. 

~·.·:.·· .. 
"G«.rnntiz.ar a la;'pl'anta: i.n~~strial el acceso al mercado". 

- "Asegurar a los_ canales.ele comercializaci6n p(1blica y so-

cial, así como, ~Jp~queñ.o y mediano comercio privado, el -

surtimiento adecuado a sus necesidades". 

- "Abastecer el mercado, fundamenta.lmente al que corresponde 

a los grupos de menor ingreso, a los que habitan en regio

nes y localidades marginadas, con la oferta suficiente y -

oportuna, de calidad uniforme a precios accesible~". (3) 

(3) 

Para estimular la concertac i6n de convenios, la Secretar 1 a 

de Comercio otorg6 facilidades a los productores para la -

irnportaci6n de maquinaria, equipo, materias primas y dem~s 
insumos que se requerían para la producci6n. 

A partir del mes de Agosto de 1977, CONASUPO inicia la di~ 
tribuci6n dl' "PRODUCTOS AJ.IANZ:'\ 11 en todn la Repúblic<1, - -

ofreciendo en su primera etapa 17 productos a precios quc

en paquete darían un 10% de ahorro en relaci6n con precios 

oficiales. (De los 17 artículos iniciales, 14 de ellos - -

Compniiía Nacional ele Suh:-;istcncin:-; Populares. A~A~o/ll -
~~~_!!!!1_....c!E_ Pro~~!.'?.~ B6s i c.~:_\-1:_!~~~~. Ga ce t a CéJ , o:·-·: 
r1cxlco: 1980. J>ag. 20 
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<'r;111 L"Olllt':Hihlcs). 

De esta mnncra, CONASUPO daba resnuesta a la fuerte dcman
J:1 de productos b6sicos al imcnticios de la pohlaci6n urh:i
nn y rural de más bajos ingresos en nuestfo pa1s. 

Cabe comentar que, la marca ALIANZA debo ser operada cx--
clusivnmente por la filial Sistema <le Distribuidoras CONA
SUPO (JHCONSA), Je la que mtis adl'lante nos ocuparcnos, au!!. 
que sc ha presentado el caso tic que dichos productos se e~ 
pandan al pequeño y mediano comerciante, a trav6s de la I! 
pulsera dt>l Pequeño Comercio, S.A. dC' C. V. (IMPF.CSA), ta! 
hi6n filial tic CONASllPO, y cn canaks del sector público. -
Asimismo, a dltimas fechas se han encontrado productos con 
esa marca en grandes centros comerciales, que a su vez, 
son elaborados por las propias industrias de CONASUPO. 

2. MARCO LEGAL 

Como resultado de la invcstigaci6n, so ha visto que este -
programa cuenta con un buen marco jurídico, que compren<le
diversos aspectos: los que a continuaci6n se presentan: 

Como antes se señala, el Programa Alianza se fundamenta en 
el decreto expedido por el Presidente de la Repdblica el -
Jla 24 Je enero Je 1977, teniendo como apoyo a las accio·
nes para el desarrollo de la Marca ALIANZA, los siguientes 
instrumentos legales: 

El convenio tic apoyo conjunto CONASUl'O · llaneo 1'1exicano 
SOMEX, S.A., incluyendo un Fideicomiso de Inversi6n y· 
de Mandato. 

Los Convenios de Asocinci6n Operativa de Fabricaci6n, • 
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llistrihuc(6n r Comc•rci:1li:::1ción. 

El conVL'nio CONASUPO · Bnnco Mexicano SOMEX, S.A., tiene · 
como prop6sito coordinar ln g:1rantfn de comcrcinlizaci6n · 
que representa cJ Sistema CON1\SUPO con la c•structura fina!_! 
ciera del Banco Mexicnno SOMl!X, S.A., en la integraci6n de 
e:;t\'mulos al programa, en la implantación de un sistema-· 
operativo y en el establecimiento de los controles necesn· 
rios. nesaltando entre otras acciones, la aportaci6n del -
Hancu de sus servicios de Bancn Ndltiple; el Fideicomiso -
Je Inversión y Nandnto que tiene como finalidad la consti· 
tuci6n ele la revolvencia con recursos de CO~:\SUPO, que ne!_ 
mitn efectuar pagos a fabricantes, recibir depósitos de e~ 
mercializadoras, otorgar cr6ditos n empresas participan· · 
tes, etc., así como la integración del Comit6 T6cnico, con 
representantes de la Secretarfn de Comercio y Fomento In-· 
dustrial, Secretaría ele llacienda·y Cr6clito P6hlico ~·Seer~ 
tnrfa de Programaci6n y Presupuesto, CONASUPO y del Banco, 
con todas las facultades necesarias p:1ra girar instruccio
nes al fiduciario para el ejercicio del mandato. 

Por otra parte, los Convenios de Asociaci6n Operativa de -
Fabricación, Distribuc16n y Comerclali:ac16n buscan garan
tizar la disponibilidad de suficiente oferta de pro<luctos· 
con las especificaciones y características de presentaci6n 
un i rormc que se dcLermine. 

También, las industrias asociadas establecen un compromiso 
para destinar el 25% o m6s de su capacidad n la fabrica- · 
ci6n de productos b6sicos ALIANZ~. 

/\-:.imi~mo, existen otro~ lnstrumc>nto~ lC'gnlL'S en 1n materia, 
romo ~on: 



l.cv Org6nica del Artículo 28 Constitucional en mnteria
<lc Monopolios (Diario Oficial 31 de Agosto de.1934, re
formado, D. O. 10 de Enero de 19~2, 31 de Diciemhre <le-
1952, 30 de Diciembre de 1974), Artículos 7°, 8° y 9º; 

l.ey sobre atribuciones del Ejecutivo en Materia Econ6m.!_ 
ca con sus Reglamentos (30 de Diciembre de 1950), Ard
cu Jos 1° (Reformado por decreto que se public6 dn 61 
Diario Oficial del 6 de Narzo de 1959), 5º, 6° y 7°. 

Decreto que crea CONASUPO (1° de AbrH de 1965) Art ícu
lo 3°, segón la~ cl6usulas que a continuaci6n se mencio 
nan: 

r. Actuar con representaci6n propi~ y como asesora, 
segón proceda en los términos de las Leyes, De-
cretas y Reglamentos respectivos, ante los orga· 
nismos oficiales o semioficiales encargados <le -
reglamentar, planear y controlar la producci6n,· 
distribuci6n, venta e industrializaci6n del maíz, 
trigo, frijol, arroz y demds productos que mane

ja la Compañía. 

JI. Planificar, organizar y ejecutor, esto 6ltimo d! 
rectamente o por conducto de otras instituciones 
oficiales, las intervenciones reguladoras del E~ 

tado para el mantenimiento de los precios de ga
rantía o mínimos de compra que estén vigentes, -
estableciendo los sistemas más adecuados para -
real izarl ris tic acuerdo con Iris situaciones que· 
guarden 1 as rcg iones productoras y mercados na - · 
cionnlcs e• internacionales. 

JJJ. Promover la indu$triaUzac.:i6n del maíz, frijol y 



l·I 

otros pro<luctos ngrfcolns ncccsnrios pnra la al! 
mentaci6n populnr, y el enriquecimiento de los -
artículos finales con concentrados proteínicos y 

vitnmínicos quC' los mejoren en sus cualid<1dcs n~ 
trltivas, operando en su caso Jos cstnblccimlen
tos industrinles que le permitan desarrollar es
ta funci6n y regular los nuevos mercados en can
tidades, cali<lades y precios. 

rv. Promover, organizar y operar sistemas comercia-
les adecuad.os para comprar, envasar, distribuir:: 
y vender stibsistencias populares. 

v. Coordinar sus actividades de acuerdo con lo que

más convenga al interés nacional, con las organ! 
zaciones reconocidas de eji<latarios, pequefios ·
agricultores, trabaja<lores agrícolas, sln<licatos, 
cooperativas de producci6n y de consumo, banca -
oficial y privada (4), c~maras comerciales e in
dustriales, y las demás personas e instituciones 
que juzguen conveniente (5). 

Decreto que faculto L la Sccr~toría de Comercio, actuo! 
mente Secretaría de Comercio y Fomento Industrial, para 
estimular la Produccl6n y Distribuci6n de Artículos Bá
sicos (D.O. lunes 24 de Enero de J977). 

Decreto por el que las dependencias del Ejecut.ivo Fede-

(4) A partir de 1982, so l~statizó In Banca, desopareclendo -
con 6sto la Banco Privado. 

(5) Compañia Nacional dC' Sub~istcnc:ias Popularef;. • Banco ~lc·xi 
c~n~ Somex. ~ZAS.!:E~gE_!ndust r.!.2_~~J.~~!1!_.~1~ ... E..!:.l2l!~~.E..!.~': -: 
Basicos Al.TA . l'ICXlCO. 
----·-~----·--··-
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ra 1 competente' a p 1 i ca rán o promovc rlÍn en su caso 
los apoyos y estfmulos a In producci6n, distrihuci6n o
abasto de los productos básicos de consumo generalizado 
v los que cuentan con ingresos equivalentes hasta tres
veces el Salario M(nimo General que correspondan la -
zona denominada "Distrito Federal - Arca Metropolitana". 

3. l'OLITICA DE ESTIMULOS A LA J>RODUCCION 

lle acuerdo u sus oÍJjctivos, el l'rog.rama ALIANZA contempla

un paquete de estímulos a la proclucci6n de básicos, donde· 
o frece apoyos·espec1ficos a la -plnnta industrial, orienta
dos n la pcquefia y mediana industria nacional. 

Uno de los estímulos más importantes para los pequefios y -

medianos industria~s integrados al programa es, precisa-
mente la garantía de abasto suficiente y oportuno <le mate
rias primas ele CONASlll'O, necesarias para la fobricaci6n de 
los productos ALIANZA. Cuando exista d6ficit en la produ~ 
ci6n de materias primas para la elaboraci6n de estos pro-
duetos, o cuando las materias primas nncionalcs no reúnan
los requisitos de calidad, cantidad y oportunidad, tam
bi6n se dan facilidades pnra su importnci6n. 

Por otro lado, en el aspecto financiero, los industririles· 
participantes, tendrlÍn acceso a un caj6n de crédito qu~ el 
BANCO DE NEXICO ha establecido para estimular la ia~ri¿a-· 
ci6n de productos b6sicos. 

AKimismo, a estos lnduKtriales se les otorgan facilidades· 
pnrn la importaci6n de maquinaria y equipo destinado a la· 
producci6n de básicos "Ni\RCA ALIANZA", adcm6s de otr'os ap~ 
yos de carácter fiscal. 
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lle todo el paquete, sohn•snlcn aquel los que representan en 
sí, un apoyo muy preciso a la distribucidn que le garanti
zan al industrial, el adecuado desplazamiento de sus pro-
duetos y, con el tiempo, un posicionamiento en el mercado. 
Tal es el caso de: 

Asegurar a estos proveedores un canal permanente de co
mcrc ializac i 6n. 

Exhibici6ri preferencial de sus productos en las tiendas. 

Fijaci6n de precios de verita competitivos. 

Apoyo financiero (mecanismos de pronto pago) a trav6s -
de la incorporaci6n al FIA (Fondo para la Industria As~ 
ciada), siempre y cuando cumpla con las reglas de oper! 
ci6n del mismo. 

i1. POLITICAS DE OPERACION 

Operativamente se lleva a efecto el Programa ALIANZA a tr! 
vds de la red de distribuci6n al menudeo de DICONSA, de -
m&s de 14 mil tiendas a lo largo del pafs. Para lo cual,
ha delineado una serie de políticas de operaci6n que dan -
forma y sentido al programa. Quiz&s la más importante de
todas es la de precios, porque una de las accionc·s primor
dlales de DICONSA es la gencraci6n de un ahorro al consumí 
dor. 

No se desea, precisar la sc1·ie de políticas que esa empre
sa tiene en el campo de la operacidn, por ahora. Lo que -
sf es interesante para el objeto de esta invcstigaci6n, es 
conocer en apretada síntesis aquellas m&s importantes so· -
bre la marca ALIANZA que adelante se re vi san. Estas com- -
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prenden, desde Ju política de precios, hasta las de distri 
buci6n y transporte . 

. \) Precios 

La politica de precios d~l programa consiste, -básica-
mente, en ofre~er a las capas mayoritarias de la pobl~ 
ción, nrtículos bási.cos a precios hajós, procurando --. . 

con ello elevar.el poder adqui~itivo de las clases po-
pulares. Po,lhica, que se basn en el principio. do ob
tener márgenes ;mínimos el.e ·comercializaci6n que permi - -
tan cubrir loi(gnstos de operaci6n, procurando al mis
mo tiempo que. l~s 

0

precios -sean .los más bajos del morca 
do. 

Una de las premisas fundamentales en cucst.i6n, para -
cumplir eficientemente los objetivos de regulaci6n y -

estabilización de precios y de mercados, así como lo-
grar el abasto es, desde luego, que el grupo de produE 
tos ALIANZA se incorpore con precios inferiores a las
que prevalecen en artículos similares en el mercado. 

Esto significa, por un lado, que CONASUPO debe adqui-
ri r los productos de los proveedores con un margen ad! 
cional de descuento, en relación a los precios de may~ 
reo del fabricante que, normalmente, es del 5% (es lo~ 
que se llama precios de Gobierno). Por el otro, se -
pretende que el costo de operaci6n s~a el mlnimo ~asi
ble, lo que se refleja en márgenes adecuados dc~omer
cinl i:aci6n. 

De tal manera quci, "el objetivo del programu en este -
campo, es ofrecer al pdblico,consumidor, precios infe~ 

riores en prom~~io Jn-10% más baratos que los de las -



murcas lideres. Es~u dfru no se logru exuctumcnte en 
todos los casos, sino que es una mezcla que dn nor re
sultado está canÚdad", (6) 

Es así qu~, los precios de venta al público son en pr.Q. 
medio un 1 O\ más bajos que lossimilares en el merca 
do, en cuanto a articules contr~lados se refiere y, en 
los no ¿ontrolados, son en promedjo 15\ mfts bajos. 

Lo anterior es v6lido, si tomamos en cuenta que lns -· 
marcas lideres cargan a sus productos los costos que · 
les generan las campanas puhlicitarias y promocionales, 
Adicionalmente, si con~ideramos que en las pequcfias y

medianas industrias, la mayor parte de su capacidad -
instalada se encuentra ociosa y que, como ya se ha mcn 
donado anteriormente, cuentan con estímulos en la fa·· 
bricaci6n de estos productos, por lo que se poclrd con

.una mejor conjugaci6n de todos. los aspectos citados 
ofrecór a los consumidores precios mis atractivos. 

Para la fijaci6n de los precios de venta de los Produ~ 
tos ALIANZA, se manejan dos tipos de márgenes de comer 
cial i zac i6n, 

Margen Máximo por Linea 
Margen por Canal de Djstribuci6n 

La aplicaci6n de estos margenes y los niveles de pre
cios de mercado condicionan la fijación de éstos, 

(6) Companta Nacional de Subsistencias Populares. Proorama -
Nacional de Productos Básicos ,\!urca ALIANZA. México: 1978, 
Pt1g. 3 l · 
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a) Margen Mftximo por Línea de Productos. 

"Este margen se establece como un tope, de modo -
que cuando se fije el precio de venta <le un pro<lu~ 

to, el margen no rebase el límite establecido. De 
esta manera DICONSA, no se convierte en seguidora
de precios, ya que respetando estos lineamientos • 
los mantiene estables, logrando así su objetivo re 
gulador". (7) 

Sin embargo, en ocasiones, esta filial de CONASUPO 
se. je obligada ~;incrementar el precio .de sus pro
ducfos .en igual· proporci6n, que el comercio priva -
do, ·e!l vfrtud de que, en las circunstancias actua
les·;-se producen .cambios muy dinámicos en el mere!!_ 
do que~)~~ determinado momento provocarían desaba~ 
t6; -~tie~de luego, debe de mantenerse un nivel ade
cuado .• 

Los Márgenes Máximos cuentan con los sig~ientes li 
ne amientos: 

Cada producto tiene un costo de comerciali
~acidn y un diferente desplazamiento, 

Debido a que los productos que se venden 
son básicos (representan la mayor parte del 
gasto de las clases econ6micamente débiles), 

los márgen~s de comercializacidn deben ser
lo rná~ bajo posibles. 

(7) Sistema de Distribuidoras CONASUPO. Manual de Normas y -
Políticas. México. 1984. 
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Con10 consecuonc i a de ésto, podemos lleci r t¡lll' se - -
busca que los m6rgcncs <le comercializaci6n sean ba 
jos pero suficientes para sufragar los gastos <le -
operaci6n y procurando que, al momento <le aplicar
lo al producto, el precio sea inferior al del co-
mercio privado, 

b) Margen ele Comercializaci6n por Canal de llistrihu-
ci6n. 

.·:, . . : 

E~ ~irtud de que hay diferentes .curiales de dlstri-
buci6n 'dentro .del Sistema DICONSA, y que son <lis-
tintos los gastos ele operaci6n y las 11n~as de pro .. · . . ·.· -
duetos que mnilejan, (S) también hay unmargen para 

·cada canal, ta~to para las tiendas pro~ias como P! 
ra las concesiona<las. 

Los Conasuper A (Propios) operan con un margen pr~ 
medio de 18%, obteniendo un 4% de utiliclad y los -
B (Concesionados) opera con un margen promedio del 
16%, correspondiendo al concesionario un 6~ y, cl
re~to, para DICONSA a fin ele cubrir los gastos op~ 
rativos. 

Otro aspecto que se enfatiza dentro de estas poli
ticas,. es sobre el mnrbeteado, ya que los prccios
de venta deben estar preimpresos en las etiquetas
de. los productos ALIANZA, de tal forma que cual- -
quier alteraci6n, pueda ser fficilrnente detectada -
por el consumidor. 

Compañía Nacional de Subsistencias Populares, Documcnto
Comercial Prcl iminar de ~oyo. México 1982. Pág:--59-;------
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Il) Productos 

Como se había mencionado anteriormente, el programa en 
su etapa inicial, ofreci6 a los consumidores 14 produ~ 
tos comestibles, a precios quo en paquete le daría un-
10% de ahorro en relaci6n con los precios oficiales. -
Estos artículos fueron: 

Harina de Maíz 
Harina de Trigo 
Pasta para Sopa 
Aceite Comestible 
Manteca Vegetal 
Frijol Envasado 
Arroz Envasado 
Leche Evaporada 

Chocolate en Polvo' 
Café Molido 
Galletas Populares 
Chiles Jalapeños 
Chiles Serranos 
Sardina 

Productos que deberían mantener sus características -
<le prescntaci6n, de cantidad y calidad usuales. Jdcn
ti fic6ndose entre los demás con el logotipo del progr~ 
ma impreso en la etiqueta y empaque acostumbrados. 

Ese paquete se fue diversificando y ampliando, a tra-
v6s <le dos lineas de acci6n: por una parte, la consoli 
<laci6n de los productos incorporados y, por la otra, -
la incornoraci6n de nuevos productos a esa marca. 

La consolidaci6n <le los productos incorporados, consi~ 
te en incrementar la oferta de productos que ostenta -
la marca ALIANZA, por medio de una estrategia de regi~ 
nalizaci6n y desccntralizaci6n. Para lo cual, se de-
ben realizar <liagn6sticos por rama de productos, que -
permitan conocer la problemática específica que se pr~ 
senta en cada caso, y contar con elementos para lograr 



unn mejor oferta. 

Asimismo, con el objeto de incremcntnr lo presencia de 
la marca ALIANZA en las Ucndas del sistema, se busca
la incorporaci6n ele nuevos productos, bns~n<lose en los 
siguientes aspectos: 

l. 

z. 

3. 

Las necesidades estructurales del sistema en ma 
teria de productos b6sicos .. 

De· 'ac~f:l!do •a ~os estudios, .de· mer,caclot~ecn i a. que~ 
se lleven.a.cabo; .... ',.". · .. ·.. > 

'. . -.···~¡ :'.'.:t·· ,·• ' ,,· ... ~·· 

En funci6n de. una estrateg ia
0 

de rci.ionili:Í. za~t~n .· 
y desc~ntra'li~aci6n, ~-~r~ lo cual será llccesa~~ 
rio q~e ~e incorporen productores ~·la m;rca~"~ 
ALIANZA, siempre y cuando sean de jnforencfo:,r!:._ 
giorial o bien se propongan productores 'cuándo -
estos sean <le cobertura nacional. 

Dentro de la política de productos, ha tenido priori-
dad el Paquete Básico de Consumo Popular (9) definido
por la SECOFI (Secretaría de Comercio ~ Fomento Indus
trial) en el Programa para la Producci6n, Abasto y Co~ 

trol del Paquete B6sico. Donde se incluyen los si-. 
guientes productos alimenticios: 

Aceites y Grasas Vegetales Comestibles 
Arroz 
Azúcares 

(9) Sistema de Distrqiutdoras' CONASl!PO. ProE~~---~g~!.1.~.L:.~. 
_yidad ALIA!'.!_~!.\· Mexico: 1985. Pag. 8. 
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Caf6 (molido y soluble) 
Carnes y Embutidos 
Frijol 
Frutas y Legumbres Envasadas . 
Galleta~ (populares) 
Harina de Maíz 
Huevo 
Leche 
Pari (bolillo, telera) 
Pastas para Sopa 
Pescado (todas sus preparaciones) .. ·. 
Tortilla (de maíz) 
Sal 

También, y de acuerdo a los lineamientos de prioridn-~ 
des del Paquete Básico de Consumo Popular, se están in 
corporando otrso productos a la marca ALIANZA: (10) 

Miel de Abeja 
Durazos en Almíbar 
Piña en Rebanadas 
Mango en Rebanadas 
Puré de Tomate 

Salsa de Tomate Catsup 
Salsa Picante 
Mermelada 
Pan de Caja 
Pescado (atún enlatado) 

En suma, el Sistema de Distribución, Fabricación y Co· 
mercialización Asociada de Productos Básicos ALIANZA,
ha previsto cubrir un total de 37 productos comesti- · 
bles: 

Harina de Maíz 
Atole de Maíz 

Chiles Serranos 
Mermelada 

Si~tcma de Distribuidoras CONASUPO. Proyecto de Normati· 
~itlad Al.IA.NZA. México: 1985. Pág. 9. 



Harina de Trigo 
Pan Blanco 
Pan Dulce 
Ga1Jetai.~6pulares 
Pastas p¿ra Sopa 
Arroz :Comercial 
Atole de Arroz 
Avena Preparada 
Frijol Popular 
Leguminosas Precosidas 
(Haba, Garbanzo, Lent! 
ja y Frijol). 
Manteca Vegetal 
Puré de Tomate 
Chiles Jalapefios 
Sal Refinada 
Café Molido 100% Puro 

Caf6 Holido con Azúcar 

Carne de Res 
Carnes Frías.· 
Consomé de Pollo 
Leche Pasteurizada 
Leche, .en Polvo 
Leche Rehitjratada 
Leche Co~centi'adá 
Leche Evaporad~: 
Pescado .Seco: 
Sard fo as 

Atún 
Azúcar Estandard 
Aceite Vegetal 
Sal ~!olida 

Café Soluble 
Alimentos y Bebidas de
sabores 
Gelatinas en Polvo 

De acuerdo a lo expresado con anterioridad, este pro-
grama ha contemplado apoyar el desarrollo de la peque
ña y mediana industria, y de la agroindustria. La que 
se encuentra inmersa en un medio en donde, todos sabe
mos, las grandes industrias tienen saturadas sus capa
cidades de producci6n y, al mismo tiempo, las marcas -
de prestigio impiden el desarrollo de otras, que lu- -
chan por sobresalir en el mercado de alimentos. 

Es así, que DICONSA a través del Programa "ALIANZA" 
ha invitado a la pequeña y mediana industria, y a la -
agroindustria ha producir artículos básicos a precios
nccesiblcs al público y a contribuir, a su vez, a ele
var el valor nutritivo de nlimentaci6n de los sectores 
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populares. Buscando, anrovechar al máximo la capaci-
dad productiva y de distribuci6n instalada p6blica y -
privada en el país. Coadyuvando así, a la regulaci6n
del abasto, a la estabilizaci6n de los precios, a la -
oferta en calidad y cantidad suficiente y oportuna de
los productos básicos que requiere la poblaci6n econó
micamente débil. 

Por otra parte y con el objeto de obtener las mejores
operaciones de compra para DICONSA en cuanto a precios, 
condiciones y volúmenes de mercancía destinada a la -
venta, esta empresa ha implantado una serie de normas, 
políticas y requisitos que el proveedor debe cumplir -
para ser incorporado al programa ALIANZA. Sobresalicn 
do los siguientes: 

- Carta de intensión y cotización. 
- Datos básicos del proveedor. 
- Copias del registro del padr6n de proveed~ 

res. 
Oficio de autorizaci6n de precios de la Di 
recci6n General encargada de los mismos en 
la Secretaría de Comercio y Fomento Indus
trial, en el caso de Productos Controla- -
dos. 

- Copia de licencia sanitaria vigente (espe
cificar la correspondiente a la planta y a 
la del almacén). 

- Fórmula de composici6n del producto (deta
ll ar catla uno de los componentes y su por· 
centaje formulado). 

- Informaci6n t6cnica del proceso de elabora 
ci6n. 
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- Muestra de los productos para el ~n6lisis
del control de calidad. 

- Proporci6n de la etiqueta que llevará el -
producto. 

Una vez cubiertos estos trámites y si el análisis de -
calidad es positivo se procede a la firma de un contra 
to de asunci6n de maquila, en el cual se expliquen to
dos los pormenores de la futura operaci6n del producto 
a incorporar a la marca ALIANZA. 

En relaci6n a esta politica de productos, existen -
otros aspectos que se consideran, tal es el caso de ca 
lidad, envase, empaque y etiqueta. 

La calidad cobra especial importancia al referirse a -
una marca gubernamental en virtud de que, por mucho -
tiempo se ha visto un inadecuado control de calidad -
que ha motivado una mala imagen en varios de los pro-
duetos comercializados o fabricados por el Estado. 

Uno de los prop6sitos del programa ALIANZA es lograr -
la completa aceptaci6n del consumidor, lo que se logra 
solamente con productos de buena calidad. De tal mane 
ra que este programa ha previsto una serie de acciones 
en este sentido, que consisten en lo siguiente: 

a) El establecimiento de manera permanente de mecanis 
mos de control de calidad, para que los productos
ALIANZA cumplan con los requerimientos cstnhlcci-
dos previamente. 

b) La definici6n de normas de cal i<lud para cada uno -
de los productos alimenticios, buscando que se en-
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.riquezcan nutri'cionalmente. 

c) La introducci6n de productos similares a los de ma 
yor consumo en el mercado. 

d) Generar el compromiso del proveedor para que efec
tue análisis de calidad permanentes. 

Desde luego, para cumplir con el punto anterior es ne-. 
cesario conocer las normas de los productos líderes en 
el mercado, para compararlas con las que ofrezca el -

proveedor. 

En materia de calidad, sobresalen algunos lineamientos 
del programa que a continuaci6n se mencionan: 

a) "Analizar las f6rmulas de los productos de mayor -
penetraci6n en el mercado". 

b) "Definir las normas de calidad de los productos". 

c) "Comparar las normas establecidas contra las mar-
cas 1 ídere s en e 1 mércado". 

d) "Distribuir las f6rmulas entre los industriales in 
tcgrantes del programa".· 

e) "Llevar un control permanente de calidad, mediante 
muestreos estadísticos de los productos". 

f) "Aplicar sane iones a los industriales que alteren

las normas preestablecidas". (11) 

Comoañía Nacional de Subsistencias Populares. Programa
Nac°ional de Productos Básicos Marca ALIANZA, México: 1978. 
Pág. 29. 
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Como se puede observar el programa ALIANZA si ha dado -
especial énfasis en materia de calidad, 

Para determinar e1 tipo de envase de los productos que
integran el programa ALIANZA, se hacen análisis de aqu~ 
llos que se encuentran en el mercado, dando prioridad -
a los más econ6micos. Teniendo para ello un contacto -
muy estrecho con el Instituto <le Envases y Embalajes. 

El diseño es uno de los elementos fundamentales que pr~ 
voca la decisi6n del consumidor para adquirir el produ~ 
to. De la presentaci6n depende lo agradable o no que -
resulte a la vista y refleje la imagen en cuanto a cali . -
dad, precio, contenido, etc. Por ello, se persigue en-
este programa, que el diseño de los envases permita: 

a) "Proyectar la imagen de un producto Je buena cal i- -
dad". 

b) "Apreciar con facilidad el contenido del envase". 

e) "Uniformar e integrar los diseños por fP.milia de -
productos". 

d) · "Adecuar los colores a las características propias
de los 'productos y que sean a bajo costo". (12) 

En cuanto a la estructura del empaque, dado que su fun
ci6n básica consiste en la de facilitar el manejo de -
los productos con la mayor ef icicncia para su entrega a 

Compañía Nacional de Subsi!;tencias Populares. Programa· 
Nacional de Productos B(1sico!' Marca ALIANZA. MéXIco: ITTS. 
pag: 
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los centros de venta, se ha contemplado que 6ste debe -
reunir características adecuadas en cuanto a ser ligero, 
resistente, identificable y de fácil manejo. 

También, el programa ha previsto que los empaques de -
los productos ALIANZA, deberán contener los siguientes
datos: 

Que se trata de un producto básico ALIANZA. 
El nombre gen6rico del producto que contiene. 
La presentaci6n del producto que incluye. 
El número de unidades que contiene. 
El nombre del productor, 
El domicilio y localidad de la planta donde se proc! 

s6. 
Que está fabricado para CONASUPO, 
Los datos y recomendaciones que permitan su manejo,
estiba y conservaci6n adecuados, 

El disefio de la etiqueta de productos debe permitir su
f&cil identificaci6n a los consumidores, ofreciendo to
da la informaci6n que pueda dar respuesta a las inquie
tudes o cuestionamientos para su adquisici6n. 

El <lisefio básico de la etiqueta de la marca ALIANZA, 
es una letra "A" y un Sol acompañados de la nalahra - -
ALIANZA. Disefto que se aplica a cada producto y a cada 
una de sus presentaciones, considerando las caracterís
ticas propias de cada uno. Según sea el caso, se ade-
cúa el color de la etiqueta al producto para apoyar su
identificaci6n. 
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C) Promoci6n y Publ icidacl 

El programa ALIANZA contemp16 descle un principio la ne
cesidad ele apoyarse en una gran campana nacional publi
citaria, dacio lo fundamental que esta es para el 6xito
de marca. 

Se pretendi6 en esn campana, incluso, generar cambios -
sustanciales en los hábitos de consumo de nuestro país, 
sobre todo ele lns zonas margina das. Lo que hubiera si -
do bastante importante para el desarrollo alimentario -
del pueblo mexicano. 

Esta campaña fue muy fuerte en su lanzamiento pero, ha· 
decrecido paulatinamente en el tiempo y en el espacio.
Actualmente, se puede afirmar que ya es prdcticamente -
nula. 

Se utilizaron distintos medios de comunicaci6n y, en -
las propias tiendas se dieron lugares preferenciales en 
anaqueles, etc. (cabeceras y torres) a dichos productos, 
además de cartulineo y mantas promocionales de los mis
mos. 

Cabe mencionar que se realizaron diferentes estudios de 
mercado, previos a la campaña de 1 anzamiento, los que -
dieron elementos para llevarla a cabo. 

Se pretendi6 hacer autofinanciable esa campana de publ! 
ciclad con una aportaci6n de los provcedore~ del l % de -
sus ventas de ALIANZA. Adem6s, la~ tiendas dcber1an -

destinar el 10' ele su presupuesto publicitario para el
programa. 
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D) Canales de Distribuci6n 

La comercializaci6n al menudeo os la etapa final del r! 
corrido que siguen los artículos básicos entre el pro-
ductor y el consumidor, entendiendo por comercializa- -
ci6n, "todas las actividades concernientes a la rela- -
ci6n de intercambio entre productor y consumidor. Este 
es un proceso social así como una actividad econ6mica y 

un conjunto de tareas fisicas". (13) 

Dentro de las funciones que forman parte del proceso de 
comerciali zaci6n y que contri bu yen a que los productos -
básicos lleguen al consumidor, se encuentran las de di! 
trihuci6n. Por lo que respecta a los productos ALIANZA, 
sus canales básicos de distribuci6n corresponden al Si! 
tema de Distribuidoras CONASUPO (DICONSA). (Ver pág .13) 

Este sistema, nace como organismo filial de CONASUPO el 
30 de Octubre de 1972 y, para el 27 de Julio de 1973 su 
Consejo de Adroinistraci6n acuerda su descentralizaci6n, 
debido a que era poco práctico tener como única base de 
operaciones la Ciudad de M6xico. La descentralizaci6n
se formaliz6 hasta el mes de Septiembre del mismo afio,
con la creaci6n de 6 empresas regionales con personali
dad jurídica y patrimonios nropios, que serían respons! 
bles de los onerociones en una determinada extensi6n t! 
rritoriol, bajo la coordinoci6n de una Gerencia General 
común de ellas. Las 6 empresas filiales con que cuenta 
DICONSA son las siguientes: 

(13) ANTUNEZ, F.E. Política de Comercializaci6n. M6xico: -
C.E.C.A.O.E., 1983. P6g. 3. 
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1. "Distribuidora CONJ\SUPO Metropolitana", S.A. <le 

C.V., con sede en el Distrito Federal, comprende 

los Estados ele: 

Hidalgo 
México·· 

2. "Distribuidora CONASUPO del Centro", S.A. de C.V. -. 

con sede en Guaclalajara, Jal,,comprcnde los. Estados 

de: 

Aguascalientes 

Colima 

Guanajuato 

Jalisco 

Michoacán 

Nayarit · 

Qu~rétaro 

Zacatecas 

3. "Distribuidora CONASUPO del Norte", S.A. de C.V., -

con sede. ,en Monterrey, N .L., comprende los Estados -

de: 

Chihuahua 

Coa huila 

Durango 

Nuevo Le6n 

San Luis Potosí 

Tamaulipas 

4. "Distribuidora CONASUPO del Noroeste", S.A. de C.V.

con sede en Hermos i llo, Son. , comprende los Esta dos -

de: 
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Baja California Norte 

Baja California Sur 

Sinaloa 

Sonora 

S. "Distribuidora CONASUPO del Sur", S.A. de C.V., con 
sede en Puebla, Pue., comprende los Estados 'de: 

Guerrero 

More los 

Oaxaca 

Puebla 

Tlaxcala 
Voracruz 

6. "Distribuidora CONASUPO del Sureste'.'• S.A. de c.v., 
con sede en Villahermosa, Tab., comprende los Esta
dos de: 

Campeche 

Chiapas 

Quintana Roo 

Tabasco 

Yucattín 

Los objetivos de la referida descentralizaci6n para es

tas 6 empresas, pueden resumirse como sigue: 

a) "Mejorar la capacidad de distribución mediante el -

abasto local, fomentando así el desarrollo econ6mi

co-social". 

h) "Conocer los mercados locales, manteniendo estrecha 

relación con la población y los problemas que afee-
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tan a cada zona". 

c) "Promover adecuadamente la apertura de nueva·s ti en-· 

das, toda Vez que se hayan detectado las necesida-
des: del'mercaclo. regional en cucsti'6n". 

"¡'\". 

d) "Disminu.ir' 1o.s gastos> de ·fletes al momento de abas

te~er los almacenes regionales". 

e) 

f) 

g) 

"Facilitar. el c.on~.r?.~\·~?br~;:lo.s ~i vel ~ s ~e. inventa
rios,. así como el" surtimiento .de. mercancías a la.s • 
tiendá~ 11 .·i.:, ,; ' ' · "· /';•; ·.,,.·; '.,;;.:; · .. · · · 

-"·."··.· ,_ ·>.:·.u:.;_ ... ·';·~:,.-~.' .. :~~-:.:~· .. :· i: <·:,:_.,.... . ·-:~:· 
- ·,', ·,.::: ... -:·~:,-,~ ': ·.:-~-{~·~:~·-~.'. ~.:}._i\·.~:¡:;;'.;-_<.,<;"·:)-_'.· .. ~~>'._'.;\:\,~1 .t ''.',y._,.:::.·_;/:. . •:':--·< /' :-· .,.·: . . :"· }<'." < ': 

11Adopci6n~de''decisionesoportunas:para el rcoritr'ol y· 
' - '·~·.\·,'<<\'-~·;{';)'.«::~~./J'"<' :1:': >._.:; (;':·-:· .... , ...... ;.' .. ,·: : .... · .- '·. _.: -. .>.-· ;~ "·"«·.·::':< . 0¡._í: 

operac16n de••l!l',idistribuci6n de .• productos ''. \ · ' . ' '• ;.-/.~-·::·.:· .. : ~>' .~~8f:~~~:~~-~-f~~~~/\, ·:. e', ·, ' . '": .. ,:. : ' ·, .--~·~:~-,;~'.i,~,~~~9i,; ~~<~~.'' ' • 
11 Dfsfüiri\if~',;,~i\'2J~1:o· de producci6n de lo·s· ·n~o·ductos, 
a /i:n'; cÍ~· •. J,~f~d~;·:preciosmás accesibl~;'!~'i "·con~umi· 
dor". (1.4). 

El transporte de los diferentes productos que distribu· 

ye DICONSA, es realizado principalmente por transporti~ 

tas independientes bajo contrato con CONASUPO. C.ontán

dose con rutas de reparto previamente determinadas, au~ 
que cabria mencionar que se abastece con más regulari-

dad a las tiendas urbanas que a las rurales, por razo-

ncs de composici6n de la demanda. 

"El público al que atiende DICONSA se ubica fundamental 

mente en zonas marginados del campo y lo ciudad; está -

compuesto por más de 22.6 millones de personas que reci 

.. 
(14) Distribuidora CONASUPO del Sur. Documento Interno. 

f.' 
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ben cuando mucho un salario mínimo por familia._ También, 
da servicio a las familias que reciben entr_e uno y dos -
salarios mínimos y que aglutinan a 27 .9 millones de per
sonas. En total, la población objetivo de DICONSA supe
ra los SO. 5 millones de personas". _(15) 

Actualmente, CONASUPO a través de DICONSA ha implementa
do Programas de Distribuci6n de Productos Básicos, los -
cuales se agrupan de acuerdo al sector al que vayan dir! 
gidos (sector rural o urbano) y son en estos programas -
precisamente, donde los productos mart:a "ALIANZA" se en
cuentran contemplados. 

Programa Ru:ral 

Más ele la cuarta parte de la poblaci6n nacional (27%), -
está dispersa en lugares de dificil acceso y por lo mis
mo, alejado ele los centros de abasto. Por lo que se ve
obligada a adquirir sus productos indispensables a pre-
cios elevados, que fijan los pocos comerciantes que en -
esas zonas se establecen. En otras palabras, este tipo
de población solo cuenta con una opción: o compra lo que 
Je ofrecen o se queda sin productos básicos. 

Por esta situación y con el objeto de fortalecer el -
abasto de productos b&sicos en las áreas rurales, DICON
SA construye almacenes regionales y centros de distribu
ción. Estos se ubican generalmente en comunidades rura
l es entre 500 y 10 mil habitantes. Tambi6n, colabora -
con organizaciones campesinas en el establecimiento de -
tiendas, donde son los propios miemhros de la comunidad-

Compafiia Nacional de Subsistencias Populares. CONASUPO -
es Mucho Más que una Cadena de Tiendas. México: 1984. -
P!ig. 36. 



quienes aportan los locales y parte <lel capital ele traba 
jo, a<lemás <le que se responsabilizan ele su manejo. 

Podríamos resumir djcicndo que el programa rural de DI-
CONSA pretende estimular la autogesti6n y la ingerencia
de los campesinos en los Programas de Distribuci6n y Co.
mercializaci6n de Artículos Básicos de Consumo. 

Programa Urbano 

Se puede afirmar que en las grandes ciúdades de nuestro
pais, son los sectores de menores ingresos quienes pagan 
m6s por lo que consumen. 

Lo anterior se puede explicar, si tomamos en cuenta que
los grandes sistemas comerciales que se encuentran en -
las cjudades buscan satisfacer la demanda de los secto-
res medianos y altos, manejando productos que responden

ª dicha demanda. 

DICONSA a trav6s de la instalaci6n de tiendas o centros
comerciales en zonas urbanas, pone al alcance ele los scc 
tares menos favorecidos, las ventajas del comercio modcr 
no, sin la desventaja de los precios altos. 

El programa urbano prev6 la instalnci6n de tiendas prin
cipalmente en poblaciones que cuenten con m~s de 10 mil
habitantes. El tipo de unidad se determina de acuerdo a 
la superficie disponible y a la cantidad de familias que 
se lle be abastecer. Los canal es <k di ~tri huci6n de DI CON 
SA en el sector urbano, se tipifican ele la siguiente ma-
nera: 

Los Centros Comerciales para 8 mil familias, son tan-
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vastos como los supermercados de cadenas privadas. 
Cuentan con un piso de venta ele más ele 2 mil metros 
cuadrados, en donde se expenden una gran variedad de
aba rrotes, perece cloros, mercancias generales, electro 
domésticos y ropa'. 

Los Conasuper "A" para abas.tecer a 3 mil familias, 
son tiendas ele a.utóservicio. con una superficie entre -
600 y 2 mi 1 mct ro.s cuadrados, con mercancias genera- -
les, ropa, abbrrotes y perecederos. 

Los Conasuper "B" para 2 mil .familias, cuentan con -· 
abarrotes, perecederos y artículos considerados b6si
cos para el hogar, en un piso ele venta que fluct6a ~n 
tre 300 y 600 metros cuadrados. 

Por Último, las tiendas concesionadas que representan 
la mayor proporci6n de las instalaciones urbanas, pu~ 
den abastecer a mil familias en sus pequefios locales. 
de monos do 300 metros cuadrados, con mercancías con- .. 
sideradas ele consumo básico. 

Adicionalmente a estos programas tradicionales, exis
ten otros que se pueden denominar especiales, rcsult! 
do ele convenios con Instituciones Oficiales (ISSSTE,
Congreso del Trabajo, Departamento del Distrito Fede
ral, C.T.M., Sindicatos, Ferro-Tiendas, Barco-Ticn--~· 
das, etc.), a fin do atender a determinadas zonas mar 
ginaclas, abasteciéndolas <lo un cuadro básico de artí
culos integrados en su mayoría por al imcntos. 
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INVESTIGACION DE MERCADO PARA DETERMINAR LA HJAGEN, HABITO DE 

COMPRA Y SITUACION EN EL MERCADO DE LOS PRODUCTOS AI.IANZA. 

Vimos en el capítulo anterior, una serie de conceptos que con
forman el Programo Al innza, observ6ndose diferentes aspectos -
que manifiestan su importancia. De tal manera que, existe un~ 
marco general de referencia que nos da elementos de sustento -
suficientes para, de ahí, partir a lo que viene a ser la inves 

tigaci6n de mercado, objeto de este estudio. 

Para efectos de secuencia 16gica, en este capítulo se exponen
los objetivos de la investigaci6n, se plantean las hip6tesis,
se define el problema y, finalmente, se detalla la metodología 
utilizada con todos sus pasos. 

En virtud de los diversos cuestiones que se comprenden en unn
invest igaci6n Je mercado, se hn procurado presentar este npnr-. 
todo de la nanera más sintética nosiblc. Cado punto se expre~ 
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sa en forma concisa, sin descuidar que esté completo su conte
nido. 



l. O B J E T I V O S 

a) Determinar la imagen de los productos marca ALIANZA, -
en el mercado alimenticio. 

b) Conocer cuáles son los componentes de la mezcla de me~ 
cadotecnia (producto, plaza, precio y promoci6n), quc
están incidiendo con mayor fuerza en la imagen de la -
marca ALIANZA. 

c) Determinar los productos de marca ALIANZA que elevan -
su imagen y los que la deterioran. 
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2. JI I P O T E S I S 

Los consumidores no recuerdan con facilidad la· marca 
ALIANZA. 

J.:'¡. 

··." 
Los C()nsÚmido~e~., asocian. 'la pa\~bf.11 ALÚNZ~ con produc -
tos alinienü'dos; · : · ·; 

,., .. 

Los. productos ALIANZA. son asoc.iados por el consumidor -
con 111'i'tieridlls. CONASUPO. 

S6lo a través de las visitas a las tiendas CONASUPO, 
los consumidores conocen los productos ALIANZA. 

Los productos ALIANZA son consumidos en respuesta a sus 
bajos precios. 

Los consumidores desisten de comprar los productos -
ALIANZA por su mala calidad. 

Los productos ALIANZA son adquiridos por el consumidor
únicamente en las tiendas CONASUPO. 

Los consumidores de los productos ALIANZA le son fieles 
a la marca. 

Los productos ALIANZA no cuentan con mensajes publicit! 
rios dirigidos al consumidor. 

No existen ofertas ele los productos ALIANZA dirigidas a 
los consumidores en los puntos de venta. 

Los productos ALIANZA contribuyen al ahorro familiar. 
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La existencia de los productos ALIANZA no es suficiente 
en el punto de venta. 
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3. DEFINICION DEL PROBLEMA 

En que medida influyen l'as actitudes del consumidor hacia
la imagen y prestigio 4~ la llia'~ca ALIANZA con respecto a -
los nroductos de. primera ~e:~~~'Ídad. 

4. ASPECTOS ESPECIPICOS 

Cuáles son los resultados de la estrategia de comercializ~ 
ci6n de productos que maneja ALIANZA, con la finalidad dc
permi t ir a la poblaci6n económicamente débil tener acceso -
a la adquisici6n de productos de primera necesidad a bajo
prccio y da~do mayor capacidad adquisitiva al gasto fami-
liar. 
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5. METODOLOGIA 

Toda investigaci6n que pretenda cumplir, '.cori éxito su come
tido requiere de una planeaci6n adecuada: ,L6gicamente en
este estudio nri,podemos hacer a ~n lado;~iéha actividad, -
por lo cu61 ;e elabor6 un plan \}é;áéCitSn,'q~~ permitiera 
cumplir con los objetiv~s prev'i'aniente'est~blecidos. 

. ··:· . ·.·-· .· ,' 

Dicho plan tiene como f~nci6n aseg~ral'. que' se obtengan los 
datos necesarios' ·~n fdrma exacta y co~~eéta. El plan de -
acci6n consta de. lOs siguientes pu'ntos: 

- Sondeo Preliminar 
Determinaci6n del Universo 
Determinaci6n de la t~~st~a 
Cuestionario 
Investigaci6n de Campo 

A) Sondeo Preliminar 

Con el prop6sito de determinar el segmento del mercado 
al cual dirigir nuestra investigaci6n, se llev6 a cabo 
un sondeo preliminar en el punto de venta de los pro-
duetos ALIANZA. Los puntos de venta seleccionados fu~ 
ron en su totalidad tiendas CONASUPO (aunque no todas
corresponden a la misma categoría), las cuales semen
cionan a continuaci6n: 
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Centros Comerciales 

Tlatelolco 
La Viga 
Villa Olímpica 

Conasuper "A" 

Balbuena 
Aviaci6n Civil 
Metro Insurgentes 
Río Churubusco 
Martín Carrera 

Conasupet "B" 

Villa Coapa 
Condesa 
Moctezuma Oriente 
Guerrero 
Nápoles 

El sondeo consisti6 en recabar informaci6n por parte -
de los consumidores de los productos marca ALIANZA al 
momento de realizar la compra de los mismos. Para es
te fin, se utilizaron los métodos de observaci6n e in
terrogatorio. 

La observaci6n que se practic6 fue estructurada, ente~ 
di6ndose como tal "aquella en que se debe planear con
mucha precisi6n, cuáles son los hechos que se deben o]?_ 
servnr y anotar, para eliminar en lo posible los erro-
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res subjetivos de los ·investigudonJs". (16) 

Por lo que respecta al interrogatorio, 6ste fue muy -

breve, y s61o .se cuest1on6_ -~Jos consumidores que con

anterioridad se habf~n objervatlo ~h ~l momento .de rea

lizar sus compras de productos ALIANZA. 

La informaci6n que se obtuvo· a tra~62;~0 los ~6todos -
,:·.:.:¡ 

antes citados correspondi~ron·a los ·siguientes puntos: 

'·¡ 

ocupaci6n · 

Inúe~o: r:·amil iar 
Es{adci; c&Ú . 
Ed,~cl · i_(''·/ 
Do~'iC:iúo. · 

Una vez recopudda"/1a: .. _;i~Í~+~aci6n ·necesaria, se llev6-

a cabo su clasfficaci6h' y./tab~Ü1ci6npara, posterior-

mente, proceder a anriii.zar: los ~es~ltados obtenidos y

a sí estar. en ·condici9J\es~dc(cono~e~ la poblaci6n obje

tivo. 

Los resultados y conclusiones finales del estudio pre-

1 iminar, de acuerdo ala clasificaci6ri do niveles so-
cioecon6micos por nivel de ingresos (figura 1) elabora 

da por "Estudios y Proyectos Integrales S.C.", fueron

los siguientes: 

FISCllER,. LAURA. Y NAVARRO, ALMA. 
tigaci6n de Mercados, M6xico: 
Pag:-3'5. 

Irttroducci6n n la Tnves
Internmer1cnññ:""""19S'if:""":":' 
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Nivel Socioa::on6mico Nivel de Ingresos Mensuales 

Nivel "A" + 20 veces salnrio mínimo 
Nivel "B" 10 a 20 veces salario núnimo 
Nivel "C" 2 a 10 veces salario mínimo 
Nivel "D" 1 a 2 veces salario mínimo 
Nivel "E" Hasta una vez salarlo mfoimo 

( Fig. 1 ) 

El grueso de los consumidores de productos ALIANZA se -
encontró comprendido en los niveles socioecon6micos - -
"D", "ll" y "C" (considerando con mayor porcentaje al -
primer nivel anotado y así sucesivamente). 

A continuaci6n, se detallan otras características impo! 
tantos de cada uno de los niveles socioecon6micos antes 
mencionados. 

Xi vel Soc ioecon6mi co "C" 

Estas familias cuentan con lo necesario para cubrir ,. -
sus gastos pero pueden darse pocas comodidades. 

Los jefes de famil in de este grupo son, por regla gene -
ral, pequeños comerciantes, empleados de gobierno, ven
dedores, maestros de escuela, empleados bancarios o dc
cmpresas privadas y obreros calificados. 



Ptictores considerados: 

l. Casas o departamentos de construcci6n nueva, de in

terés social,. ubicados en el centro o periferia de

la duuad. 

2. ·Amueblado econ6mico. 

3. Autom6vj 1 de ·mod~lo popul~r. 

4. m jos educa'd~s ~ir é'scLela de. gobierno. 
,_, .. -..• ··" ...... ' ··' 

. ~:; •·'/·~'._!:fe, . \ .. 
Aparatos eléctdcós·:cómó. refrigerador, televisi6n, -

,. ' - -· - •• -\ < -<;".~'·,-·· " - : ,• • . - ' -
s. 

radio. 1 icuadora:;:y layÍldora. 

Ni vol Socioecon6~icci ·:;.'D" ·. 

La mayoría de estas personas son obreros, oficinistas, -

secretarias, empleados de mostrad~r, meseros, ferroca-

rrjleros, choferes y artesanos. 

ractores a considerar: 

l. Vivienda pequefia, generalmente pertenecient~ a un -

edificio o vecindad en mal estado .. 

2. Muy pocos muebles y de poco valor. Sin embargo co

mo contraste un 60% de estas viviendas tienen tele
visor y radio. 

3. Hijos educados en escuelas de gobierno. 



Nivel Socioecon6mico "E" 

Son pe~sonasque han emigrado a la ciudad del medio ru

ral (analf~betas ·en su mayor parte). La mayoría de los 

hombres, no tienen empleo fijo, sino trabajos eventua--

les. 

Factores.c~niiderados: 

l. 

2. 

Las viviendas son muy pobres, descuidadas y reduci

das, carecen de la mayoría de las comodidades . 
. ,··. 

··1- ,·· . 

Muebles,vicjos, tienen radio pero .'no televiso~ ni -
artef~ctos el6ctricos. (17) .· . .· . . 

·:L '·: 

Por otra pa~te se' concluy6 que .los c~rlsuinidore~ de los -
product·~~;··~¿rca. ALIANZA en su gran m~};o,rí~ sorÍ mujeres -

(90%), <leja1ldo s~lamentc un 10% para los hombres con 
sumidores d.e. la marca. 

Como conclusi6n final del estudio preliminar realizado, 

se observ6 que los demandantes de los productos ALIANZA 

oscilan entre los 20 y SO años de edad. 

R) Determinaci6n del Universo 

nSe llama un~verso o poblaci6n, al total de elementos -

que re~nen ciertas características homogeneas, las cua

les son ~bjcto de estudio~ (18) 

(17) íluro de Investigaci6n de Mercados, S.A. Definicidn de -
Niveles Socioecon6micos. México: 1980. 

(18) FISCllER, LAURA Y NAVARRO, ALMA.,op.-cit. Pág. 43. 
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Como punto de partida en la dctermlnaci6n del universo, 

se tom6 el total de la pohlaci6n de la Repóblica Mexic! 

na, con cifras proyectadas a 1985. Esta fue de -

78'248,100 habitantes (19) que se procedieron a segmen

tar <le la siguiente manera: 

Dado que la presente investigaci6n está dirigida única

mente al Distrito Federal y Arca ~lctropolitann, se con

sider6 el. total de sus habitantes, que fue <le -

17'321,800 representando el 22% del total de la p9b.la
ci6n de nuestro país. (Ver fig. 2). 

Del total <le habitantes del D;F. y Aren;~!e'trdpolita~a, • 
8'764 1 800 corresponden al sexo femen.in~xf8;,SS6;'!{()o·a1-
sexo masculino (el 51% y el, 49,~ ,}es'P~cltya~131~tc)·:.,' , 

::;:, f ~:: ', ~;u::.~~='~i~¡~q~~f:~~'·~~J~~~~do~;,d i,~ .•.. roa -. 
Al total d_e · mujeres,':del.D;F:y,Area\Meffopolitana se 
le rest6 uri.10%.'·;,·,'';}¡:t:·· ;. , ,,'·.· ' .,.· 

.·,.,~ ..... :1;: . '·~;/·,.~~·~'.. .·:.:.;~:, · .. !. ;. 

8 '7,64 ,8~·0; Tof~·i ~~J~;es 
· taria> ' ,. 

--"'-87....;6_,_,480 e io% ) 
7'888,320 

Metropoli· 

Al resultado obtenido; se le aument~ el 10% del to-

tal de hombres en el D.F. y Arca Het.ropolitana •. (Ver 

fig. 3). 

Secretada de Programaci6n y Presu¡iuesto. X Censo Nacio • 
na! de Poblaci6n y Vívi~<la 1980. Distrito Federal Vol. 
I, Tomo 9 M6xico: 1984. 
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FIGURA No. 2 

78% 
Restante 

De 
Poblaci6n 
~téx ico 

22% 

n.r-. r 
A rea Met ropo 
litana. -
17'321,ROO 
Habitante· 

60'926,300 
Habitan tes 

Total de habitantes de la Rcp6blica Mexicana -
78'248,100 = 1001 



S2 

PJGlJRA No. 3 

90% 
Mujeres 

7'888,320 
llnhitantcs 

Total de hombres y mujeres del Distrito Federal y Arca. Metro
politana 17'321,800 = 100% 

FIGURA No. 4 

5] ~. 

NIVEL C 

Quedando el total 7'676,366 hnhitnntr~. 
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Como punto final de la segmentaci6n para la determina- -

ci6n de la poblaci6n o universo, se consider6 las edades 

de los consumidores de los productos marca ALIANZA. Los 

cuales, como ya se había sefialado con anterioridad, fluE 

tuaban entre 20 y SO años; representando un 37% de los -

7'676,366 habitantes, que se encuentran distribuidos de
la siguiente manera: 

Edades 

20 a 30 

31 a 50 

Porcentaje 

17.5 
19.5 

37 .o 

Poblaci6n 

11 343,364 

1'496,891 

2'840,255 

De esta forma, se determin6 que el universo o pobfaci6n

para fines d~; rri pres1é~1:e investig~ci~~ .es de 2;84Ó,2ss

habitantes. 

ll) Determinac.i6ri de la Muestra 

J.n muestra, "es una parte del universo que debe presentar 

en proporci6n reducida, los mismos fcn6menos que ocurren 

en aqu61, con el fin de estudiarlos y medirlos! (20) 

In<lcpen<lientemente de que existan otros factores a cons! 

derar al momento de calcular el tamafio de una muestra, -

la utilizaci6n de f6rmulas estadísticas resulta lo m~s -

aconseja ble. 

Est t' métollo es el que permite obtener muestras m~s repr~ 

sP11tativas y suficientes. 

(20) FISCllER, LAURA Y NAVARRO, ALMA.Op. cit., Pág. 43. 



7'888,320 

+ 855, 690 10% del total de hombres del n. F. y-

------ Area Motro~olitana. 
8'744,010 

Con lo anterior se busc6 hacer más real el. lluniverso", -

ya que como se observ6 en el sondeo prel iniinar, los hom

bres que compraban los productos ALIANZA no lo hadan - -

con frecuencia y eran raras las veces que acudían a las

tiendas en su búsqueda. Por lo que se decidi6 no aumen

tar al total de mujeres del D.F. y Arca Metropolitana un 

10% más de la poblaci6n total de hombres de la misma - -

área. 

Posteriormente, a los 8'744,010 habitantes restantes se

les aplic6 el 87.79%, porcentaje que corresponde a los -

niveles socioecon6micos objeto del estudio .• (El 12 .21% -

restante corresponde a los niveles "A" y "B"). (Ver fig, 
4 ). 

J,a ponderaci6n para cada nivel fue la siguiente: 

51.18% 

14.70% 

21.91% 

87.79% 

Nivel C 
Nivel D 
Nivel E 



55 

Para fines de este estudio, se utilizd la fdrmula para -

poblaciones infinitas (más de 500 mil elementos), que es 
la siguiente: 

n z2 PQ 
ez 

n Número de elementos (,tamaño de la muestra), 

P Probab il id ad a favor .de que suceda e 1 evento. 
Q Probabilidad en contra de que suceda el event·o. 

e Error de estimaci6n (precisi6n de los resultados). 

z Nivel de confianza para tablas. 

En la práctica generalmente se trabaja con un grado .de -

precisidn entre 2% y 6% de error permitido, por J~,.·95\ ·~ 
de confiabilidad •. 

En el caso que nos ocupa, se ha .considerado un 5% de·~ -

error y un.95\ de confiabilidad. 

Por lo que.respecta a las probabilidades de que suceda o 

no el evento, se le asignd un 50% para cada posibilidad, 

debido a que no existen antecedentes de investigaciones -

similares a ésta, para los pr~ductos ALIANZA, que permi

tiera fijar par~metros de .accidn. 



Sustituci6n de la f6rmula: 

n .,= z2 PQ 

n = 
2 . . 

L 96 ' (.SO)(. SO) 
• os 2 . 

= ·3.8416 (;SO) (.SO)_ 

0.002S 

n = 0.9604 ---- 384 entrevistas 
. 0.002S 

Pará ,comprobar; .el resultad~./anterior·, se· presenta la ta· 
bla pata det~rminar el tamafio de la muestra. (Ver fig. S) 

ll) Cuestionario 

(21) 

El método 'de recolecci6n de,-datos que se utiliz6 en .esta· 

investigrici6n fue el cuestionario, por. considerarlo el ~ 

instrumento más apropiado, 'tomando e~ cuenta el tipo de

informaci611 que se requería pará llevar a cabo el estu-

dio. 

Las etapas principales para desarrollar con éxito un - -

cuestionario ·s~n- las siguientes: 11 Decidir o determinar. -

los objetivos del mismo; desarrollar una estrategia de -

investigaci6n y recoger los datos pertinentes y analizar 

los!' (21) · 

Por lo que a este estudio corresponde 1 en primer térl)lino 

se elabor6 un "cuestionario piÍoto" (ver fig. 6), basado 

'• 

KOTLER, P. Direcci6n de Mercadotecnia. ~léxico: Diana - -
1980. (Za. Ea.) Pág. 408. 



FlCIJllA No. 5 

TABLA PARA !.A Dh'TERMINACION DEI. TJ\MAOO DE LA MUESTRA * 

JURCB-ifAJE (A) 
PERMISIBLE DE 

ERROR l:."'J A\IBOS (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11) 
sooroos 5/95% 10/90% 15/85% 20/80% 25/75% 30/70% 35/65% 40/60% 45/65% 50% 

0.5% 7296 13824 19584 24576 28800 32256 34944 36865 38016 38400 

1.0% 1824 3456 4896 6144 7200 8064 8736 9216 9504 96QO 
1.5% 812 1536 2175 2732 3200 3584 3883 4096 4224 4266 
2.0% 456 864 1224. 1536 1800 2016 2184 2304 2376 2400 
2.5% 292 552 .· 754 984 1152 1292 1400 1476 1520 1536 
3.0% 203 384 . 544. 583 800 896 970 1024 1056 1066 
3.5% 149 282 400 501 587 658 713 752 775 783 
4.0% 114 216 306 384 450 504 546 576 594 600 
4.5% 90 170 242 304 355 398 431 455 469 474 

lll) 5.0% 73 138 196 246 288 323 350 369 380 384 (C) 

10.0% X X X X X 81 88 9.~ 95 96 

* El tamafio prcci so de la muestra para garimtizar dentro del 95%, que los resultados de la encuesta se hallan • 

dentro de Lm número permisible de ptmtos de procentaj e en cualquiera de los sentidos, del valor real. 

- Con el fin dl' rnmprobar el tam:1ño de la muestra obtenido n trnvés de ln f'órmula antes desarrollada, se presenta 

esta tabla . La cual muestra otra opción p:1ra detenn.i11:1r el tar.iaño de una muestra. 

Si tanamos l'll cuc11t;1 que se ut i 1 i ;:6 un soi (Al dl' proh;ih i 1 idml de que ~t· suceda o no el evento y un si (B), de 

error m.'íximl>, 1xidrl'111os observar l!Uc eJ punto de unión dl' lA) y (HJ es 3~ 11 (C), siendo esta última cifra el tam~ 

ilo •'r• Ja :1Ul'~tra ohll'llÍ<la. 

Conr, ~;e pued<• nhscrv11r tanto PI rl'sllltado arrojado par;i la f6nm1la como el de la tahla son iguaks. 

V'l 
--J 
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fundamentalmente en los objetivos e hipótesis de la inve:;_ 
tignción. Sin embargo, una vez probado en condiciones de 
campo, presentó deficiencias en cuanto a claridad de alg~ 

nas preguntas y la dificultad para tabularlas y analizar
las. Por.otra parte, resultó demasiado extenso en conte

nido, lo cual se. reflejaba en el tiempo en que se realiz! 
ba cada entrevista. 

Con el objet,ó dc:co.rregir las falla.s,dctectadas; se.proc~ 
dió a reaÚz·a~:,fiiünas 'modi fi~acl.oJes .a:t Cuestionario. pre 

-.. ;.,".,: ... >.:··»r.·"'1~·;_:~· .. -/· .. :--: : ... ·.'.. · ..... - _: .. ·.·: _;·_ :.-.: . • ·:-, .. '.·.' · .. ·.~·.--· ... ·:· '. . - -
liminar,, .)ás:-ocu~~~!j\i;é pf,e!je~Fafr,;á 1:.'con~inuaci6n: 

.· .. ,;·;:·}~:-:}tI~,td~J:;~·:;.'.,;\;;:;.t;'~!;)~~·! .. : ;·:?~··.> ·' . . . 
Se. cerraroÍl.(l;las:,preguntás :.c:\•1 ,·2,·s 1 R; y.·16 

, .~·:,:.\:.::·;;·i_·._·'.·:·::5;._r·· .,_f:~ ... -... '~,';;:.r:·,..· ·::·.,::'·~~- ·\·:\:··.· ·· · 
'' ' -;:, '·. . ;--. 

Se m~dÚit;~;:'.~~.~~xtd de 'liis preg1J.n\as_':. 12, 13, 15 y 19. 
·,·, 

.- . '·' •'-· 

Se suprimieron· ias preguntas: 14. y 18; 
. " ';, 

Una vez realizadas las modificaciones sef\aladas, se. elabo 
r6 el cuestionario definitivo (ver Úg. '7), que permiti6:
recabar información más precisa y confiable en un tiempo

mucho menor. 

E) Investigación de Campo. 

El trabajo de campo fue realizado por tres personas, las

que se encargaron de aplicar 384 cuestionarios en los ho· 

gares de los entrevistados. 
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FIGURA No. 6 

CUESTIONARIO PILOTO 

¿Comúnmente en· d6nde háé:tsJs'/~omp~ils. del mandado? .. 
1) .. , ..• zr. <\·'.'.·::•<<;;3f·_. ·_· _,. --'-..,..__ 4) , __ _ 

s) • .· ·>·,.6) i:~s~t 1· (. )) .··e::·. . s) 

* Si menc~!>h~· s?n~s~~:o.i~Y~~{~~Ü!l~~.r ·8~· . ' 
. . .',' ;- ~ "-'.·; - ·, .. , "f"".~·:,,;,~~: . :~ ·. > - ·. >· 

¿Qué marc~~·-d~ ~rqd~~t~~::r~:~t~,~~~·.iú>hac_er 
; • ¡ ': ' •• ::_~~; 1 mandado? 

- - ,.,. ______ !,:. 
-,' ·. ~-· -... 

.. ;..,' -.. -.··- -
,-.é. 

'. !,,-·:.:r_::_, 1/ ,. 

sus compras del 

- ;."' -

3) ¿Qué idea ;\~;~~;.:Ín~';.Pª_._:_1··.ª.,·~tf·.t~L·I~NÚ·;~-7 
: .. ~- ' . ·:".. '"":.:.:':. . - ·/ -:'.·': 

4) ¿Conoce 
Sl ( 

* Si la 

5) ¿C6mo 

··<'··-' ,. ·-,:;,·,. ·:.:,.:.··-·;: ·- _._,.,_, 

¿Compra· a~:.it·~~merite ~r~<lJ·g~¿,J~·.;;AflÁ~·i/(!;1< 
. '····.\";·'.: :.-·-··· •.... -

(>) 

s 1 ) •. NO ' ( · ) 
< . ::_-. -- .. _.-:.', .. - ': -... _. 

* Si la respues'ta es t1N0 11
1 termina .la pregunta. 

CUALES COMPRA POR.QUE LOS COMPRA 

la. 
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7) Wa dejado·de comprar algún produi::to "ALIANZA"? 

sr ) . NO ( .. ) 

* Si lu respue~ta .~s "N~", termina la preguntá. 

CUALES DEJ9 DE CO~ÍJ>.RAR POR QUE LOS DEJO DE COMPP.AR 

8) ¿Cuándo compra p~oducto~ '. "ALIANZA" norma lmcnte dC:nde 1 o 
hace? 

, :· \. 
9) ¿Encuentra normalmente en las tiendas 

pras los; producfos :"AL.IANZJ\"? . 
donde hace sus com--

SI ) . NO 

* Si la respuesta es 11No11
; preguntar CUALES -------

10) ¿En que tiendas le gustaría o usted encontrar productos -
marca "ALIANZA"? 



Cil 

11) ¿Qué productos de marca "ALIANZA" considera de buena cali

dad y cuales de mala? 
,_ .·:' ,, 

BUENA CALIDAD. MALA CALIDAD 

-· '.-'.,.-_ '·,··-" 

.· .. ,)' 

.. :',_',-, .. ·· 
.·.- ·, 

12) 

,'):.:··:/; 

vist·a·:'ai~d~ anunéio ·de prociuc fos ~fu~,t~~·\1JALiANZA"? 
' '1 ' • ~ ' '· - - ' . _. :; • ··: '. :: •. ;;:· ,, :. .. - : ' ,. ' • . ., • 

)>;:}~>}'' \ü~9h'·t>;J):.,:'. .•, 
Qué decJ~.</------,--.,.-._---·-·-···_::·:_' . .,..· _" _·.,_·. _, · __ ... .,..__ 

¿ Recuerd.a•~~l~~;na·· p~o~db~~n ¿:· o:fe?l~ ~·:-;- 11AJiANZA"? 
,·,,:•_..,, • .1- • :·.,, _ _.,_y··;.: . '·' 

SI ( .) ... ~~::\·:;::y· , , · >.'.:' ' ~fo ( ) 

¿lla 

SI 

13) 

t .-... , ;···.:::: •• :' 

14) ¿qué significa para usted la-marca "ALIANZA"? 

15) ¿En generill c6mo considera los siguientes puntos de -

"ALIANZA"? 

Calidad 

Precio 

Pres en taci6n 

Existencia en 

Anaquel 

Otras 

MUY BUENOS BUENOS MALOS· MUY MALOS 

16) ¿C6mo cree que sean los precios dé .los productos "ALIANZA" 

en relaci6n con otras marcas? 



17) ¿Hn comprndo alguna vez en las tiendas Conasupo? 
SI NO ( 

18) ¿Cuántas pcrso~a~ ~iven en su casa? 

·,,e'.'.:,,. 

19) ¿Cuántas pérspn~'~ de las que viven con ·usted trabajan? 

NO. DE SUELDO 

1) 

2) 

3) ... ~ 

4) 

5) ~.~. 

NOMBRE DEL ENCUESTADO·-----------------

DIRECCION ----------------------

SEXO M e· ) · F ( EDAD _____ _ 

FECHA Y HORA DE LA :ENTREVISTA 

OBSERVACIONES --------------------
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FIGURA No. 7 

NOMBRE SEXO ------------
DI RECC ION EDAD ----------

-------------'' ESTADO CIVIL--------
;_>.' OCUPACION --------

POBLACION ___ .. _;_,""""·.·.:·_ .. _. ___ _ INGRESO MENSUAL-----
FECHA -----------

ENTREVISTO NIVEL SOCIOECONOMICO -------- ----

C U E S T I O N A R I O 

Buenos días (tardes), somos alumnos de la U.N.A.M. y estam.os -

realizando un estudio de los Productos Básicos Alimenticios, -

para lo cual solicitamos su colaboraci6n. 

1) ¿Comúnmente en d6nde hace sus compras del mandado? 

a) Centro Comercial (Privado) ( ) 
h) Centro Comercial '(Gobierno) () 
c) Mercado ( ) 

d) Mercado/Ruedas () 

2) ¿Qu6 marcas de Product;os·Alimenticios utiliza en su hogar? 

Alianza Otras C·) 

3) ¿Qué idea le· da la palabr~ 

4) ¿Conoce usted los prodtictos '.'ALIANZA"? 

Sl NO. ( ) / 

•Si la respuesta es "NO"; pasar a la pregunta 16. 
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5) ¿C6mo conoci6 los productos "ALIANZA"? 

6) 

7) 

a) Visita u Cona supo ( 

b) Anuncios .e 
c) Rec ornen duc i 6n ( 

d) Otros 
.,., 

' . ' . 

¿Compra actualmente produ~t~s -''ALIANZA"? 
N'¿/\f" .\· : ·• ... · 

SI )· 

* Si la respuesta es "NO", t~rinina' la .preguri ta. 

CUALES COMPRA POR QUE LOS COMPRA 

. .,··: .· 

¿Ha dejado de comprar. algdn .'pr9d~cto '!ALIANZA''.1? 
SI ( ) .NO. (. ). . ';'' . ' :'," .·. . .· 

:u::E:· .:::"~:· ::.::;·N~· .• ::rt!~~~¡!~:~~~::·L.RA. 

* si las Tesp~~sta~ ·~: Ía~. preg¿~·~~S' 6:·y 7 fueron "NO" y - -

"SI" resp,ectlva~en~é ·· p~'sa·~ :a fa pr~gimta 17. 
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8) ¿Cuando compra productos "ALIANZA", normalmente d6nde lo -

hace? 

a) Cona supo ( ) 

b) Centro Comercial (Gobierno) ( ) 

c) Centro Comercial (Privado) ( ) 

d) Mercado ( ) 

e) Merca do/ Ruedas ( L 
f) Otras 

• Si responde "Conasupo", no pregu:11tar 16. 

9) ¿Encuentra normalmente en las tiendas donpe, hace sus com- -

pras los productos "ALIANZA"? 

SI ) NO (, ) 

10) ¿En qué tiendas le gustar~a austeel encontrar productos -
/:.~~: - ,: __ :; 

marca "ALIANZA"? 

11) ¿Qué productos de marca '"AL.IANZA" considera de buena cali 

dad y cu6les de mala? 

BUENA CALIDAD MALA CALIDAD 

12) ¿Jla visto algún anuncio de productos marca "ALIANZA''? 

sr NO 

13) ¿, nccuerda alguna oferta de productos marca "ALIANZA" en -
las tiendas Cona supo? 

SI ) NO 
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14) ¿En general c6mo considera los siguientes puntos de - -

"ALIANZA"? 

Calidad 

Presentaci6n 
Existencia 

en anaquel 

MUY BUENOS BUENOS MALOS MUY MALOS 

15) ¿C6mo cree~sted que sean los precios de los productos -

"ALIANZA" er( relad6n con otras marcas? 

Útos ( ) 

I,gUalÉls ( .) 

Bajos ( ) 

: .,,. l 

16) ¿Ha comprado ~lguna vez· en las tiendas Conasupo?. 

SI ( NO ( 

17) ¿Cuantas personas de las que viven con ust.ed "Dan gasto" 

y cuál es su sueldo? 

1. -

2. -

3. -

4. -
5. -

; 

\ 



67 

El método aplicado fue el <le snlto sistemático ,"que
consiste en elegir un hogar pnra realizar la primera -
entrevista. En caso de que se logre Esta, la siguien
te deberá hacerse 3 hogares después, en caso de no lo-
grarla, se sigue_ casa por casa hasta realizarla, y de
ahí se aplica el salto~ (22) 

Como ya se ha mencionado con anterioridad, la investi
gaci6n abarca el Distrito Federal y Area MetropolÍtan~ 
por lo tanto para la aplicaci6n de los cuestionarios -
se escogieron colonias que pertenecieran a las áreas -
antes citadas, así como a los niveles socioeconómicos
contemplados. 

Basados en el sondeo realizado en el punto de venta, -
se distribuyeron las entrevistas de la siguiente mane
ra: 

Nivel Socioeconómico N2 de Cuestionarios 

c 11 

D 211 

E 96 

TO.TAL . 384 

Las colonias elegidas· (aleatoriamente) para e 1 levan ta
miento de los cuesticinari~s .fueron las siguientes: 

--------
f 22) FISCllER, LAURA Y NAVARRO, ALMA. op. cit,, Pág. 60. 



Distrito Federal 

Ejidos de Iztapalapa 

Tierra Nueva 

Candelaria Ticom5n 

Sector Popular 

X o ch i mi leo 

Ejidos de Padjerna 

Santo Domingo 

Ajusco 

Ex-Hip6dromo Peralvillo 

Tlatelolco 

Sta. Ursula Xitla 

Los Volcanes 

L6pez Portillo 

Belbeder 

Apat laco 

Jardín Balbuena 

San Sim6n 

Miguel Hidalgo 

Sta. B5rbara Iztapalapa 

U. Villa Panamericana 

68 

/\rea Metropolitana 

Aurora 

Muravillas 

Nebahualcoyotl 

Agua A.zul · 

Jufirez [lantitlfin 
' .:. ,.·· .... : ... :· \ 

Porveríi Í'. 

Vi cent e, vil Údn 
.. Benito Juárc z 

El Mirador 

Ricaido Flores Nng6n 
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DISTRITO FEDERAL Y AREA METROPOLITANA 



7ú 

DISTRITO FEDERAL 

1. - Gustavo A. Madero 

2. - Azcapotzalco 

3. - Miguel Hidalgo 

4. - Cuauhtémoc 

s. - Venustiano Carranza 

6. - Cuaj imalpa 

7. - Alvaro Obreg6n 

B.- Benito Juárcz 

9.- Ixtacalco 

10.- Magdalena, Con t re ras 
' ,, 

11. - Coyoac!in 

12. - Ixtapalapa 

13 •• Tlalpan 

14 •• Xochimilco 

1 s. - Tlahuac 

16. - Milpa Alta 
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AREA METROPOLITANA 

CA) TultitHin 

. (B) Coacalco · 

ce) Ecatepec .·. 

~ ·., . 
~· . , . , 

(D) Texcoco· 

" 
(E) > :fxtapalUca 

. ;' '• \ 

(F) Ch~lco 

(G) Teríango 

~ r • 

(H) JÜ~hitepec 

(I) Tianguis tengo 

(J) Jalatlaco 

(K) · Ocoyacári 
·,· . .· 

(L) Lerma 

(M) Huixquilucan 

(N) Naucalpan 

(O) Tlalnepantla 

(P) Cd. Nezahualcoyotl 
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C A P J T U L O JIJ. 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

En base a todo lo realizado en el presente trabajo,· se preten

de enumerar a continuación las principales conclusioÍles' y rec~ 
mendaciones, que han surgido cono resultado de la inv~st iga- -
ci6n. 

.- -,, ... ~:i··'.f _,· -. i ' 

~.¡ ~ . '~-/ ;..,: \ 

Estas conclusiones y recomendaciones se presentané eri'éUantó a· 

imagen, htibito y situación en el mercado. Talllbi~~)'~(e~'i~fr~ 'ca 
pítulo, se ha puesto especial eapeño en concluir etc: mariéra sin 
tética. 

.···· .. ' 
·_. . .1, 

Por lo anterior, so ha estimado conveniente agrupar: J?reguntas

y su rcsul tado por cada uno de los tres conceptos citádos/ con 
sus propias conclusiones para, finalmente, anotar las rcco.men

daci ones que se han considerado oportunas. 
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1. IMAGEN 

2. ¿Qué marcas de productos alimenticio~ utiliza en su ha 
gar? 

OBJETIVO: Determinar> la imagen ·de los; prpdu.ctos marca 

ALIANzA en el in~rcadÓ alimenticio,* 

~IVEL e Nn'EL l' !'-!IVFL r T 0 T ,\ l. ni' 

20 - .so 31 - 50 20 - 30 31 -so 20 - 30 31 - so [,\ PIWL<\.C !()~ 

REPUESTA . .\bs. Pcl. Abs.Rcl. Abs. Re J. Abs, lle 1. Abs.llcl. Ahs. Jlcl. ,\hs. . 
Alianza s 14\ z s~ 29 29i 10 9i 15 33i 2 ~~ 63 

Otras 32 86t 38 9Si 72 7n 100 9Ji 31 67i 4R 96i 321 

T O T ,\ L 37 100\ 10 100~. 101 100'. 110 100~ .)(i 10oi so ll".1 ~ .iS.l 

Como se puede apreciar en la figura, s6lo el 16% de 

las personas encuestadas recuerda con facilidad la mar 

ca ALIANZA. Por otro lado se encontr6 que, de las 46-

cntrevistas aplicadas al nivel "E" de 20 a 30 años, el 

33% recordaron con facilidad la marca ALIANZA. Sin em 

bargo el 84% de la poblaci6n no tiene en mente el nom

bre de la marca. 

* Las preguntas 3, 4 y 5 también cumplen con ·este objetivo. 

Del. 

16~ 

8.l\ 

100~ 
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3. ¿Qué idea le <la la marca ALIANZA? 

NIVEL e NIVEL n NIVEL E TOTAL DF. 

20 - 30 31 - so 20 - 30 31 - so 20 - 30 31 - so LA POBLACION 

RESPUESTA Abs. Re!. Abs.Rel. i\bs. ne l. i\hs. Re l. Abs. Rel. i\bs.Rel. i\bs. 

Unión 6 16i 5 12\ 13 rn 17 isi 4 91 1 zi 46 

Economía s m 1 3\ 11 11• 10 9\ 2 41 s 10i 34 

Producto 
Cona supo 12 32~ 20 50\ 35 35' 4.1 40\ 10 221 23 46\ 144 

Más baratas - - 6 61 4 H 8 rn 3 6\ ?.I 

~brea 2 s~ 2 S\ - 3 3i 3 71 - 1U 

tluenos 1 31 2 S\ 4 31 ;1 3\ 1 21 1 2\ 12 

~ª"ª " 30' 10 LSi 32 32~ 29 26i 18 30¡ 17 34~ 117 

TOTAL 37 1001 40 100\ 101 1001 110 100\ 46 100' so 100\ 384 

De acuerdo a los resultados <le la figura, el 38% <le lapo
blaci6n asocia la palabra ALIANZA con productos de CONASU
PO, sin embargo, el 31% de la misma no relaciona ésta con
"nada". De lo anterior, se asume que la palabra ALIANZA -
no es de f&cil recor<lancia, con lo cual esta marca no está 
cumpliendo con una de las características m's importantes, 
propias de una buena marca. 

Rel. 

m 

9i 

3R\ 

5\ 

2\ 

3\ 

31$ 

100t 



r 
~ 
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4. ¿Conoce usted los productos ALIANZA? 

NIVEL e NIVEL n NIVEL E 

TOTAL DE 

20 - 30 31 - 50 20 - JO 31 - 50 ¿o - 30 31 -50 LA FUHIJ\CIO\' 

PJ:Sl'Uf:STA Abs. Re 1 . Abs . Rcl. Abs.Rel. Abs.Rcl. Abs.Pel. Abs. ~el. Abs, P.cl. 

Si 33 89\ 36 90\ 97 96\ 100 9ti ·11 .~g~ 43 86\ 350 91i 

);o 4 m 4 1oi 4 4\ 10 9t 5 rn 7 14\ 34 9\ 

TOTAL 37 100~ 40 10oi 101 1ooi 110 10oi 46 1 ooi so 10oi 384 100', 

El 91%,del total de la poblaci6n objetivo, conoce los pro
ductos ALkANZA, sin embargo el grueso de la poblaci6n que
so incluye en este porcentaje requiri6 de ayuda de recorda 
ci6n para identificar a la marca. 

Por otro lado, únicamente el 9% dijo no reconocer la marca 
ALIANZA. InJepen<licntementc de que los productos ALIANZA
están dirigidos a las clases económicamente débiles, se -
destaca en los resultados de este estudio que el nivel "C" 
conoce en un gran porcentaje los productos en estudio. 
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S. ¿Cómo conoció los productos ALIANZA? 

:\n'EL e NIVEL D ~rvr:1. E 
TOTA L llF. 

20 - 30 31. so 20 -.lo 31 - so 20 - 30 31 • so '"' f'OHl.J\CIO.'\ 

1u:s!'ursn .\hs. lk'I • . \fls.Rcl. ,\hs.11el. ,\hs. Rcl. ,\bs,RpJ. .\hs.fleJ. ,\hs. Rcl. 

1· is it<1 
l.onasupo 27 73~, 26 óS~ 81 8oi 71 6S~ 37 81'; '.'5 70~. ~7'7 : ~~. 

Anuncio 1 ~~ 2 5~. 5 si ó si 1 2~ 3 6º" 18 s•, 

Recomen<lación - 3 w:. 3 3', s S\ 1 2t 1 2~ l.\ 3'.. 

Otros 5 1-1 ~ ~ I ''' -" 8 8~ 18 16~. 2 .a h P" -" .¡.¡ 1 '" -" 
Tcnninó 
Cuestionario ~ 11 ~ 4 10·; ,¡ 4~ 10 9t ~ 11~ :; lfl' ·11 U' 

'I O T :\ L 37 100~ ~o 100~ 101 10oi 110 1ooi ~6 IDO~ so 10oi 39.¡ 100•, 

Como podemos apreciar en la figura, la gran mayoría (72%)· 
de los consumidores conocen los productos ALIANZA a través 
de sus visitas a las tiendas CONASUPO. 

Asimismo, el 12% de la~oblación en estudio conoció estos
productos en centros comerciales, privados y en tiendas de 
abarrotes, estas dltimas en un porcentaje mínimo. 

Cabe mencionar que, de los 3 niveles socioecon6micos estu
diados, la población joven es la que con mayor frecuencia
visi ta las tiendas CONASUPO y, por lo tanto, es la que co
noce en mayor porcentaje los productos ALIANZA. 

. 



100 

90 

80 

70 

60 

so 

40 

30 

20 

10 

·; ... ~ - -;, 
··' 
./J -.J 

,, ... 

CO\lílJRTJ\''Tnm:J DEL COl\OCJ~!IF.NTO '1E LOS PPD!l!CTOS J\LIANZJ\ 

q ~~tti ;:e: 5:? R1 
~ 

¿; 
;..:: ~Ji ,:_:; ? 08 

'fl St--J~ n G! '-il 106 o • '!'.-". 
V: 

Ol'CIO.'i 

co 
o 



81 

11. ¿qué productos de marca ALIANZA considera de buena cali-
dad y cuáles de mala calidad? 

OBJETIVO: 

~!\'EL 

20 -30 

Determinar los productos de·níarca ALIANZA 
elevan su imagen y los que la det~rioran. 

que -

BUENA CAL !DAD 

e .\'!\'EL f1 .\'l\T:L F. TO T :\ (. ílE 

:;¡ - 50 'íl -.10 31 - so ~o 3fl :;1 - ~o ,,, l\'lRL ICIO.\' 

l:! .. ~11JISL\ ..lbs. Re!. ,\h,; .Hcl . .-\lls. flcl. ,\bs. Re!, :\hs. Pe>l. .-\hs. Pe!, i\hs. Pt•I • 

lc·d!l' 15 .¡ 1 ;, 15 :;;::·~ .11 H., .¡¡ 37~. 11 23~ 28 56~ 154 .1ni 

.\ce i te .\ 8i (1 15'0 20 19i 2-1 rn. 8 J 7~ 11 zi 72 19~ 

.\:-ro: 3 si ~ si 26 26i 13 m 1 Vi 1J~ SI 13i 

l J"l_lt)l 2 º" 111': .'.5 ~)"o ¡.¡ 13·:, JI ,-, 
.... ,) ' , 1.1·;, (1.3 !(1", 

ll:1rina 3 si p• . ' n 3 :si 8~ l2 6t 

~·'P n 9 9~ 10 gi .J ~ 10~ 29 7°a 

t:h,1(01 :i te s~ to~ n 6 si 21 3 6i 23 ó~ 

l:.11 letas si ti .ti 2i R 2i 

--,,i1 J1n:1 ·'l' "" 4t1" :I" , 1'.. 1:1 ~~. . " . ' -
~·¡,¡les s·; 1 i 2l!o ,, 

11 
,, 

l :,. l "t in:i 3<, ti 

1 ~ : . ,"; 1 '~ 

11:<:;n 1 ~ 

c.,;,1 !1..·hj.._·!;;1 1 ~ 

\l 1 \.·,.111tcstó * 18 ~9~ !ti 40i L7 27~ 41 37~ 2 l -16'. 11 :~~. L\7 36~ 

l 11 T ,\ L ** 49 l:IL', (-1 1 s~~. 174 172:. /frl 1.19·; (1S 111'. "º 111~ 585 15~\ 
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La variable "No contest6 1; ·q~e' aparee~ ~n h~;'.¡giguras ~. co - -
rrespondc a las personas que no conoi:en 'los:iproductos 
ALIANZA. . .. ·' ·. . . . . . , . "'· . . . ,_'> . . 

Los porcentajes superiores· al 100%, que aparecen en los re

sultados de algunas de las variables, corresponden a ·conte! 
taciones de más de una opci6n~ por lo tanto, en ninguno dc
cstos casos el total podrá representar el porcentaje antes
mencionado, 



MALA CALIDAD 

NIVEL e :-IIVEJ. n NIVEL E T O T A L Df: 

LO - 30 31 - ~o 20 - 30 31 - 50 20 - 30 31 - ~o L,\ l'ORLr\C!ON 

RESPUESTA Abs.Rel. Abs.Rel. Abs. Re!. Abs.Rel. Abs.Rel. Abs.Rel. :\bs. Re!. -
1\ceite l 3~ ~ 10i 17 rn 7 .(Ji 5 11° 2 H 36 9i 

Frijol 3 8\. 2 5~ 3 y 2 zi - 1 2~ 11 3~ 

Arroz j 8\ 3 n 2 2" 3 3i 1 ,. 2 ~:. 1.1 H 

Sopa 1 3~ 1 2~ L 2• ·I ·l(lo - 1 ~~. 9 2~ 

Leche L si - 1 1' 1 a - - 4 a 

Chiles - - - 3 3·~ - 1 , .. 
~ 1·: -.. 

Chocolate - - - - - 2 ~~ 2 -
Sardina 1 3i - 1 1: 1 1~ - - 3 -
consomé - 2 ~i 1 1' - - - 3 -

Café - - - - - 1 'º _, 1 -

No Contest6 29 - )Q , _o 32 80~ 75 7~~ 89 81~ ~o S7~ ~~ SS'., 309 soi 

TOTAL 40 108\ 44 11oi 102 101· 110 lOOt ~6 100~ s~ 108$ 3Y6 103i 
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Como observamos en las figuras anteriores, el 40.% de la pobla
ci6n coincide en que la leche es uno de los prod~ctos iLIANZA
con mayor calidad. Asimismo el aceite, frijol y arroz con un-
19%, 16% y 13\, respectivamente. 

Por otro lado, es necesario hacer menci6n que, aunque el acei
te es uno de los productos considerados como de. buena· calidad -
es, a su vez, uno de los que más se han dejado de consumir por 
el nivel "D" mujeres de 20 a 30 afios, debido a su mala calidad 
(mal sabor, mal olor,etc.). 

Finalmente, se destaca que el nivel socioecon6mico "C" con 
sidcra de buena calidad la leche, cori un porcentije superior -
a los demás productos. 



14. ¿En general c6mo consldcra 
ALIANZA? 

37 

los siguientes puntos de --

lluy lluenos Buenos Malos Muy Malos 
Calidad 
Presentaci6n 
Existencia en Anaquel 

OBJETIVO: Conocer cuáles son los componentes de la mez - · 
cla de mercadotecnia (producto, plaza, precio
y promoci6n), que están incidiendo con mayor -
fuerza en la imagen de la marca ALIANZA.* 

CALIDAD 

M\'H e ,\l\'l:L D NI\H F. 
TU T ,\ L llE 

LO - 30 31 - so 20 - 30 31. so 20 - 30 . 31 • so LA PO~LACIOX 
1 

r.J:Sl\JEST.\ \bs. l!cl. Abs.Rel. Abs. l!cl, ,\bs.l!cl. ,\bs .P.e t. Abs.Rcl, :\bs. Rl.'l. 

l!uy BUl.'1105 -1 11~ . (J ú} l " 1 
,. 

1 2~ 1 ~ '~ -' 
llucn0s 29 iR'ti 39 98~ 86 85~ 8·1 7M 4l 92\ 48 96~ 32R 85t 

11.1Jos 1 3~ - - s 5t 1 2~ . i 2~ 

11ir ~1:1 Jos 1 3\ . - 1 J', . 1 2~ 2 J~. 

\o i'.ontest6 ~ -· ~' 1 2~ 9 9~ IS 16~ 2 ~ ~. . 32 8~ 

1 (l T .\ l. 37 100', ~(I IOU~ 101 !00~- JW 1110~ .l(i 1~11'. 50 lf\O', :;~~ \(10', 

Un porcentaje bastante significativo de nuestra poblaci6n 
(SSi), considera que la calidad de los productos ALIANZA· 
es buena, observándose que casi el total de la poblaci6n
del nivel "E" coincidid en que estos pr()duct?s son de bue 
na calidad. 

Este objetivo también se cumple con la siguiente pregunta. 
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14. ¿En general c6mo consi~era los siguientes puntos de -

ALIANZA? 

Muy: Buenos 

Cn 1 id ad 
Prcscntaci6n 
Existencia en·Ariaq~el· 

Buenos ~la los 

P R.E~S E· N TAC I O~. 

~J\'EL e ~I\'EL 11 :\!\'EL . ..¡e, 

Muy Malos 

'• .. 

,E.•'· • ' ~· . ' -

·•TOT.AL 
., 

IJE 

20 - .10 31 - so ¿O· 30 31 • so 20 - 30 31 - so LA P011LACIO:-l 

RESPUESfA Abs. Re!. Abs,Rcl. Abs. Re!. Abs.Rel. Abs. Rel. Abs.Rel Abs,. Re!. 

~lly Bueno 3 B\ 2 s~ 3 3i 3 2\ 1 3\ 1 2\ 13 3\ 

lltwnos 30 Hli 36 90~ 89 88t 88 HO"., ~o 87\ H 9H 330 86\ 

~·la los 1 3~ 1 '" _, - 2 2~, 2 si 2 ~i 8 2\ 

~liy Malos 1 3\ - - - - 1 1\ 

~o Contestó 2 5\ 1 .I~ 9 9~ 18 16'· 2 S', . 32 8\ 

TOTAL 37 100~ ~o 100t 101 100\ 110 100~ ~(¡ lOOt so 100\ 384 lílll~ 

Al parecer, la opini6n generalizada de estos productos 

con respecto a su presentaci6n es bastante aceptable, si

cons ideramos que el 86% de las personas encuestadás ·la. ca 

1 i fic6 como "BUENA'~ 
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CONCLUSIONES DE IMAGEN 

Con respecto a la imagen general que presentan actualmente los 

productos ALIANZA, podemos concluir que, por lo que respecta -

al nombre de la marca, e.ste no es fácil de recordar por los -

consumidores. Por otra parte, un porcentaje bastante represe~ 

tativo de nuestro universo conoce los productos ALIANZA. 

Otro aspecto importante de mencionar de acuerdo a los restil ta -

dos obtenidos en la investigaci6n, es el hecho d.e.que lospro

ductos ALIANZA están participando en el nivel "C". (personas -

que perciben de 2 a 10 veces el salar fo míni~o)·~ ei'.cual no se 
encuentra contemplado dentro de los objetivos Óst~b'i~é:icio's en~ 

' - . . . -~ . -
el programa inicial de esta marca. 

. -~-; ~ 

~:~:!~::; ::. d:~::!:!, ·~: I~z~'.d~:n \H~J~!1tiI1:~{t, ~it ¡~::;. 
CONASUPO. 

Por otro lado, sin duda algl!~ª es la lech'e en sus distintas 
prescnt aciones. aceit'e, :frijol y arroz; ~Íos' pr6du¿tos que ele -

van la imagen de los: pf~ducfos ALIANZA;· 
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2. HABITO 

1. ¿Comunmente en d6nde hace sus comnras del mandado? 

~· '¡~ \ 
OBJETIVO: 

NIVEL 

Conocer cuáles son los componentes de la 
mezcla. de mercadotecnia (producto, plaza, -
precio y promoci6n), que est6n incidiendo - -
con mayor frecuencia en la imagen de la mar 
ca ALIANZA~ 

e SJl'EL (1 SIVE!. E 
TUTAL llE 

20 - 30 51 - 50 20 - so 31 - 50 20 - 30 31 ~· 50 LA POR!.·\C IO:\ 

RESrtJESTA :\bs.Rel. ,\b~.Rt'l. \bs. Re!. ;\bs,Rel, Abs.Rel, Abs.Rel. Abs. Re!. 

e.comercial 10 27\ 7 IS~ 19 19º 1~ m 5 11·. 3 6 .. SR 15'ó p,.·",,,i" 
e.Comercia 1 
Gobierno 13 .\5 ~ ~ .:11:. .J3 ~ ... :u 18~ ~3 5fl~. 11 ,,. -- ' 11-; 31' 

Mercado 6 1 ó\ 22 SS\ 25 251 64 58\ 15 33\ 33 b6\ 165 43\ 

~lerendo sobre 
Huedas 8 22i 3 7~ 14 1 ~~ 12 11\ 3 M 3 6\ H lH 

TOTAL 3·¡ 100~ 4U lOU\ 101 100' 110 100\ 46 100\ 50 100\ 384 100•, 

Como se observa, el Mercado Popular resulta ser el lu
gar que con mayor frecuencia es visitado por los cons~ 
midores, encontrándose que es la poblaci6n adulta del
n"ivel "E", la que en mayor número de veces acude a es -
te lugar. 

En segundo lugar en orden de importancia y, por lo ta~· 

to, de los más visitados por los tres niveles en estu-

Las preguntas B y 16 tambi6n ºcumplen con este objetivo. 
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dio, son los Centros .Comerciales de Gobierno -

(I.S.S.S.T.E., !.M.S.S., CONASUPO, etc.), ya que repr! 
scnta el 31% de nuestra población. 
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6. ¿Compra actualmente los productos ALIANZA, cuáles compra y 

por c~té los compra? 

OB.JETIVO: Determinar los productos de marca ALIANZA que -
elevan su imagen y lo~ que la deterioran. 

:O:IVEL e :-1\'!:L D . '.'\!\'El. E 
TOTA (,DE 

20 - 30 31 - 50 ~o - ~o 31 - 50 !O - 30 31 - ~() L:\ POP.L\CIO~ 

P.ESIUEST,\ ,\bs.Hel .. \bs.Rt•I. . \b~. l'el. .lbs.Re!. .lb~ • 1~l' l • .\h;: · ''t· 1. .\hs. i'.PI. 

Si 2.1 osi ~:·· 68• RI ~º~ .3 (l-· . ' 3.1 /.t ~ . . w 78~ 2i~ 7~~. 

~o 11 30'/, 12 :rn•, ll 11', H! !"'", 10 
,,,, 

11 ., , .. 71 i<l' . .... ,. ---
\o Contestó 2 51 1 2·~ 9 9·; IS 1 ti~ : I'.. - -, ·'- s" 

·1 O T A L 37 100', ~o 100", líJl 100~ l lfl 100'. 1(1 lOOt 50 100~ j81I 100~. 

Leche 17 '/.1i IR :si ..!'.' SR~ 13 S9i 15 48t 23 11i 163 6Zi 

Aceite 3 ni 5 zoi 33 ~1~ lY 26i' 16 ~2\ 9 zs· • 85 32\ 

.-\rrn: 'º .¡.;~ 5 L0
1

~ ~'.! 3(J'~ ll> 22"c 13 P" -' 5 16~ 78 ~9~ 

r rí_iol (J 26ü 3 m 3.¡ 13'., 1 s ~oi q IS~ 10 31\ S2 ~' 1 ~, 

t~"'"fXl 1 4~ ~ 
,~. 
1. 11 13~ 19 26~ 17 ss; 3 9~ 55 21 Q.i 

l!:irin:i ~ l?t 4 17'. I' 15, ·' 5~ 3 llii 3 ~\ 2" 10• 

Chccolatl' 2 9~ 5 20\ s y~ lU 1~; 2 6; 4 12\ 29 11 ~ 
' 

c;;irdina l .a 1 ~~ h -, 
(1 s~ - - ¡.J is: '' 

G~J lctas 3 13\ - 1 Ji 8 1a - 2 6\ 14 15~ 

Chiles 1 4t 2 8\ 3 H 3 4 .. 1 3i 1 2\ 11 H 

Café - 2 8~ ; 2~1 l n - - 5 ,, _, 

Consomé - - 2 2~. 2 
_, - - .1 , .. ·" ,. 

(,cJ at in;1 - 1 4t ·' .1 ~) - - - ~ I', 

Jam6n 1 4t - 1 ii - - - 2 .. 
'" 

~'º Contcst6 1.1 3Ht '" líli 21) wi .17 3.1~ 15 :u~ 1 H 3ó~ 120 .H .. 
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POR QUE LOS COMPRA 

1'1\'EL e 1'1\'EL D ~!\'EL E TOTAL !1E 

2U - 30 Jl - su zo -30 31 - so zo -.;o 31 -SO L\ rom.AC:IO~ 

RESfilESTA .\ll~. ill'l • Ahs.Rcl. ,\hs. HC'l. .lh5. 1:c1 \h:. P-c>l •. lh5.Rl•l. .\hs. llC'l. 

1·.~onóm ícos 31 92~. 19 
__ , 

J,. -3 • 1 ·: e 1 hs·: :i!1 ·''': ~2 Q.f '.. :::r "'5' .• 

Buenos 1 :\" . ' s m ti m I~ m " Vi1 i 1~~ 40 11 ~ 

1 or no 11;mcr 
Otros - 1 2~. V gi 3 2~ 2 -'~· 1 2~ ló ~i 

r;usto 4 10·; - 4 1~ 1 zi - 9 2~ 

Tcl1llinó 
Cuestionario 2 5\ 1 2\ !I 9\ 18 16~ 2 ·I\ - 32 8\ 

1 O TAL :i7 100\ 40 10oi 101 100\ 110 100\ ~6 lOOt 40 100\ 3R4 IOU\ 

Como se puede apreciar, el 73% de la poblaci6n compra ac-
tualmente los productos ALIANZA, observándose que en. los -. 
tres niveles estudiados se presentan porcentajes elevados. 
Por lo que respecta a la poblaci6n que no los compra, s61o 
representan el 19%. 

Asimismo, se determfo6 que los productos de mayor consumo
son la leche en sus distintas presentaciones, el aceite, -
el frij~l y el arroz con un 62%, 32%, 31% y 29\, respecti
vamente, del total de las personas que compran estos pro-
duetos. 

Por otro lado, los productos de menor consumo son jam6n, -
gelatina, consom6 de nollo y caf6. 
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~inalmcnte, se concluy6 que lo causa que m6s incide en la

dccis i6n de compro por parte del consumidor es, la ccono-

mía que representa para el gasto familiar la compra de es

tos productos. 

l.a causa que menos influye en la decisión de compra del 

con~um idor de estos productos, es el "GUSTO" por los mis - -

mos, raque s6lo el 2% los consume por la rnz6n antes mcn-

cionada. 
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7. ;,lla dcj ado de comprar ulgún producto ALIANZA? 

Cu5Lcs dcj6 <le comprur Por qué los <lcj6 de comprar. 

OBJETIVO: Determinar los productos de marca ALIANZA quc
clcvan su imagen y los que la deterioran. 

\l\'l:L e \!\TI. j) ':rvn. E TO 1 :\ L llF. 
20 30 31 !>O 20 .10 31 sn 20 30 .11 50 L\ ltlHl.\CI,.·': 

l~>ilJl.ST\ .-\bs, Re l. . \bs. PC'l. \hs . P<'l . . \bs. l(t'l , .\rs. 'k·I . . \tis. Pcl, .. \l•s . f'l-l. 

'i i 15 41~ 12 30~ 27 ,., _,. ., 
"- ~9~ 9 2tV~ 15 30~ 110 ,;9r, 

::o ~o '>4~ 
,. _, 68~ 65 ().Ji hü 55~ :)5 7(1~ 3~ 70t n2 63-. 

~:e Contestó 2 5$ 1 2• 9 9¡, 18 16~ 2 4i .S2 S:. 

T OTA L 37 10oi .IQ 100~ 101 100~ 110 100~ 16 lOOt 50 100\ 384 1 ílf¡' 

ClJALES DEJO DE CO.lfPR\R 

l.E.-.:L(: l> -IU'., 3 25~ 16 50~ .¡~ ·: 5 33~ .11 ~1 '. 

.\c~ltc 9 ti0i 3~1 11 41 '. 1; -17"; 3 .)511, 42 3 ~~ 

~\rro: 1 si 3~· 7t ·' "( 

~' 

f r: _iCJI .t ~. 3~ ~~ 

~('~~ lY'~ 1.,i 3 11·:. ., :'i -, ., ,, 

!' ... ~.na ·1 8'~ ~~' 3'1 i'" 4 ..!! 

Ch·xolate n si 2: 

S:irdina ~ 6\ Lt 

Chi!cs 8~ ;; 9". .¡ . 
·-···· ~.-

G:il 3 etas 6', 2 '. 

Ccr,somé .~ ·:1 " ,, 
~ Contestó 23 62\ 28 70• 74 73~ 78 71', 3X 83~ 35 70~ 276 251\ 
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POR QUE LOS OEJA llE COMPRAR 

.rnT:L e Xl\'l:L ll Xl\T:L E TOTAL DE -
20 - 30 31 - so 20 -30 31 -·SO 20 - 30 31 - so LA POBLt\CIO~ 

RESl\JESTA Abs.flcl. .-\bs.Rcl. Abs. Rcl. Ahs.Rel. ·\vs. Pe!. ,\hs.Rel. ,\bs. Re!. 

.\!ala 
Calic!:1d 11 .10~ (> ls: • 29 .!Di:. " 10~ .1 9\ 2 ~~ s~ u~ 

Prefiero 

'º -1~ 3 6~ 12 
.. 

6~ Otros ,; 8~ - .¡ H ~~. ~ 

Xo en".llcntra 
Producto - l 3~ - ¡ h" .. 2 ~~ 1 :'i~ l~ H 
Cuando no 1·a 
:i Con:is111xi 1 ~~ 5 l 2t 3 311,, .1 -l~ 1 2~ fi t ~11. 20 -· ,. 

Xo Contt•st6 20 51~ 27 úSt úS 6~~ 60 SS~ 35 77!. SS iO~ 2~2 6H 
Termino !j 

Cucst íonario 2 s~ l .!\ 9 ~\ 18 16~ 2 ·lt - 3¿ 

!.os principt1 les productos que se dejan de consumir por las
causas antes mencionadas son: el aceite y la leche, con -
un 38\ y un 311 respectivamente. 

Cabe hacer notar que, siendo la leche el producto de mayor 
consumo es, a su vez, el segundo que mfis se deja de adq'ui
ri r; haciendo la aclarucl6n de que el motivo por el cual -
se ha dejado de comprar ha sido la falta de 6ste en el pu! 
to de venta, a consecuencia de la gran demanda con que - -
cuenta este artículo básico. 

Finalmente, el producto que se ha dejado de comprar en ma
yor cantidad por parte del consumidor es el acci te, debido 
a su mala cuJld:id (mul olor, mal sabor, cte.) 

S\ 
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S. ¿Cuando compra productos ALIANZA, normnlmente donde lo hace? 

:\!\'EL. e XI\'EL [) XI\'8. F. 
TO T ,\ l. nr 

:p - :;o ·'' - 5ll 20 -.rn :;1 - 50 ..:o - ;;o 31 - so L\ 1'1Hl.\CIC':"-

1;1.:'l'i:: .. •I.\ . \l',;. Hl'I • . \b,;. Rcl. .. \.bs.!:('J ,.\l.•s.Pcl . .\bs.!lcl. ,\!,~. '"''· .\l•,;. !\'~ . 

Con:1suJk' 30 S" 3~ m 82 8 , .. _, '.13 ll .. ~ . . 1:; 9H ~8 ~lb~, 311S ~(1~ 

c.co,,crcia 1 
l'.1. .... hh."'1'110 8~ 10~ 5~ (lt 19 3· 

C.l\,:·: ... 'rLial 
l'ri1·:1 lo s~. S', 3 3~. (l". 2~ .!" , . ::.-· 

\fl'rc:ulo ~~ 2~ 1·: 
\ll'r1. . .":h!O sol•rc 
lluc-.!·:is ~i 3~. Vi 

~:o Contcst6 s~ L~ 9 l!i 18 16~ ~i ,;~ s~ .. 

-
' 

., 1 ,\ J. 1 uo~ 10 100~ 101 100'.. llLI 11 1w. lb 1110'. 50 lilll'~ 3~,,¡ 11"'' 

nefinitivamente, podemos concluir que el grueso de lapo-
blaci6n adquiere los productos ALIANZA en las tiendas CON~ 
SUPO. Asimismo, podemos determinar que la segunda opci6n
dc compra de los consumidores con respecto a la marca son, 
los Centros Comerciales Gubernamentales (I.S.S.S.T.E., - · 

!.M.S.S., S.N.T.E., etc.) y Privados, con una participaci6n 
no muy significativa. 

Cabe destacar que, los mercados populares siendo el lugar· 
que con mayor frecuencia concurren los ni veles socioecon6-
micos en estudio, carecen de la existencia de estos produ~ 
tos. 
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16. ¿f~ comprado alguna vez en lns Tiendas CONASUPO? 

X!l'El. e Xl\1'L 11 ~l\1'1 .F. 
1 í'·T A L PE 

20 - 30 31 . so 20 -30 31 • 50 20 - 30 31 - 50 L\ J'<1RL\('f()\' 

RFSlllíST:\ Ahs. Re l. ,\bs, Rl' l. :\hs. Pl' l. .~hs. Re J. 1\bs. Pe J. Abs.Rel. ,\bs. Re!. 

Si 3ó 9-• ,, 34 35~ 98 ~:'~. 96 S7~. 10 s-• . '. .¡¡; Q'' . -' 35n 91'.· 

~o 1 -· ~. 6 IS~ 3 3~ 14 13c,; (1 l.i': 4 8ª, 34 9: 

1 O TAL 37 IOOt ·10 lOOt 101 100~ 110 100~ 46 lilO' so 100~ .)S4 100~ 

Se observa en esta figura, que el 91% de la poblaci6n en
cuestada ha comnrado en las tiendas CONASUPO. El porcen
taje antes mencionado, se encuentra distribuido proporci~ 
nalmente, en los tres niveles encuestados. 
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CONCl.USTONES FINALES DE HABITO 

Definitivamente, los productos ALIANZA son parte importante en 
la dieta familiar de nuestra poblaci6n objetivo. La gran may~ 
ría de éstos los consume, efectuando la compra de los produc-

tos en un gran porcentn;ie en las Tiendas CONASUPO. La raz6n -

por la cual el grueso de 1 a pobl ne i6n hace sus compras de pro -
duetos ALIANZA en CONASUPO, es debido a que en los Centros Co
merciales de Gobierno (No incluren CONASUPO) y Privados no 
cuentan con la suficiente existencia de estos productos. 

Sin embargo, no son estos Óltimos los que cuentan con l~ menor 
existencia del producto, ya que en los mercados populares··es -

casi nula su presencia. Situaci6n desfavorable pa~aJa',marca, 
si tomamos en consideraci6n que es el. lugar, qu,e con'ni'í1)'of .fre

cuencia es visitado por los consumidores ~ara efectuar ,'sús: co!!! 
nras de alimentos. 

Por otra parte, se puede concluir que la economía de estos pr~ 
duetos es la principal causa ~e que sean consumidos. También,. 

se puede apreciar a través de los resultados obtenidos que !a
leche en sus distintas presentaciones, el aceite, frijol y - -
arroz son los productos de mayor consumo y, a su vez, el jam6n, 

la gelatina, el consomé de pollo y el café son los productos -

~uc se consumen en menor porcentaje. 
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3. SITUACION EN EL MERCAJlO 

9. ¿Encuentra normalmente en las tiendas donde hace sus -
compras los productos ALIANZA? 

OBJETIVO: Conocer cuáles son Jos componentes de la - -
mezcla de mercadotecnia (producto, plaza,
precio y promoci6n), que están incidiendo -
con mayor frecuencia en la imagen de la mar 
ca ALIANZA.* 

~l\'f'L e Xl\'l'L [l Xl\1'1. E 
TOTAi.O!· 

20 ·JO 31 - 5(1 W-30 31 - "º ~o - ~n 31 - so f..\ roRL.\r. rn~· 

HES!lJESTA Abs.Rcl. Abs.Rcl. Abs.Rcl. Abs.Rcl. Abs, Re!. Abs.Pel. ,\bs. 

Si 19 52i 21 53\ 3S 3St .13 .)9~ ~1 1(•~ ~ 1 .J:!~ 160 

xo 16 ~3', 18 4S\ S7 sn 49 ~s·. ~3 so~ 29 SS~ 192 

\o rontl'stó 2 Sj 1 ~~ y 8~ 18 16~ 2 Vi - 52 

TO TA L 37 100', 40 1ooi 101 100'.. 110 100~ ~(¡ 100~ so 100\ 38-1 

En cuanto a los resultados obtenidos en este cuadro, -
se determin6 que el abasto en general de los productos 
no es suficiente, si tomamos en con5ideraci6n que el -
50% ele nuestra pohlaci6n, present6 dificultad para en
contrarlos en el punto ele venta. Sin embargo, el 42%
dc los entrevistados aseguraron no h11bcr tenido ningu
na dificultad para adquirirlos. 

Las preguntas 10, 12, 13,· 14 y 15 tnmbi&n cumplen con este
ohJct ivo. 

Rcl. 

-12~ 

so~ 

8\ 

100\ 
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10. ¿En quá tiendas le gustaria encontrar productos marca 
ALIANZA? 

:\!\'EL c ~IVEL D ~!\'EL E 
TOTAL [lf 

.!O . 30 31 • so 20 • 30 31 . 50 !O· 30 31 • 50 L\ l'Ol1L\CIO~ 

RESH.JESTA Abs.Rel. Abs. Re!. Abs. Re!. Abs. Re!. Abs. Re!. Abs.rel Abs. Re!. 

Abarrotes 25 67\ 25 63~ 61 ól~ 6~ s-· 38 83~ 33 66~ 2H 6~'.. 

o.o.r. 1 3~ 5 13i 7 1i 9 8~ 3 
_, 

3 6', 28 -· . ' '" 

1-lercado . 1 Zºo 10 10~ 9 s: 1 2~ 6 Pº -· o-
.1 n 

,\urrern 5 14\ 2 5~ 7 -, 8 "' . 3 f1º. 'S "º· 1, 1, 

Comercia! 
~!exicana z 5\ 1 2\ 3 3~ 1 11 ! 1\ 2 H 11 3i 

Gic.mtc 3 3'. ., 
~·~ . 1 

,,. 
(¡ 2';. . . 

Sardinero . . . 1 1' . 1 ~~ 2 1t 

S.:\.T.E. . 2 ~~ 1 1 ~\ . - 3 L 

!.S.S.S. T.E. 1 3\ . . . . 1 2~ ¿ 1~ 

1.~1.s.s. - - 1 I'. . 1 u·; 

S.E.D.E.~.A. . . . 1 1 ~ . . 1 oi 

Lle Todo 1 3i . . . - - 1 oi 

Super runa . . 1 1\ - - . 1 O\ 

No Contestó 2 S\ 1 2\ 9 8\ 18 161 2 4~ . 32 8\ 

TO TA l. 37 100~ 40 100' 101 100•. 110 ton'. 46 1011'.. 50 lOM 38.I lllíl' 
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:1 :. }-

¡.: -.- :.·r··'~} .... :· ···.···: ·. '···. 
El 64% del total de los niveles :estutliados· desearían po--. 

•· - ' .,_. . ,,_.," .-:- ',. : _ .. ·:,-:··.\' •,. ·. - .: '· ... 

der adquirir los productos de. ·ra marca ALIANZ.A1 eri~cuar~-

quier Tienda de Abarroti; .': · .. . ' /: '·' 
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12. ¿!la visto alg6n anuncio de los productos marca ALIANZA? 

~IVEL e SIVEL D ~!IVFL E 
TO T.\ L DE 

20 - 30 31 - 50 20 - 30 :\1 - 50 20 - 3(l 31 - so L\ 1'0!\LIC"IO~ 

m·srur:sT.\ .\bs. Rcl. .\bs. Rcl. Ahs. l!c J • Ah;,Pel. .\1'~. !'el. .\l,s,Rcl, .\b~. \'('f, 

Si 17 .¡(l~. 30 1si 59 SS~ 53 IS~. ,?(, S."'.'I' .. ·' 33 66~ ~rn 5"'.'~ 

~o 18 l!l:. 9 2~~ 33 
.. ..,,, 
~.,- •' 39 36~. 18 :;~l~ 17 3-1'.· 131 >S~ 

:-!o Contestó 2 s~ 1 
,. 

9 8~· 1~ 1 (J~. ~ -1·: - ·'2 R~, -· 
TOTAL :,7 100~ .10 100~ 101 1 ºº~ 110 100~ -16 100~ so wni 38~ l(ll)', 

Como se puede observar, el 57% de la población encuestada 
sí ha visto anuncios de los productos ALIANZA, haciendo -
hi ncapi 6 en que el grueso de este por cent aj e lo recuerda -
únicamente en el punto de venta (Tiendas CONASUPO). Por
otro lado, un porcentaje bastante significativo, no re- -
cuerda haber visto ningún anuncio de estos productos. 
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13. ¿Recuerda alguna oferta de los productos ·marca ALIANZA? 

Nl\'EL e '.'\IVf:l. (1 '.'\[\'El. E 
T t1 T :\ L nE 

20 - 30 .11 - so 20 - 30 31 - 50 211 - 30 31 - so !.\ l'f'~L·\C [()'.'\ 

RESíllf$TA Ahs. RC'l. Abs.Rcl. Abs.Rcl. Abs.Pel. ,\hs.Tlel. Abs.P.cl. .-\1'~. Re!. 

Si 2 5~ 7 IR~ IS lR~ 12 1 Ji 21 16~ 9 18~. (,~ 18~ 

'.'\o 33 90~ 32 80~ 7~ 74~ 8(1 73~ 23 50' .11 82\ 283 7.1~ 

'.'\o Contest6 2 5\ 1 zi 9 8\ 18 16\ 2 .Ji - 3~ 8\ 

TO TA l. !J7 100\ 40 100\ 101 100\ 110 100\ 46 10oi so 100\ 384 100\ 

Como se puede apreciar, el 74% de las personas encuesta-

das no recuerdan haber visto ofertas de los productos - -
ALIANZA. Por lo que se deduce, que estas no se llevan a

cabo con una frecuencia adecuada o bien no se dan a cono

cer en forma apropiada, si tomamos en consideración que -
s6lo el 18% de los consumidores recuerdan ofertas de los

productos ALIANZA. 
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14. ¿En general c6mo considera los siguientes puntos de -
ALIANZA? 

Muy Buenos 
Calidad 
Presentaci6n 
Existencia en Anaquel 

Buenos Malos 

EXISTENCIA EN ANAQUEL 

~n'EL e :\!\"EL 11 XI\H. 

Muy Malos 

E 
T O T :\ L !lF. 

20 - 30 31 . so 20 • .so 31 - 50 20 • 30 31 . 50 [;\ PORLi\CIO:-.: 

RESRIESTA ,\bs.Rcl. :\bs. Rel. Abs, Rcl. Abs.Rcl. Ahs.Rel. Abs.Rcl. ,\b>. 

~1uv Buenos 3 9\ . 3 3\ - 1 7• 1 7\ " 
Buenos 16 43~ 16 .JO~ .¡7 4"' ,, 48 <Ir; 22 .mi 31 ú~~. 180 

Malo 16 m ::3 ssi 42 42t .¡3 39~ 21 .J(l\ 18 3t>':i 163 

~luy Malos - . 1 n . - 1 

:\o Contestó 2 s~ 1 ~~ 9 8'1i 18 lM 2 .J'. . 32 

TOTAL 37 100~ .JO 100\ 101 100~ 110 inot 16 ino•, 50 1'10~ 38.J 

En relaci6n al análisis efectuado en este cuadro, consid! 
ramos que la existencia de los productos ALIANZA en los -
puntos de venta no es suficiente, debido a que el 42% de
nuestra muestra lo calific6 de "Mala" clestacanclo que, la· 
poblaci6n adulta del nivel "C", fue la que con el mayor • 
porcentaje coincidi6 en la aseveraci6n anterior. 

Rl'i. 
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15. ¿Cómo cree que sean los precios de los productos ALIANZA, 
en relación con otras marcas? 

:\l\'El. e \'J\T:L [\ :rnn E 
T O T A L DE 

:o - 3(1 31 - 50 20 - 30 31 - 50 !O - 30 31 . 50 l.\ l'OBL·\rIC':\ 

IU:Sl'llESTA Abs. RC'l. Abs.Rel. ,\bs.Rcl. ..\bs.ric1. ,\bs. Re!. ..lbs.Re!. ,\lis. Re!. 

11 2.!ºJ 1" 
., 

\1 tos . 1 2~ . . ........ 

3 .. ~ 6 6\ 1.1 13~ 1 :?~ 3 6~ ~7 
., 

lgu:tlC'S . ' 

Bajos 35 95\ 35 89t S6 BM 78 7 !~ 43 94\ 36 P' _, 313 SH -· 
~o Contcst6 2 ~\ 1 L\ 9 8\ 18 16\ z H . 32 8\ 

... . . . . . . . 

1 O TAL .17 IUU~ 40 100', 101 llJ(11 llll 1 Ll(! ·~ 16 1110~ so 100~ 384 10C'~ 

De acuerdo a los resultados que se presentan en la figu-
ra, concluimos que la variable que m6s incide en la deci
sión de compra por parte de los consumidores son los pre
cios bajos de estos productos, si consideramos que el 82% 
de la poblaci6n interrogada opina que estos productos ti~ 
nen un precio cómodo aunque, por otro lado, se observa -
que el 22% de la población de m~s escasos recursos (ni· -
vel "E") en el rango de 31 a SO años, considera que los -
precios de los productos ALIANZA siguen siendo elevados. 
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CONCLUSIONES FINALES DE SITIJACION EN EL MERCADO 

Uno de los principales problemas que presentan los productos -

marca ALIANZA es, sin duda, su distribución, tomando en cuenta 
que el grueso de la población present6 dificultad para adqu i

rirlos. Por otra parte, las Tiendas de Abarrotes y los Merca
dos 'populares son los establecimientos en dondé el grueso de -

la poblaci6n objetivo desearía poder adquirir estos productos. 

Asimismo, se puede detectar que la publicidad casi en su tota

lidad se encuentra ubicada en las Tiendas CONASUPO,utHiwrxlo en 
un porcentaje mínimo otros medios de comunicaci6n. Por lo que 
respecta ·a las ofertas de estos productos, 6stas son bastante

,limi taclas. 

Pura finalizar las presentes conclusiones y como punto relevan 

te <le esta investignci6n, se determin6 que el precio es la va

riable que más incide en la decisi6n de compra del consumidor, 
si consideramos que la gran mayoría de la poblaci6n coincidi6-
en señalar que los precios de los productos marca ALIANZA son

bajos. Siendo en nuestra opini6n, la característica más dis-
tintiva de estos artículos b6sicos. 
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4. RECOMENDACIONES 

Después de haber analizado las con~lusiones md~_importan-
tcs on relaci6n con la imagon, hábito de compia ~ la situ! 
ci6n en el mercado de los productos rnarca ALIANZA, podemos 
estar en condiciones "éle eStablec_er .las siguientes recomen
daciones que, a nuestro:juicio.son muy valederas: 

a) Los consumidores .de~:los productos ALIANZA no recuerdan 
con facili.dacÍ :es{a "palabra, por lo que es necesario di 
fundí~ en mayor medida el nombre de la marca a través:: 
do las sÚgerenÜas. que a cent inuaci6n se detallan: 

Es necesario uniformar un solo color para ~i logut.!_ 
po en la etiqueta de los productos ALIANZA, co.n el
objeto de que se estandarice y pueda ser fácilmente 
identificable por el consumidor, ya que los actua-
les colores utilizados se pierden en la mayoría de
los casos con el color del envase y el producto en
sí. 

Se requiere de publicidad dirigida a la poblaci6n -
objetivo (ni veles socioecon6micos "C", "D" y "E"), a 
través de anuncios en peri6dicos, revistas y radio. 

Es recomendable un reforzamiento de los anuncios -
que se encuentran en el punto de venta con colores
más llamativos, y una mejor colocaci6n en la tienda, 
a fin de que sean fácilmente visualizados por los -
consumidores. 

Importante sería crear slogans que permitan su aso
ciación inmediata con los productos ALIANZA. 



Tambi6n, la imprcs i6n dt'l logotipo de los productos -
ALIANZA en las bolsas que proporciona CONASUPO a to 
da su el ientela, reforz ár ía -e 1 cono e imiento de esta ' ,, ' .. 

mnrca. 

b) No obstante que la mal'c'~ 'no es- de fácil recordancia, -
no sería necesario retir~~ia: del mercado ya .que, de -
una o de otra forma, cuenta -c~n imagen y con un nivel
de consumo bastante alto entTe la poblaci6n en estu- -
dio. Por lo que, sería más recomendable ~ejorar la -
imagen del producto ante el consumidor. Lo que, signi 
ficaría mejorar la calidad de algunos productos cuyo -
consumo es demasiado bajo, implantando controles de C! 
lidad más estrictos a sus productores, para que 6stos
se sumen a los productos que cuentan con una mayor - -
aceptaci6n dentro del mercado dó·::básicos. De otro mo
do, al cambiar el nombre de la marca, tendría que ini
cjarse con las investigaciones necesarias para captar
a sus posibles consumidores y soportar los costos.que
estos implicarían. 

e) Con el fin de mejorar la distribuci6n de los productos 
ALIANZA, es necesario implantar controles que permitan 
evaluar en forma peri6dica la rotaci6n de cada uno de
éstos. Logrando, de esta manera, determinar cuál es -
el período de surtimiento de cado uno de ellos. Así-
mismo, es recomendable realizar evaluaciones de exis-
tencia en anaquel, determinando de esta forma el nivel 
6ptimo de cada uno de los productos y evitando, por -
consiguiente, la falta de éstos en el punto de venta.
Por otra parte, se propone establecer un control que -
permita llevar los registros de cada uno de los distri 
huidores y conocer, en una forma más eficiente, la pe
riodicidad del abasto de cada uno de los productos. 
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d) Es importante que se considere dentro de los objetivos 
de CONASUPO, el niv~l socioecon6mico "C" (personas que 
perciben ingresos de 2 a 10 veces el salario mínimo),
ya que éste está participando en forma significativa -
en el consumo de los productos ALIANZA. Situaci6n - -
que, de tomarse en consideraci6n, redundaría en benefi 

' . -cio no solo d'e los productos ALIANZA en particular si-
no del sistema CONASUPO en general. 

e) Otra sugerencia importante, es realizar un análisis de 
los precios de los productos ALIANZA de menor consumo -
en relaci6n con otras marcas de productos similares. -
Este podría ser uno de los factores que influyen en la 
baja rotaci6n de estos artículos. 

f) Finalmente, se debe hacer un análisis para determlnar
si es posible distribuir los productos ALIANZA en Tie~ 
das de Abarrotes y Mercados Populares, ya que estos l~ 
gares son los más visitados por los consumidores. L~
cual, podría representar un beneficio importante, tan
to para la marca como para su poblaci6n demandante. 
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