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·· lNTRO.DUCCION. 

Los sistemas de comercialt.Zación requieren de una const&nre 

. actualizaclOn e innovaciOn, tendientes a satisfacer necesidades de - -

consumo, las cuales presentan una gran din4mica de acuerdo a la - -
,, ·' .. 

\ ,';époc:& 'y eonE.,xto aoclc>-econOnltco· e1

Íl :qüe e:. ubican~ 
Loflproductos. llbres ·surgen ·como un· sistema novedoso Pro::. -

. ·. porc~)e .al con&umicior una nueva opci6n de• COlllpl'a, buandoae 

:'.'cá ··· ell la ri,~íaCion prec~-Cll~~d; eata ní1-c16n se obtiene al m1n1rnlzar ';. · 

coatos innecesarios al beneficio real del producto como son loa cau -

aadoa por envases, empaques y etiquetas suntuarios, aar como publi­

cidad lnneceaarla, lo que 1 finabnente .abarata el preck> de venta al·"'. ~ 
. ' . ' 

consumidor f <8dem4a de permitir la UnallzaciOn de recursos al lo- -

'· gro c1e· una·buena calldlld en loe artCculoa. 

De dicha eatrate¡la comercial, ae esperan en mayor o menor 

medida efectos sobre los productores, dlatrlhuidorea y consumido- • 

rea, tantO partCcipea como ajenos, ademú de repercuatonea aociO- • 

ec:on6mlcaa impHcltaa. 

Bato fue lo que originó la necesidad de realizar una investiga· 

cl6n que deapejart las lnquletudea antes expueataa partiendo del eu• -

pueato de que 1011 Productos Libres, sin ser la solucl.6n a loa malti- • 

ples problemas de la pérdida del poder adquisitivo, contribuyen con -

determinados artrculos base del consumo a aminorar este mal en de • 
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terminado sector de la población, asr pues, los Productos Libres~ -

· cumplen con una funcl6n social. El estudio se enfoco a la lfnea delos 

productos de abarrotes por ser la mas difundida y ~presentatlvat 

también áe dellmltO al O. F. , y su periferia por ser actualmente la -

principal regl6n donde· se comerclallz~ en México. 

Bleatudlo ae .de.roll6 bajo•una observact.On planeada del~! .· 

ceao mercadol6gico, . para hacer factible ésto, fue necesaria una in -

: 't'eiadglctOll de campo con el empleo de entrevistas dlrlgldu y de ~ :-
- ' . . ,. - - · .. ' ·-~· ,·' .. ' . - . - - - . . - ' ·' -. ' ,-, . -,· ~ ' 

cueatlona~'ióe a los cona~llltdores ... 
Una vez obtenidos loa datos ae analizaron y sintetizaron para­

poder hacer .. lnferenclaa, mismas que ae presentan en este trabajo. . . . 

Evidentemente, la lnvestlgacl6n ·adolece. de al¡Unu defh:~n- - .. ·.· ... · 

claa, las cuales ae deben principalmente a las. slgwentea Umltaclo- -

nea: 

a).- Falta de blbllograffaeapeclllca del tema. 

b). - Siatema de reciente creaclOn en México y por lo tanto -

poco deurrollado. 

·e). - Falta de datos cuantificados por la confldenclalldad .de -

loa miamoe. 

Antes de entrar al desarrollo del tema es conveniente· dellml -

tar el algnlflcado y enfoque de los diferentes conceptos que se mane -

jan. 
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· Abarrotes. Comestibles y artfculos menudos de primera 

necesidad. 

Marc&a · NaciOnales. 

Son los nombres dlstlntivos 11ue los fabricantes le ponen a -

sus producto8 y.el p6bllco conawnldor los COnoc:e en etmercado bajo 
.· :. ~ ' ' ', 

tal denominactOn. 

Marca Privldu. · · · 
. . 

- 'Anrcuioa de lra. :nec:ealdad. · 

Son las denominaciones que reciben los productos igual a -

·la de sus diatrlbuldorea para su comerclalizaciOn en vez de recibir -

las que tienen loa fabricantes de loa mhlmoa. 

- Productos bue del consumo. 

"Son aquellos artfculOll de uso continuo y de mayor demanda; 

aln llegar a aer determinantes para la aubslstencla del individuo, pe­

ro eon de conaumo habitual. 

- A:>der adquisitivo. 

Es la capacidad de compra del consumidor. 

- Valor agregado. 

Son los diferentes valores en aumento que un producto va -

adquiriendo durante su proceso de elaboración y dlstribuclOn hasta -

llegar al consumidor final. 
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- .Tiendas ~ interés social. . . . . . . ' . 

. Son la~ cadenas distribuidoras no lucrativas, a>~ el objeti,.. 

vo de satisfacer necesidades de consumo de la comunidad, creadas -

por el Gobierno Federal, Sindicatos o Cooperativas. 

- Canal de Diat~lbuclón. 

Es el mecanismo o forma de l_levar los prOO,uctos al consu -

mttbr · fin81. 

- Sistema de comercialización. 

Ea la secuencia de pasos cuya finalidad es manejar un pro -

dueto ya planlflcado y deaarrollado para su venta. 

- Productoe librea. 

Han aldo explicados en p&rrafos anterlores y han reclbldo -

diferentes denominaciones como "productos genérlcos", "productos -

sin nombre", "productos de marca libre" (como se conocen en Méxl -

co), siendo su nombre inicial "Productos Libres", como los denoml -

na la cadena francesa de tlendas de autoservicio "Carrefour", o la -

prlmera que los lanzó al mercado, por lo que a lo largo de esta lnve! 

tigaciOn se les llamarA de dicha forma. 
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:ANTECEDENTES 

a) Externos 

· Durante (un se.mlnarto de comercialización en el ailo de .i96s, 
,. . - . . . , .. '•. 

celebrado en Dayton Oh~, sobre la dlatribuclOn ; . el oomerclo al m! 

yoreo, ae comentaba que existe una sola regla para tener. éxito en -
. .· .. · . . . .. . ~ 

el comercio diciendo que "es Suflctente COD vender buenos pnxtUctoS 

a los mejores precios" . 

Esta sencllla frase que da la apariencia de ser un "slogan" p~ 

.bUcltarlo. que ea fAcll en su forma, pero, muy compiicado en su fo_!! 

do, involucra una serte de factores que hace que sea un desafio al l~ 

var eab> a la pdctlca; por una parte ae observa que·e1 valor agrega­

do en los pro:luctos eleva considerablemente el precio de venta y no 

siempre es necesario. En la cadena distributiva entre el pro:lucto y -

el consumidor final se ven Incluidos diferentes esfuerzos humanos -

que representan salarlos; gastos en materiales y aspectos técnicos -

durante los diferentes procesos de empaque, publicidad, acondlclo"! 

miento, promocl6n etc. , y que f lnalmente repercuten en el precio de 

venta de los artfculos, debiendo ser mas conveniente el canalizar e! 

fuerzos y gastos al renglOn de calidad manteniendo un control adecu~ 

do y competitivo que beneficie tanto al projuctor, y al distribuidor al 

ofrecer sus pro::tuctos, asr como !ll consumidor que gozará de la ca!! 

dad. 
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Esta reflexión fue la que llevo a la cadena francesa de tiendas 

de autoservicio "Carrefour" a acerca m4s el pro::tucto al consumidor, 

ofreciéndole a este Qltlmo el artfculo por su valor lntrfnseco, llber~ 

do de espeji&m()S y adomos lnOtlles, fue asr como creO once aflos de.:! 

pues, .una gama de.productos llamándolos "productos libres'' . 

Carrefour, que se fundó en 1960, se Caracterizo por su espr­

rltu lmovador estando siempre detécrando ~· cambiantes neceslda -

des de los conslimldores, anteriormente ya habra dado muestras de -

esto al atacar dentro de la misma tienda to:lo lo que representaba co..::! 

tos innecesarios co:no grandes areas de terreno, edlflcios suntuarios, 

etc. , es decir, to::tas las cargas financieras inOtllea. 

Cuenta actualmente con 38 tiendas de autoservicio :llatribuf -

das en toda Franela y gou de buena imagen conslder1lndosele como -

pionera en su ramo. 

El momento que vivra Franela era pro¡>lclo para el lanzamie_!! 

to de estos productos ya que a pesar de que exlatra abundancia, y en­

algunos ramos la amenaza de la sobreprG:lucclOa, el problema era -

del p00er adquisitivo. Carrefour se dlO a la tarea de seleccionar los 

artfculo.s propicios para su primer lote de productos y con la idea de 

porporclonar al consumidor la alternativa de escoger libremente en­

tre el producto desm.rlo y el pro:lucto lleno de superlativos, prefirie2 

do esta fórmula a la 1e lanzar una marca de distribuidor o "marca -
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prlftlda" como ya 8e i. hecho aa.donneme en Oll09 lupre•• Co· -

........ el dlnclor_deCmefour ''ID u.c1118tlOD de lnWtr Ja perra 

.. CDllCra de al¡Gn p¡.-adUCID CUllquleft, DD coadeMmM la pu1B del• 

•Ulllo ca• •amana al cmmumo, ,........,. '°....._ q111 n..._. 

c.n....r. ; ....................... .._ ..... . 
....................... ,m. ......... _ .. ...... 

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

caarma...,. lae aallm • WtWnD • 

. ....... 
• Anm ... cacldo . 

• CJo lk ..... -

• Cmlk .... _ 

• ,._ ... 1 ,,., ... 

. .......... ,... 
• .... lldadec•lllHM 

• Mattm•fneco 

- Cbocola• bultantaneo 

- ChocolallB en tableta• 
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Pañales para l:r-:bé 

Papel higiénico 

- Toallas femenina.: 

- Shampoo 

- Detergente 

Suavizador de ropa 

- Cate 

- Aceite 

- Spray para cabello. 

Y con la idea de enriquecer lo mas pronto posible esta gama -

de arcrculos y tener un producto libre en cada Unea. 

Estos 5Q productos fueron escogidos por los Jefes de Aburo­

. tes que representan el total de las tiendas, en base a sugerencias ~ 

clbldas en cada uno de los almacenes, las cuales reflejaban las nec:_ 

stdades de la clientela. La cadena de tiendas de autoservicio se fijó­

dos objetivos para lanzar los productos ele marca libre: el primero, -

entablar un "diálogo" permanente con la clientela, es decir, identl!! 

car observando y analizando las reacciones y demandas de los cons~ 

mldores, para po1erles proporcionar los productos que se ajusten a 

sus necesidades; y el segundo, la calidad de los artrculos que debe -

rran ser, por lo menos, tan buenos como los de las grandes marcas 

nacionales, ya que sin una buena calidad los procluctos libres esta - -
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rran destinados a ser pasajeros y a fracasar. Para e.l control de cal.!, 

dad, Carrefour se auxlllO de un laboratorio externo a la empresa, -

que cuenta con los medios y la experiencia necesaria, y la libertad -

. de po::ter emitir juicios imparciales y estando concientes de que las -

primeras reacciones del consumidor, serian las de juzgar la calidad 

de los artlculos, por lo que extremaron los controles de calidad en~ 

dndose no solo a atacar los factores que pldleran ser nocivos para­

t& saloo del consumidor, lo~ que afect8n su seguridad o aquellos que 

no cumplieron con el mlnlmo de calidad requerida, sino que querran­

un artículo de verdadera calidad que compitiera con las marcas de -

·.prestigio en el.mercado~ 

El control de calidad en "Carrefour" no solo se limitó al p~ 

dueto en si, sino que ae excendiO a aspectos tales como el empaque -

en condiciones higiénicas y saludables; el traslado y manejo adecuado 

de loe pro1uctos, etc., es decir, que en "Carrefour" se extremaron 

las medidas de control de calidad al considerar de suma lmportancla. 

este aspecto para tener buena aceptaclOn en el mercado la intro1uc -

ciOn de los productos Ubres, sln llegar a extremos innecesarios ya -

que ~cnicamente no tendda sentido poner en venta los mejores pro -

duetos posibles. 

El 12 de abril de 1976, los 37 almacenes de Carrefour, bajo 

el dibujo de una gaviota como srmoolo de libertad, lanzaron sus pro-
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duetos Ubres formados por 50 artrculos de un total de 25, 000 que m~ 

nejaban las tleooas, textos ellos de abarrotes y con el propósito lnm~ 

dlato de incursionar en el bazar y textiles y posteriormente en to::las 

aquéllas Uneas posibles. 

Se encontraron las pastas Ubres del 14 al 21 3 menos caras 

que el precio habitual; harinas hasta un 23 3 ; paftales para bebé un -

31 3, y asr, ·muchos artrculos mAs. 

En Car!'efour se informó a todo el personal de esta nueva m~ 

dalldad en los pro::luctos y de su Importancia, los articulas fueron c~ 

lo:ados y mezclados estra~gtcamente en el almacen y en empaques -

aenclllos de color blanco y con Hneas azul y rojo, (los colores de la - · 

tienda), y describiendo en el empaque la composlciOn del producto, -

su fecha de conaervaclOn y fabricacl6n. 

Ante el éxlto que tuvo el nuevo sistema de comerclallzaclOn -

en Carrefour, mAs tarde fue Imitado por otras dos cadenas de tlen -

das Francesas, de autoservicio Mammouth y Euromarche y paulatln! 

mente se empieza a dlfundlr por Europa, siendo adoptada esta lnn<>v_! 

ciOn por diferentes tiendas como Wertkuf en Alemania, y más recte~ 

temente llega a América por medio ::le las cadenas de tiendas )ewel -

en Chlcago y Star Markets en Boston. 

En los Estados Unidos, consideraron a los "productos genér_!. 

cos" , como los llamo jewel, o los "productos sin nombre" , como -
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loe denomln6 Srar Mu ... : como un n ... w tenomeno en el mercado, 

111eldo por la preocup1el6n que • manlfeltO por el precio de ..- de 

loi artrcukNI • loe •uperme!Cldo9. Sin embarp, en Noneamertca, 

9'llPD con clerlU dUl1eacla• en cuamD a w polftlca1 y objedwt1, -

................................... ., modo de vtda • lol l!.c,! 

á UlddDI, • daldl el COMWllO • .. dNlnou.do Wi'dlfNMamlD• 

• 1 • pu111D - llllw a dlmpoñ:IOll de •• penoau, lo qu1 ._,. 

.... lollslndm...._ __ •mm1........,.a la.C8111C11• 

atMllkll• J _.......... --llltldcr ... , CD11M» CDIMID el Pd8M1•1 

...... _ • ........._ ....... _. ........ ,_ ..... a.as11-

..,•dlllDIClOllllllet:199, JIWC •rla-=18 ..adlladlmla". 

Y-•PllCllll' Ul1•la•.._ .... r111WGawdlGll· 
CllDt ................................. ______ ...,. -
di....._ clll ,..ko..._ldor ...... la wrdld cll lu comu" • 

T ....... • b1m ldlaple •el .... fuNrllla de la9 pmluc -
• Ulnl, caa111denado ..- puldlD wa)ar •la• deadu p'lmlu -

del futuro coa atned.oe pnclom, ya qua la1 palabn1: publtcld8d, -

conN de emp9C1ua, lntermedlarlo9, ftlor apepdo, ecc., creüu -

lrrltKlOn a un con•umldor dellCOllC91Udo por la con1ranae tnflaclOn -
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de precios, en donde los productos .libres vendrfan a darles una nue­

va opción. 

Otro renglón importante que se manejó en los Estados Unidos 

con mucha inquietud, fué el punto en que los productos Ubres, de re -

presentar un cambio en mercadocecnia, llegadan a representar un -

nuevo y atractivo negocio. Aunque era demasiado temprano para sa -

\berlo, la respuesta del consumidor es favorable, y el pronóstico es-. 

bueno. 

También se manejó a los productos libres por la utllidad que 

pudieran cener al usarlos, como lo que comunmente conocemos como 
~ - . . 

"gancho" , es decir, que sean un atractivo que haga que la gente CO!!_ 

curra a la tienda y consuma lo que se ofrece en todo el supermercado, 

acm sln ser pro::luctos Ubres. 

Una innovación a estos productos, surgida en los Estados Un! 

dos, fué crear un area dentro del mismo supermercado con el fin de 

hacerlos m4s impactantes y resaltar ml:\s el precio de los artfculos, 

es decir, que no se encuentran integrados con los demás artfculos, -

sino aislados en secciones propias. 

Por lo general, tanto las tiendas de Jewel como las de Star -

Markets colo:::an los pro:.iuctos al comienzo del patrón de trafico, 

exhibiendo por lo menos 10 pies de piso, más displays o islas fuera-

de los estantes, según lo permita el espacio. 
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A la emp~sa }ewel le B&lrgiO la ldea de adaptar lós productos 

Ubres, aegOn palabras de su prestdente "con el objetivo de proporc~ 

nar a los consumidores una elecciOn de precios mayor a la que esta­

ba disponible a traves de la venta tradicional de marcas nacionales y 

privadas, ademas de que aervtrran para atraer a una nueva gama de .. 
' ; - . . ' ' 

· clientes,· y a la vez, apuntalar las. lealtades de mas de. un cliente re._ 

gular. Rara.cadena eatml6 el concepta durante nueve meses y lo .. ln -

. trodujo Por primera wz en los Estados Unidos e~ octul>re de 1977, S 
se lniciO con 90 artfculos y pregonando un ahorro del 10 al 35 3 . 

La mislOn se enfocaba unicamente a conseguir productos a ~ 

jo coito, .tomando en cuenta el aspecto nutrltlvo y·la utlUdad baalca -

del producto y haciendo a un lado los refinamientos de las marcas ".! 

clonalea con productos eetandares, en vez de extra-eattndares o el!_ 

gantes. 

Sln embargo, algunos lndustrlales empezaron a manHestar -

malestar ante los productos Ubres, argumentando la baja utllldad ~ 

ra detalllatas, industrias de empaques, agencias publicitarias, y en 

general a todo comerciante ligado baslcamente a los margenes y me.! 

cado~cnia tradicionales. 

Los conservadores en los Estados Unidos advierten do9 pell-

gros relativamente grandes; uno, el aumento considerable en la de- -

manda de los pro::'uctos de clase estándar (sobre todo si participan -
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otras cadenas y mayoristas) lncrementarra la importancia de las el!_ 

aes mas altas y reducida los margenes en las ventas al menudeo; el 

otro peligro lo constituida el control de calidad, ya que ser4 vital~ 

· ra salir adelante con los productos libres. 

El lnstltutóde SuperMercados, concede en Barrlngton Illinois, 

encontró cuatro interesantes e importantes comportamlenms en rel~ 

·Cl6n a los consumidores de los productos de marca Ubre, que son loa 

siguientes: 

a). - Actitud experimental. - to::tos están dispuestos a probar -

los pro::tuctos, con excepción de aquellas personas fieles a su marca. 

b). - Tendencia a Igualar la calidad de los pro::luctoa Ubres -

con los prl vados. 

e). - Consideran a los productos Ubres, mas econ6mlcos, de­

bido !l la baja de costos de mercadotecnia y no a la clase Inferior del 

pro:tucto. 

d). - Los consumidores estén satisfechos con el precio y call-

dad. 

Estos comportamientos nos permiten darnos Wl& Idea mas ª!!! 

plla de la buena aceptación que han tenido los pro::tuctos Ubres. Tanto 

en Europa como en los Estados Unidos, son de reciente creación y -

aQn no representan un volC'lmen importante en el total de los artfculos 

base del consumo que se manejan en esos lugares, por lo que el gra-
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do de aceptación y perspectiva en el mercado (que hasta la fecha es ;;. . 

satisfactorio), estén sujetos a la ideologra, modo de vida, consumo, 

comportamiento y una serie de factores, tanto económicos, sociales 

como mercadotécnicos. propios. de cada lugar, lo que requerida de - . 

un estooio m4s .profundo ¡)ara poder pronosticar sufut\IJ'() en dichbs -

lugares. 

b) lnteroos 

El Gobierno Federal, se ha dado a la tarea de proporcionarle 

· a la poblacl6n un mejor nivel de vida y abaratar el costo de los ble -

nes y eervlclos de primera necesidad. 

Entre las poUtlcae tendientes a disminuir los valores agrega­

dos de loa productos, y asr poder acercar mas los bienes al consum! 

dor final, fueron los de reforzar y actualizar el funcionamiento y el­

objetlvo de las tiendas de autoservicio 1e interes social, asr como la 

de los mercados pClbllcoe además de la Campaf\a Nacional de Subsis­

tencias Popt,tlares, "CONASUPO" , con el fin de regular precios ofr~ 

clendo los artrculos béslcos mAs baratos, de tal forma que presione­

s los comerciantes de la iniciativa privada, a disminuir sus preclos­

para que sigan siendo competitivos y atractivos al consumidor. Ta~ 

blen se enfoco a la tarea de disminuir lo mas posible, los intermed~ 

rlos que en ocasiones no son necesarios y encarecen el producto; y -
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. principalmente se. trat6 de proporcionarle a la poblaciOn, el mejor -

precio posible eri los ardculos base del consumo, asr como de los b~ 

nea de primera necesidad . 

Se reforzaron los objetivos de las tiendas para los empleados 

al servicio del Estado y de otras Instituciones Descentralizadas, que 

fueron creadas como una prestaclOn mas a sus empleados, para que 

el salarlo de estos cenga·W'l mejor poder de compra. 
. . 

En la década de los cincuenta, ya exlstran las tlerdas del De-

partamento del Distrito Federal, que en 1974 extendieron sus servi -

cioa no solo a loa empleados de dicho organismo, sino que se amplio 

a todas las personas que los desearan. 

Otras tiendas que se fundaron en esta epoca fueron las de la -

Secretada de Hacienda y Crédito PObllco (que tambien extienden sus 

servicios a los empleados de la Secretada de Turismo, Nacional Fi­

nanciera y Banco de México): las tiendas del I. S.S.S. T. E . , las de la 

• Secretarla de Obras Pabllcas y las del Instituto Mexicano del Seguro -

Social, entre otras. M4s recientemente, en 1973 se fundaron las tle_!! 

das para empleados de la Secretarfa de la Defensa Nacional: en 1975 

se crean las tiendas de la Secretarfa de Comercio, las de Altos Hor 

nos de México, as[ como las tiendas de consumo para los trabajado -

res del Sector Eléctrico. 

La creación de tiendas de autoservicio, de interés so~ial, ha 
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seguido en aumento y cada vez son mas las dependencias tanto oficia­

les como descentralizadas que gozan de este servicio. Estas tlendas­

reclben bajos precios de SW! proveedores por tratarse de un servicio 

social en beneficio de los trabajadores y empleados de dependencias -

al eervlcio del Estado y en beneficio de la comunidad, y de esta for- -

rna, loa fabricantes que colocan sus productos en estas tiendas, ~ 

yuvan al bienestar social. 

A peur delesfuerzo gubernamental, que realizan las depen -

dencias p(lblicas, por proporcionar a los consumidores mejores pre -

cios en algunos artículos bésicos, no resulta suficiente debido a que -

ea una preatacl6n exclusiva para sus empleados, salvo en loa caaoa -

de lu "credenciales de cortesía" de la tienda de la Secretaría de Co­

mercio y la "entrada libre", en las tiendas del Departamento del Di! 

trlto Federal y algunas mas. Este servicio solo llega a una minoría -

dentro de toda la población que demanda mejores precios. 

En 1970, se crean los llamados "mercados sobre ruedas", es 

decir, mercados ambulantes y semi-fijos que ae instalan periódica- -

menee en lugares estratégicos, para que los pequei\os productores y -

agricultores, ofrezcan directamente a los consumidores sus produc -

toa, de tal forma que al eliminar intermediarios se abaraten costos -

y se puedan ofrecer mejores precios en los artículos de primera ne -

cesidad a las clases mas necesitadas. 

La entonces Secretada de Industria y Comercio, fue la depe!!_ 
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dencia oficial que se encargó de regular todas las operaciones en tor­

no a dlchos mc1·r a<los, y ~n 1)74, 3e creó la Subcllrección de Merca -

dos Sobre Ruedas. 

Con esto, se logro acercar al productor con el consumidor, -

regular precios y eliminar intermediarios, sin embargo, han existí -

do quejas sobre la calidad de los productos, la ubicación de los mer· -

cadas, al no estar siempre en colonias populares, y la colocación de-

... algunos intermediarios. 

Otras medidas gubernamentales para mejorar el nivel de vida 

de la población, fue reforzar las polfticas y funciones de CONASUPO, 

· que se formo como tal el 24 de marzo de 1965, al ser expedido el de -

creta por el entonces Presidente Lic. Gustavo Díaz Ordaz, al substi -

tuir a la Compai\Ia Nacional de Subsistencia Popular, S. A. , por la - -

actual CONASUOO. Este cambio se debió principalmente a que un or -

gano público descentralizado del Gobierno Federal y no una Sociedad­

Anónima de control limitado, era el adecuado para coadyuvar en el -

desarrollo económico y social del país, principalmente en el sector -

popular. 

Desde su creación ha tenido como objetivo principal, el gara!!_ 

tizar la producción y /o compra de la distribución correcta de los ali -

mentas básicos en el pars, así como la regulación de precios. 

Las actividades de CONASUro están enfocadas principalmente 

a beneficiar a la población de escasos recursos económicos. 
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La11 funci9nes de OONASUPO se cenuan en dos niveles, rural-
. . 1.l\1·/: -.. 

y urbano, .para éte~~()-. de este estudio, solo nos interesa el nivel ur -
: ·.·>:"·"'._{:. . . 

bano, en este nivel ~~da la distribuci6n y comercialización de los - -

productos básicos, atendiendo los intereses de los consumidores me -

diante la dlstribuci6n de los artfculoa de primera. necesidad, y vigila-
. ' . ·, 

la especulac16n con este tipo de productos asr C9Dl0 la alza iilmodera-

. da de loa precios. OONASUIO se auxilia principalmente de 13 empre­

sas fillalea y un fldelcomlao promomr del mejoranit.ento socl&l. 

Tiene dos filiales que se encargan de la recopilación y alma~ 

namlento de productos agrfcolas, Almacenes de Depósito (ANDSA) y -

Bodegas Rurales Conasupo (BURUOONSA), con una capacidad conjunta 

de 9 millones de toneladas. 
. 

Otra filial muy importante es Distribuidora Conasupo, s. A. -

(DlCX>NSA), cuya miai6n es la de efectuar la comerciallzacl6n al m~ 

do de diversos productos, y opera de la siguiente forma: cuenta con -

7, 256 centros de venta, distribufdos en 2, 158 tiendas urbanas y - - -

2, 718 tiendas rurales, 2, 380 centros de venta en las comunidades ej!_ 

dales, los centros de venta pueden ser Centros Comerciales Conasu -

pers, Ferrotiendas, Barcotiendas y Bodegas, en todas ellas los pre- -

cios se mantienen de un 10 a un 153 mas bajos que en las cadenas co­

merciales de tiendas, y de un 20 a un 25fo mas bajos que en los peque 

ftos comercios. 

El 66fo de los centros de venta ( 48) son resultado de convenios 
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con agrupaciones de trabajadores y empleados. 

También hay convenios con organismos como la Loterra Na- -
,. 

cional, Aeropuertos y Servicios Auxiliares, e lnfonavit entre otros. 

El organismo cuenta con marcas privadas de productos tales -

como mermeladas, chiles, jabonei, pastas, etc. , 

El programa de marcas privadas tiene dos objetivos: 

a). - Contar con el abastecimiento oportuno a precios ópti- -

.. moa a loa consumidores. 

b). - Sostener y crear fuentes de trabajo, en la pequeña y n~ 

diana industria, al aumentar su producción y no permitir que desapa­

rezcan del mercado. 

Existe tambié·n Industria Conasupo (IOONSA) que es la filial -

que industrializa las semlllaa y oleajinosas, elabora aceites crudos y 

reflnadoa, grasas vegetales, etc. , manteniendo los precios entre un-

153 y un 2~ mas bajos que el mercado libre. 

Cuenta entre otras filiales, con Leche Industrializada Cona&_!:! 

po, S. A. (LlOONSA), con 380 centros en el &rea metropolitana y con 

un 693 de precios mas bajos de los que tienen las marcas nacionales. 

Trigo Industrializado Conasupo, S. A. (TRlCONSA), que regu­

la el mercado de los productos derivados del tr.igo. 

Por lo que toca al Control de Calidad, se ha creado un labora-

torio central en la filial DlCONSA, pero en forma independiente de -

ésta, cuyas funciones principales son: 
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- Control de calidad de los productos Conasupo. 

- cC>ntrol ·de calidad de las gram!neas que recibe Conasupo. 

- Desarrollo de nuevos productos. 

- Apoyo técnico a las filiales Conasupo. 

Todas.estas medidas ae han enfocado al objetivo principal <le. - .· 

abaratar precios, tanto de los artrculoa de primera necesidad, como 

de los artfculos baae del consumo y en el servicio a la soeiedad por -
. . 

· parte del Gobierno Federal, y no como una pdctica comercial. 

c) Legislación. 

Loa· productos librea, como todo producto, eat4n ·regidos en • 

Mexico por la Ley de Invenciones y Marcas, que fue publicada en el -

Diario Oficial de la Federación el dfa 10 de febrero de 1976, y que se 

encarga de regular lo referente a patentes, marcas, modelos y di.bu -

jos industriales; avisos y nombres comerciales, seftalando en cada -

caso las obllgaclones y derechos a cumplir por los afectados. Sus di! 

poaiclonea son de orden pClbllco y de interés social como se mencio -

na en los art(culos l y 2 de dicha Ley. 

A continuación se analizan los art(culos relacionados con las -

disposiciones que tengan relaciOn directa con los productos libres, -

en cuanto a su legalidad dentro del sistema comercial, ya que lo re -

ferente a los trámites legales se analizaré por separado en otro ca -

pltulo. 
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Como primer punto a conocer, se. tiene que los sistemas y -

planes comerciales no son considerados conío inventos,. es decir t no 
' . . ' 

son patentables y por lo tanto son de uso coinCln, seglln lo indica el -

Art!culo 9 Fracción IU. 

Sin embargo, los signos y /o logotipos que distinguen a los -
. . 

productos libres de otros semejantes, se lea reco~ su excluaivi -

dad de uso por la ley, al ser factible su registro de acuerdo al Ar- -

t!culo 87. Para obtener los &,rechoa de exclusividad de uso, ae re-..; 

giBtra en la Secretada de Comercio como lo indica el Artículo 88. 

De acuerdo al Art!culo 91, los Productos Libres no se pue- -

den registrar como marca, bajo dicha denominaciOn o alguna Otra -

parecida como productos aln nombre, productos b4sicoa, . productos- ·· .. : 

gen6ricos, productos de marca libre, etc. , ya que no se pueden re -

glatrar nombres técnicos o de uso comCm o palabras que en lenguaje 

usual o en pr&cticas comerciales sean genéricas. 

Sin embargo, se pueden constituir como m~ca, los nombres 

comerciales y las razones o denominaciones sociales, siempre y - -

cuando no describan los productos o servicios a los que se apliquen -

o los giros que se exploten, como se contempla en el ·Artículo 90 - -

Fracción U, esto quiere decir, que el comerciante o distribuidor, -

con el consentimiento del fabricante, puede adquirir el uso de la - -

marca y así gozar de las ventajas que otorga el uso de la marca en -

el aspecto legal. 
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Las marcas se registran en base al Artículo 94 que establece 

que el registro sea en relaciOn a clases de prcxluctos segan la clasif!_ 

caciOn fijada por el reglamento. 

Existen otras limltantes para el uso exclusivo de la marca, -

la cual se fija en el Artrculo 95 y consiste en la obligatoriedad de re -

glstrar nuevamente la marca cuando se deseé aumentar el número de 

Productos amparados por dicha marca. 

Para tener derecho a la exclusividad de uso de la marca es ne 

cesario explotarla, es decir, utilizarla realmente, siendo necesarlo­

renovar oportunamente el registro de la marca cuando éste venza, de 

acuerdo al Art!culo 99. 

Al igual que todas las marcas, la que se designe a los prod~ 

tos libres, se registrar& de acuerdo al reglamento de la Ley de In- -

venciones y Marcas en los Artfculos 100 y 101, en los cuales se seft! 

la la obligatoriedad de solicitar el registro a la Secretaría de Come!. 

cio, por escrito y con tcxlos los datos del solicitante, descripción de­

la marca, ejemplares de la impresión "acordes con el reglamento" -

de las etiquetas que _se van a usar y la especificación de los produc- -

toe que proteger& la marca. 

Las marcas registradas tienen una vigencia de 5 años, conta -

dos a partir de la fecha y hora de presentación, conocida como fecha 

le~al; y la vigencia puede renovarse por períodos de 5 años cada uno, 

segQn el Artículo 101. 
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Para poder renovar el reglstro de la marca, se debe solicitar 

la renovaclOn seis meses antes del fin de la vigencia, previo pago de 

derechos, y se cuenta con una prorroga de seis meses posteriores a 

la fecha de vencimiento de la vigencia. Además, debe comprobarse -

el uso verdadero de la marca tal y como lo indica el Artículo 139 y -

uo. 
UnaUmltaeiOn mas·conslste en que las marcas deben usarse­

tal y como eatan registradas, sin· modificaciones en cuanto a prcxluc­

tos, etiquetas, etc., ya que de lo contrario trae como consecuencia -

la cancelaciOn de registro y se pierde la exclusividad, como se men­

ciona en el Artículo 115. 

Los productos libres pueden hacer uso de anuncios distintivos 

para anunciar los productos con derecho a la exclusividad de uso. La 

vigencia de dicha exclusividad de los anuncios comerciales ea de 10-

aftOs en forma improrrogable, pasando a ser del dominio pQblico. 

El organismo que da la autorización de registro, es la Secre­

taría de Comercio, previa solicitud por escrito y cobertura de requ!_ 

sitos y tarifas seg(m los Artfculos 175, 174 y 176. La nulidad de la -

marca la declara la Secretada de Comercio cuando la denominaciOn­

pierde su significado, o bien, el solicitante lo requiera. 

Los productos Ubres, siguiendo esas indicaciones se ajustan­

ª la Ley de Invenciones y Marcas, cumpliendo con los requisitos que 

no son contrarios a la Ley, no se confunden con marcas semejantes -
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y no existe otra idéntica, no hay falsedad en·la informaciOn del etiq"'= 

tado como se menciona en los Artículos 147, 149, 150 y 151. 

La Ley de Invenciones y Marcas, pese a tener limitantes y -

obligaciones, no es un impedimento para el funcionamiento de los - -

productos libres, puesto que su objetivo primordial es el de proteger 

la exclusividad del uso de las marcas mediante su registro en la Se 

cretarra de Comercio. 

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR. 

La influencia de la Ley Federal de Protección al Consumidor, 

sobre el slstema de comercialización de los productos libres, se ev!_ 

dencia cuando en su Artículo l '?. sei\ala que los derechos de los cons~ 

mldores, garantizados por esta Ley, son irrenunciables y que el or -

ganlsmo que se encarga de la aplicaciOn y vigilancia, es la Secretaría 

de Comercio (SECOM). Esto se reafirma, al indicarse en el Artículo 

2, la obligatoriedad de ajustarse a esta Ley todos los comerciantes, -

industriales, prestadores de servicios, etc. , en sus respectivas act!_ 

vldades para con sus consumidores. 

Por otra parte, en los Artículos 5, 6, 7 y 8 se establece la - -

obligatoriedad de los proveedores de bienes y servicios, de informar 

veraz, suficiente y comprensiblemente a los consumidores del ori- -

gen, componentes, usos, características y propiedades de los produ~ 

tos y /o servicios que prestan. Dicha obligación se refiere a los env~ 
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ses, empaques y promociones o publicidad que utilizan, esta lnfor- -

maci6n debe ctarae en ldiOIJUl Espaftol, y en caso de que la informa- -

ci6n dada sea falsa y cause daftos, los oferentes de los servicios y /o 

productOS deben cubrir esos dai'\os. 

Otro punto obligatorio para los comerciantes, es el cumpli- -

miento de la publicidad efectuada aegQn el Art[culo 19. 

Respecto a lu responaabllldades del comerciante. por incum -
. "· .•., 

pllrrdento, tenemos que cuando los productos adquiridos tengan defe~ 

tos ocultos, deben cubrir al consumidor daik>s y perjuicios, o bien, -

reducir el precio, rescindir el contrato de compra-venta, según el -

Artrculo 31• También seftala que loe consumidores tienen derecho a -

optar entre boniflcaci6n, devolución del dinero o repoaici6n del pro -

dueto cuando el contenido aea menor al ofrecido de acuerdo al Art!cu 

lo 32. As( mlamo, cuando las normas de calidad obligatorias no se -

cumplan, seftallndose esto en el Artículo 33. 

Por Gltlmo, la Ley estudiada, plantea en sus Artrculos 81 y 82, 

la obllgaclOn de los establecimientos, de permitir la in.specclOn de -

los productos en general al personal de la Procuraduda Federal del -

Consumidor, previa identificación y presentación del Oficio de lnspe.5:_ 

ciOn correspondiente. 

Como se puede observar, esta Ley es complementaria a la - -

Ley de Invenciones y Marcas, quedando asr delimitado el marco jurf­

dico que rige las relaciones comerciales entre productores, dlstri- -
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buldores y consumidores en la RepQbllca Mexicana, ya que la Ley de 

Invenciones y Marcas se enfoca a garantizar. derechos y· limitaciones 

de los productores y comerciantes, en tanto que la Ley Federal de -

ProtecclOn al Consumidor se orienta, como su nombre lo indica, a -

garantizar los derechos de los.consumidores. 

De hecho, esta Ley no representa dificultad alguna para la ~ 

merciállzaci6n de los Productos Libres, ya que el objetivo de este -
". ' ·- . . ~- . . 

· alatema de comercial1zaci6n es, precisamente, el proporcionar a -

los consumidores una meva opción de compra que garantice la satis-

facc10n de las necesidades que busca cubrir la lfnea. 
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11. - LANZA MIENTO DE LOS 

PRODUCTOS 

a) Objetivos Generale~. 

Para tratar de ir al dra en ·las Innovaciones· rnercadolOgicas, -
.-'' ... ' 

,. . 
. . . ~ 

una de las mas importantes cadenas de autoservicio en México, ido_e 

tO el sistema de comerclalizaclOn de los producb>s libres, surgido -

en Europa y el cual viene. a complementar esta .serle de cambios que 

se tienen que suscitar para poder desarrollarse dentro 1el Amblto ~e 

la competencia comercial. 

Ante la sltuacton econOmlca y social imperante en la Ciudad -

de México, esta· cadena de tiendas de autoservicio, percibió la nece­

sidad de contribuir, aunque parcialmente y dentro de sus poslblllda -

des, a coadyuvar a la soluclOn de la problemAtlca existente. 

La soluclOn era encontrar una estrategia comercial que fuera 

novedosa y permanente, al aportar auténticos beneficios a los cons~ 

mldores, productores y a los propios distribuidores. Se efectuaron -

diferentes estudios en busca de la soluciOn mas adecuada, aceptando 

finalmente (con las adaptaciones convenientes), la estrategia come!. 

clal ya anteriormente probada con ~xlto en Franela, por la cadena -

de tiendas "Carrefour" que se diera a conocer con los "productos l.!_ 

bres" . 
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Esca estrategia comercial, por sus caracterfstlcas lntrrnse -

cae antes mencionadas, pretende lograr beneficios tanto sociales c~ 

mo económicos. 

Objetivos Sociales. 

El principal objetivo·soclal, es que los consumidores cuenten -

con un mayor peder de compra para los productos bbicos de con- -

sumo, por medio de una nueva lrnea de artlculos que esté liberada de 

costos innecesarios y que le permita adquirir dichos artrculos a pr~ 

cios más econOmicos que los imperantes en el mercado, sln que re -

percuta en el deterioro de la calidad. Es decir, se le estaba plan- -

reando al consumidor la poslbllldad de obtener productos de buena ~ 

lldad, sin tener que pagar caracterfstlcas no escenclales para el p~ 

dueto. 

Con la intro:iucclOn de los prcrluctos Ubres al mercado, se -

pretende contribuir a la regulaclOn de precios al mantenerlos abajo -

de los que tienen los demls productos de marcas conocidas, ademas 

de que en cierta forma, obligan a los cHstrlbuidores y productores a 

buscar nuevas formas de proporcionar precios justos en los pro1uc -

tos bAsicos. 

Otro objetivo social. es el referente al fortalecimiento :!e la 

buena imagen ante el pQbltco consumidor de la cadena comercial, al 
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demostrar su interés y preocupaciOn por contribuir al bienestar de -

los consumidores· y al apoyar simultéileamente. las polrtlcas gubem!_ 

mentales encauzadas al logro de una mayor pro1uctlvidad y un mejo.:. 

ramiento 1el nivel de vida de la población. 

·Objetivos ecooomicos. 

Los objetivos econOmicos en favor del cHstribuldor, son evl -

&!nteménie la obtenclOn de utllldades con margenes adecuados que · • 

les permitan mantener y reforzar la Unea de productos libres, es d.= 

cir, sin sacrificar utllldades, ya que la estrategia esca encaminada -

a lograrlas mediante ventas en volQmen, pudiendo asr evitar fuertes 

competencias en la reducciOn de precios con otras marcas. 

Otro aspecto importante, porque repercute econOmicamente, 

es una mayor participaclOn en el mercado potencial al atraer mas -

clientes. 

Respecto a los fabricantes, se pretenden beneficios econOmi­

cos alcontrlbuir la estracegla al desarrollo 1e estas empresas, ya -

que cuentan con ventas seguras de gran parte de su fabricaciOn, ta~ 

to a corto como a largo plazo, ademés de que se est4 fomentando a -

la mediana industria al propiciarles mayor capacidad de pro1uccton 

asegurando sus ventas. Por otra parte, al tener estas perspectivas, 

sus necesidades de financiamiento se facllltan al ser mejores suje -

tos de crédito. 
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b) Estudios Previos. 

Para la lntroducciOn de los productos Ubres en el mercado, -

fué necesario que la cadena dlstrlbuldora realizara una investigaciOn 

para tener la certeza de que la Unea tendrra aceptación, respaldada­

por laa· caractedsticas y objetivos de los productos mismos. 

El ~studio realizado se apoyo en la imagen y confianza con -

que cuenta la cadena distribuidora en el mercado, y con la experien­

cia de estldios anteriores en la tntroducciOn de nüevos pro::luctos. 

Los pasos que se realizaron para lanzar los pro1uctos libres 

se detallan y analizan mas adelante en forma general en el CUADRO 

"A" , ya que de otra manera, se requerirla del desarrollo de una ~ 

vestlgaclOn profunda y espec[flca que desviarla el objetivo de este es . -
tldlo. 
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CUADRO "A" 

· 1. - METAS Y OBJETIVOS. 

2. - PLANEAClON. 

a) SegmentaciOn del mercado. 

b) Selección de Irnea de productos . 

3. - DESARROLLO DEL PROOUCTO. 

a) Dlsefto. 

b) Pruebas de preferencias del consumidor. 

e) Nombre. 

d) Empaque. 

4. - ANALISIS DE COSTOS. 

a) SelecclOn de proveedores. 

b) Fijación de precios. 

5. - PRUEBA DE MERCADO. 

a) ApllcaclOn. 

b) Evaluación. 

6. - lNTRODUCClON AL MERCADO. 

a) DetermlnaclOn de la pro:lucclOn. 

b) Control de calidad . 

e) Publicidad a emplear. 

d) Colocación de los pro:iuctos. 

e) Plazo o fecha de lanzamiento. 
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1.- METAS Y OBJETIVOS. 

El primer punto que se trató fué el de Metas y Objetivos Par-

tlculares sobre la lntroduccl6n de la lfnea, la cual debla ser compa!! 

ble con las pollticas de la empresa, con pro:'.h.1etos de buena calidad -

a bajo precio y que contaran con un sistema novedoso en cuanto a sus · ·· e 

caracterlsttcas comerciales y satlsfaclendo sus necesidades de con -

aumo. 
. . . . . -

Loa productos Ubres debran cubrir,también los a'apectos de -

obtención de utllldades, aumento de ventas y reforzQr el prestigio de 

la compaf'i(a. 

2. - PLANEACION. 

a) ~gmentacl6n del ~ercado. 

Se determino la planeacl6n del estu::llo, la cual abarcó la se¡ 

mentacl6n del mercado, que se baso en las investigaciones anrerlo -

res y actuallzadas con que cuenta la empresa. Se_~etermlnO la intro 
. -

duccl6n a todas las tiendas de la cadena, las cuales son 42 ubicadas 

en el D.F. y su periferia, asr como a las tiendas localizadas en - -

Cuemavaca, Mor., Toluca, Edo. de Mex., Puebla, Pue •• y Guada~ 

jara, )al., se trató :le abarcar mas consumidores del mercado pote_!! 

clal ya delimitado, conocido y cambien buscando la posibllidad de s~ 

tlsfacer necesidades de consumo. 
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b) Selección de la Irnea de pro:luctos . 

. El otro punto a cubrir fue. ta selecclOn de la linea de produc -

tos, los cuales deberían ser los que forman la base del consumo. La 

primera secciOn que se abarco fue la de abarrotes, con un total lnl -

ctalde 40 pr00u::tos los cuales fueron seleccionados de acue!'do 9 la 

lnvestlgaciOn del mercado y neeesldades de consumo, que fueron: 

- Fabada 
. . 

- Frijoles· bayos picantes 

- Menooo 

- Frijoles e/res 

- 5alchlchas Frankfort 
(2 presentaciones) 

- Paté de cerdo 

- Cocktail de frutas 

- Jugo de manzana 

- Jugo de naranja 

- Nectar de manzana 

- Jugo :!e toronja 

- Néctar de Guayaba 

- Mayonesa e/limones 

- Aderezo p/ensaladas 

- Cebollltas 

- Salsa picante 

- Frijoles refritos 

- Garbanzos 

- Frijoles e/chorizo 

- A tQn en aceite 

- Jamón endiabla­
do 

- Mermelada de fresa 

- Jugo de uva 

- Jugo de tomate 

- Jugo 1e pitia 

- Néctar de pera 

- Néctar de chabacano 

- Néctar de mango 

- Mlel de abeja 

- Pimiento morrOn 

- Salsa serrana 

- Puré de tomate 
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- Polvo Umpiador - Desinfectante pino 

- Pastilla deso:forante - Blanqueador 

- Papel higiénico - Servilletas d/papel 

- Pañuelos faciales 

3. - DESARROLLO DEL PRODUCTO. 

A partir de este aspecto se hizo necesario desarrollar una s.= 

de de actividades que reflejaran la viabllldad técnica y comercial de 

los productos libres y abarco los siguientes pasos: 

a) Diseño. 

Este fue senclllo y a la vez atractivo al consumidor, ajustán­

dose a las caractedsticas ya existentes y con la aceptación que te- -

nlan las marcas nacionales, buscando economizar en aspectos secu~ 

darlos ademas. 

b) Pruebas de preferencia del consumidor. 

Con pr<Y.luctos que representan un ahorro al consumidor y al 

mismo tiempo le proporcionan satisfacción en cuanto a la calidad de 

los artlculos, busc4ndose y explotando el "Comportamiento de -

Marshall" que hace alusiOn a la utilidad marginal económica al esc2 

ger entre dos o mas satisfactores para una mism:-. 11ecesidad, e inc!_! 

narse finalmente por aquél que le repercuta en un mayor ahorro ec2 

nómico. 
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e) Nombre. 

El nombre buscado y escogido, deberra evitar el opacar la e_! 

cencia del pro::lucto, es decir, que se pretendió asociar el nombre -

de la Unea con las características del producto, por lo que se les d~ 

slgn6 como productos de "marca llbre" . Esto vino a romper con los 

c4nonea tradicionales que sugieren que el nombre debe contener los­

beneftcios del producto, cualidades (color, sabor, etc.,) ellmin4ndE 

se asr s'1perlativos a la lrnea. 

d) Empaque. 

La selección del empaque se disei'lO de tal forma que dieran -

protección adecuada a los productos, slendo senclllos y en la forma­

maa económica posible sin descuidar la lmpresiOn que causarran a -

los conaumidores. También se determinO el hacer menclon unlca '." -

mente del pro:lucto contenido en el envase y en color blanco con un -

logotipo rojo semejante al de la cadena de tiendas de descuento que -

los comercializan. 

4. - .ANALISIS DE COSTOS. 

a) SelecclOn de proveedores. 

La costeabtlldad de los productos se determino haciendo una 

adecuada selección de proveedores que principalmente reunieran los 

requisitos de calidad determinados por un laboratorio particular y -
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que· no fabricaran.· softstlcadamente sus pr00uctos. De acuerdo a las­

cotizaciones presentadas por los proveedores. se hlzo una selección 

para cada uno de los artrculos de la lfnea y se agregaron los costos -

Indispensables deldlstribufdor, de tal forma que se pudiera fijar una 

udlldad en b&~ a ventas en grandes volamenes. 

b) FijaclOn de precios. 

La fijación de precfospor·artrculo con· ahorro; respecto a laa 

marcas nacionales, fue desde un 53 a· un 303 con urf promedio :te -

153 en ahorro. 

S. - PRUEBA DE MERCADO. 

a) Apllcaclon. 

b) Evaluaclon. 

La prueba de mercado, la cual se manejó en forma slmultd -

nea al lanzamiento :!e los productos en los primeros dras, ¿que?ªº.! 

UzAldose mediante la observación directa y obteniendo buenos res';!! 

tados, por lo que se empezO a operar en volwnenes mayores y se P.! 

so de la prueba piloto a la comerciallzaclOn formal. 

6. - INTRODUCCION AL MERCADO. 

a) Determinación de la Producción. 

b) Control de Ca Ud ad. 
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e) Publicidad ·a emplear. 

d) Colocación de los productos. 

e) Plazo o fecha de lanzamiento. 

Este sexto paso efectuado de la introducclOn al mercado, se­

amplla con m4s detalle en el lnclso "d" . del caprtulo 11. 

Una vez efectuados los estudios previos y obtenido resultados 

favorables, se realizaron los trámites legales, procediendo poste -

riormente ·a la lntrodw:clón al mercado. 

. .:·,_ 
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c) TrAmitee legales. 

. . 

REQUISITOS PARA OBTENER EL REGISTRO DE LA MARCA EN LA 

SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA. 

Documena>s •. 

. · Solicitud con los siguientes anexos: 

FOrmula de composiciOn •. 

- T~nlca ·de elaboraciOn detallada. 

- Diagrama de flujo. 

- Envases (caractedsticas, material y capacidad). 

- Adttlws (aeftalar su uao y cantidades). 

- Saborizantes (aeftalar las partes por mlllOn de cada 
ingrediente). 

- Copla de la llcencla aanitarla del maqullador. 

- Copla responsiva del *nlco responsable de la planta 
maqulladora. 

- Constancia que acredite la maquila. 

- NQmero de ·expediente general en Salubridad del sollci-
tante. 

- Proyecto de etiquetado. 

- Poder del apoderado del solicitante. 

- Acta Constitutiva del sollcitant:e. 

- Detallar como se hara figurar el troquelado en los en­
vases, la clave y el lot:e de elaboraciOn del pro1ucto 
que debe seftalar: afto, mes, dra, pro1ucto y clave de-
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identlflcacl6n de la palnta maqulladora (solo para pro:luc 
tos enlatados). · -

- Trtulo :le marca. 

- Comprobante de pago de derechos. 

,; 



Tramite 

1) Se presenta la aollclnxl a revlalOn. 

2) Se requisita wt volan1e para proceso de 
datos y recepclOn del pago de derechos. 

3) Se presenta la aollclnxl y se le asigna 
nOmero de entrada. 

4) Se cubren los derechos. 

5) Se expide el dictamen previo que conde­
ne las obaervaclonea. que hace el dlctaml 
nador al producto, concediendo un plazci" 
de 15 dras h4biles para cumplirlas. 

6) Se presenta al Dictaminador la documen 
taci6n requerida en el dictamen prevto:-

7) Se presenta Ja documenracton y ae le -
asigna am nuevo nOmero de follo. 

8) Se turna para que se integre el expedlen 
te y se asigne nOmero de regtsao sant":' 
tarlo provisional. 

Dependencia 

Departamenco de Contl'Ol de Registtode 
Alimentos y Bebidas (Dlcramlnadores) •. 

.. " ·" 

Oflclatra de Partes. 

Caja de Teaorerra de .Ja .FederaciOn. 

·· ·. DepanamealDde Conaol de Registro ·de. 
Alimentos. y Bebidas~ 

.. " 

Oflctalra de Partes •. 

Departamento de Contri>íde Registro de 
Alimentos. y·. Bebidas. 

" 
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9) Se formula el oficio que contiene el nOmero 
de registro provisional y se turna. a rObrica 
del Jefe de Control de Registros, . quien a su 
vez lo remite al Director de Alimentos y Be 
bldas para su rObrlca. -

En dicho oficio se requiere la preaentacl6il 
de 5 etiquetas y 5 fotografras de 16 x 24 cm. 
del producto, tal y como saldra a la venta. 

10) Se turna dicho oficio para que ae entregue al 
solicitante (generalmente se envra por correo) 

11) Se presentan las etiquetas y las fotografras al 
Dictaminador para su Vo. Do. 

12) Se presentan las etiquetas y las fotografras. 

13) Se formula el oficio de autortzaclOn de venta 
y se turna a rObrlca del Jefe de Control de -
Registros, quien a su vez lo remite al Dlrec 
tor de Alimentos y Bebidas para su rQbrica7' 

14) Se turna el oficio para firma del Director Ge 
neral. -

15) Una vez firmado se envra al solicitante, (s_= 
neralmente se envra por correo). 

'" '•. 

Depanamento de cc>~trol de Registro .:te . 
Alimentos y Bebidas. 

Oflctalla ·de Partes•' 

Departamento de COntrol de Registro de 
A llmentos y Bebidas. 

.. .. 
DeparramenlD de Control de Registro de 
Alimentos y Bebidas~-
Dlreccl6n. de Alimentos y Bebidas. 

Direcelón General de Alimentos, Bebidas 
y Medicamentos. · · 

Oficia Ira de Partes. 



Observaciones 
. . 

En el caso de que los productos ya c..,nten con Registro Sanitario ::tel Maqulla<»r, se ellmlnan 
los trámites mencionados en los pmicos 5, 6 y 7, previo dicra~n de la Dirección General de 
Asuntos Jurídicos de la Secretarla de Salubridad y Asistencia~ · 

REQUISITOS PARA OBTENER LA AUTORIZACION DE PROPAGANDA DE LA SECRETARIA.DE 
SALUBRIDAD Y ASISTENCIA • 

Documentos. 

Solicitud con los siguientes anexos: 

- Fotocopia de la autorización delnOmero de Registro pro.vtslonah 

- Poder del representante legal del solicitante. 

- 5 ejemplares legibles de la propaganda. 

- Comprobante de pago de derechos. 

Trámite 

1) Se presenta la solicitud a revisión del Ole 
tamlnador de propaganda. -

Depe"licfencia : , 

Deparramenco de Control de Registro 1e 
Alimento.e y Bebidas •. 



2) 

3) 

4) 

5) 

Se califican los derechos. 

Se presenta la soliclnd y se le asigna nO­
mero de entrada. 

Se cubren los derechos. 

Se expide el dictamen previo, que. contiene. 
las observaciones a la propaganda. 

6) Se presentan al Dictaminador las opciones 
que se consideren convenientes de acuerdo 
a lo indicado en el dictamen previo. Se -
otorga el Vo. Bo. 

7)_ Se presenta la do=umentaci6n y se le asigna 
número de folio. 

8) Se elabora el oficio de autorización de pro­
paganda, fljAndose un plazo para presentar 
la autorización de venta. 

9) Se formula dicho oficio y se envfa a rQbrlca 
del Jefe de Control de Registros, quien a au 
vez lo remite al Director de AUmenros y Be 
bldas para su rObrlca. -

10) Una vez rubricado por dichos Funcionarios. 

Depa~mento de Control de Registro de 
Alimentos y Bebidas. · · 

OflclaUa de Partes. 

Caja de la Tesorerra de la Federacl6n. 

Oeparblinento de Control de Registro de 
Allmenuia y Bebidas. 

" " " 

Oficlalra de: Partes. 

DeparwÍlento de Control de Registro de· 
Alimencm y Bebidas. 

Deparcamenco de Control de Registro de 
Allmentoli y Bebidas. 
DirecclOD.de Alimentos y Bebidas. 

Dirección. General· de. Alimentos, Bebl-



se turna para firma del Director General. 

11) Se envfa al solicitante, (generalmente por 
Correo). 

"~., . 

. . 

Oflclalra ·de Partes. ·. · 

REQUISITOS PARA OBTENER LA FIJACION DE PRECIOS DE LA SECRETARIA DE COMERCIO. 

Documentos. 

Solicitud con los siguientes anexos: 

- Carta del Proveedor que seftala el precio de venta al Distribuidor. 

- Estt.rJio de los gastos de comerciaUzacl6n del pro:lucto yel precio m4ximo de vénta·aI 
püblico. 

- Fotocopia del oficio por el que la Secretada de Comercio autoriza el precio mdxlmo 
de venta al pClblico. 

Tramites De pendencia 

1) 

2) 

Se presenta la solicitt.rJ . 

Se analizan los informes proporcionados por 
el solicitante y se emite un dictamen interno. 

Oflcialra de Partes. 

SubdlrecclÓn de A.ltmentos y del Vé~ddo. 
Subdirección de proc:tuetos Manuf&ccura-

.. 
Cll 



3) En caso de considerarlo necesario, en un 
plazo de 10 c:ffas hAbUes conr:acfos •.partir 
de la fecha de presentación de la aoUcitLd, 
se requerid al interesado información -
complementarla. El Interesado dispone de 
60 dfas para presentarla. 

4) 

5) 

6) 

7) 

Si esta información requiriera nuevamente 
alguna aclaraclOn, se solicir:an al Interesa 
do, quien dispone de 30 días mas para pre-: 
sentarla. · 

Se presenta para revisión y dtcramen lnte!. 
no. 

Se turna al Comité correspondiente o a la 
Comisión Nacional de Precios, segOn el -
producto de que se trace. 
Se emite un dictamen interno. 

Se envra el expediente para que se elabore 
el oficio 1e autorizaclOn de venta. 

Se envfa el oficio al solicitante. 

dos y Servicios, .aegOn el producto de 
que se trate. 

Subdlreccl6n de Alimentos y del Vestl 
do. -
SutxllrecciOn de Productos Manufactura 
dos y Servicios, ,segCan el pl'OOucto de­
que se trate. 

" " 

.. " 

" " " 

" ". ' 11 



Observaciones 

La Secrecarra de Comercio, despUl!s de 20 días del Qltlmo suml~latro de lnformaclOn a que se re 
fiere el punto 3, debed fijar el precio, si no lo hace dentro de este ~rmino. se terKld por apro 
bada la solicitoo. -
En los casos que se requiere la intenenciOn de la Comisión Nacional de Precios (Detergentes y -
Gallecas), no es posible fijar un plazo para autorización de los precios. 

REQUISITOS PARA OBTENER EL REGISTRO MARCARIO DE LAS ETIQUETAS DE PRODUCTOS­
GENERICOS EN LA DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES Y MARCAS. 

Documencos. 

Se presenta la solicitud con los siguientes anexos: 

- Clises. 

.' ~. 

- 15 ejemplares de las etiquetas (a color), para cada tma delas cl&aes a reglatrar. · 
Po1er del apo::lerado del solicitante. 

- Comprobante de pago 1e derechos. 

Trámiee DepenC:lencla 

1) 

2) 

Se presenca la solicitud. Dlrecclórr General de Invenciones y Marcas. 

3) 

Se realiza el examen administrativo de nove 
dad (trámite interno). 

Se concede el uso de la marca. 

" 

" 

'·'. " 

.. 
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d) lntro1ucci0n almercado y primeras reacciones. 

Una vez determinada la factlbllldad de la comerclallzaclOn de 

los pro1uctos Ubres, se procedro a la introduce Ion al mercado de los 

mismos, para hacer posible ésto, fué necesario cubrir los aspectos 

re.s~ntes. 

- Como primer punto se determinó el nl)mero de pro1uctos -

convenientes a producir para cada uno de los artrculos que compo -. . . . . . . . 

nran la U~a ·de product0s ·libres en su fase intcÚaL 

- El siguiente punto fué la determinación de la publicidad a -

emplear que debra ser acorde a los objetivos de la lfnea de pro::tuctos 

libres, y que conslstiO precisamente en la elimlnaclOn de este tipo -

de gastos, por lo tanto se realizo una fugaz campana publicitaria a -

tra~s de los medios masivos de comunicación, como son la radio, -

televislOn.y prensa. Esto se inició cuando se lanzaron al mercado.e~ 

tos productos, limittlndose posteriormente a anuncios dentro de cada 

una de las tiendas, por lo que prtlcticamenre se nullflcO el costo en -

la publicidad, con la tendencia de reforzarla unicamence con la intr~ 

ducclon de nuevos productos. 

- Otro punto de Importancia fué el control de calidad que se -

efectuo a todos los productos libres, al considerarse muy delicado -

para la buena aceptación de la Unea, ya que ante el consumidor el -

responsable de estos productos es la cadena distribuidora. Razon -
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por la que se determinó la contratacl6n de un laboratorio externo pa -

ra la mejor vlgilBnc:ia de los productos antes de ofrecerlos a loa co~ 

sumldores. 

- También fué un aspecto importante, la colocaciOn de los p~ 

duetos dentro de las tiendas. Siguiendo la mcx,talldad adoptada por la -

)ewel Poocl Stores, en Chlcago, la colocaci6n de loe pr1Y.lucto8 consl_! 

t16 en aislarlos en secciones propias fuera de los estantes de las ma.! 

cae nacionales, pero muy vl1lblea, sin arrinconarlos ni ocultarlos. 

Loa pro1uctos Ubres aparecieron por primera vez en Mexico, 

el 7 de julio de 1978 en todas las tiendas de la cadena distribuidora -

que los lanzo al mercado y se inlcto con 40 artrculos de abarrotes. 

PRl~RAS REACCIONES : 

Las primeras reacciones en términos generales, fueron de ~ 

expectaciOn de los distribuidores, de los fabricantes, de los consu -

mldores y del gobierno, pero cada uno lo perciblO de diferente for -

ma: 

Los consumidores, factor decisivo del éxito o fracaso de la­

lrnea de prcxtuctos, reaccionaron con desconfianza de la calidad, y -

a la vez, curiosidad acerca del pro:lucto en sr mismo, por lo que la 

aceptación fué gradual, desapareciendo asr la desconfianza. 

Los pro::Juctores de las marcas nacionales, inicialmente fue-
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ron indiferentes con tendencia a augurar el fracaso 1e los productos 

Ubres. 

Por lo que respecta a los fabricantes de dichos pr00uctos, su 

reacclOn fué favorable porque empezaron a ampliar su mercado y d.= 

positaron su confianza en esta nueva mooalidad mercadotécnica. 

La reacción de la competencia de la cadena distribuidora, -

fueron Inicialmente de expectaclOn y acto seguido, se sintieron obli­

gados a aplicar estrategias de mercadeo tendientes a contrarrestar­

los efectos de los productos libres, mediante promociones para los-

consumidores en artrculos de mayor consumo, tales como precios -

especiales, premios, mayor publicidad, etc .. 

Por lo que toca a la cadena distribuidora de los pro:tuctos U­

bres, apoyada en la buena imagen con que cuenta, no perdieron el o~ 

timlsmo y fueron aumentando la confianza en la trnea de estos pro -

duetos y continuaron apoy4molos con estoolos que pretendran el me­

joramiento 1e los artrculos de la Unea. 

Las primeras reacciones a nivel gubernamental, las cuales -

siguen prevaleciendo, fueron de agrado. Y, pese a no dar apoyo alg~ 

no, se vlO como ayuda al mejoramiento del pc>1er adquisitivo de los­

consumidores. 
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111. - lNVESTlGACION Y ANA LISIS 

DE CONSUMO. 

a) Determinación de la muestra y recopilación de datos. 

Los productos libres empiezan a tener un mayor auge en lo -

que se refiere a estrategias de comercialización, ya que han sido -

una innovación a los sistemas tradicionales los cuales se han carac -

terlzado por desarrollar una publicidad excesiva, a traves de los di­

ferentes medios masivos de comunicaciOn, en constantes promocio -

nes, ofertas y presentación suntuaria de los arcrculos, lo que viene­

ª contrastar con las caractedstlcas propias del sistema de los pro -

duetos Ubres, tales como la nula publicidad, empaques senclllos, -

buena calidad, reducción de intermediarios, etc., t<>::to lo que denota 

una mercadotecnia con prioridad en precios, enfocandose a la obten­

ción de una Optima relación calidad-precio. 

Esto llevo a la necesidad de una investigación que reflejara la 

verdadera situación existente en la aceptación por parte del consum_! 

dor final de los productos de la Irnea. 

La investigación contemplo como objetivos principales los s.!. 

guientes: 

- Conocer el grado ::Je confianza de la lfnea de los pro::tuctos 

Ubres ante los consumidores. 
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- Saber que artlculos tienen mayor aceptacl6n, de la lrnea de 

pro:tuctos. 

- Determinar la demanda por artfculo en la Hnea. 

- Detectar las caracrerrstlcas mas sobresalientes de los ar-

tfculos. 

- Conocer el tipo de consumidor que adquiere estos artrculos 

- Determinar la eficiencia de la difusión que se le ha dado a 

los productos. 

- Conocer la frecuencia con que se adquieren estos pro:luc -

tos. 

- Deteetar la demanda insatisfecha, es decir, aquéllos pro -

duetos que desean los consumidores y no existen en la lfnea. 

Como meta, se trata de detectar fallas que existan en la linea 

en cuanto. al grado de aceptaclOn, para poder corregirlas y buscar -

las mejoras necesarias, ademas de conocer los aciertos que se han -

logrado para fomentarlos y reforzarlos. 

DETERMINACION DE LA MUESTRA : 

Una vez delimitadas las necesidades de realizar una investi­

gación, con las metas y objetivos que se pretendlan, se procedió a -

determinar el tamaño de la muestra. Esta muestra parte de un uni -

verso formado por la clientela de la cadena de tiendas de autoservi -

cio, en virtud de ser los Onicos distribuidores en México y especrfi-
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cemente en el Distrito Federal y su periferia que es el area donde se 

llevO a cabo la investigación. 

A esta cadena de tiendas, que cuenta con un volamen de elle!! 

tela bastante amplio, concurren consumidores diferentes, es decir, 

tanto clientes habituales de la tienda como· clientes o::aeionales o es - · 

poddicos. Cabe hacer mención que este volQmen de clientela; es de 

la cadena de tiendas y no especfficamente de los pro:luctoa Ubres, e_! 

to. es, que dlehos clientes consumen los diferentes proc:h1CIDB de la -

tienda, misma que ofrece una gran variedad en cuanto a marcas yª! 

ttculos. 

En investigaciones de mercado, lo ideal serla estudiar a fon­

do cada uno de los elementos que componen el universo, pero, ante­

laa desventajas que esto implica (tiempo, costos y cambios existen -

tea), ea necesario y conveniente estudiar pocos caeos especfficos ~ 

ro representativos de los sucesos reales, de modo que las conclus~ 

nes obtenidas del estldio de pocos casos sean v4lldas para po:ier g=. 

nerallzarlas al universo a investigar. 

Se obtuvo un tamafto de muestra de cien consumidores que ~ 

presentan objetivamente a nuestra poblaciOn o universo en estudio. -

Este universo fué integrado de población mensual a población diaria, 

dado que la investigación se efectuó en dfas estratégicos represent~ 

tivos de los cambiantes comportamientos del consumidor a lo largo-
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de un mes. Se omitieron los d[as especiales en que los compradores 

estuvieran influenciados por "fines de quincena" , "principios de 

quincena" , "d[as de descanso" , etc., y se tomaron d[as interme -

dios. Posteriormente se hicieron ajustes con investigaciones en dl -

, ctios dCas especiales. 

El tamafto de la muestra se obtuvo de la aplicación de la f6r-

mula siguiente: 

N 
n= 

l+ N (e) 2 

donde: 

N =Universo= 5'000,000 clientes mensuales, que por 

d[a da un total de 166, 666.66 

e = Margen de error esperado. 10 3 

n = Tamaflo de la muestra. 

substituyendo : 

166,666.66 
n = ------------------ = 99. 9994 

1+166, 666.66 (.10) 2 

Se obtuvo el tamaflo de la muestra en base a los calculos an-

terlores, los cuales estilo resumidos en la "Tabla de Umites y pre<:! 

siOn de confidencia especificados para cantidades muestrales cuando 

la muestra se da en porcentajes" , diseñada por la New York State -
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Dlvlsion.ofHousi~g, la cual tlene un grado de confiabilidad hasta de­

un 90 3, con un grado de varlaclOn de~ 23 (ver cuadro B). 

Una vez determinada la cantidad de consumidores a estudiar, 

fue necesario saber donde y a quién entrevistar. 

METODÓ DE MUESTREO : 

Dado que las tiendas de la cadena de autoservl.clo estjn en di 
·.· . . . -

versos lugares, la clientela consecuentemente es hetero-nea. 

El método de muestreo aplicado fue el "Muestreo Estratlflc!. 

do", y su apllcacton conslstiO en formar grupos hom~neos de co~ 

sumldores afines entre sr, para formar las subpoblaciones a estu - -

diar en cada tienda, las cuales se conocen estadfstlcamente como es 

tratos y se muestrean en forma independiente. 

Las tiendas seleccionadas para el muestreo fueron cuatro, -

siendo cada una de ellas representativas de las 42 tiendas de la cad.= 

na ubicadas en el 4rea metropolitana y su periferia, y que abarcan -

los 5'000,000 de consumidores mensuales. La razón para muestrear 

en cuatro tiendas unlcamente filé lo practico ::te estraclficar en fun -

ciOn a la ubicaclOn de las mismas en zonas socloeconómicas, queda~ 

do clasificadas en la siguiente forma: 
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CUADRO "B" 

Ll'mltes y preclsl6n de confidencia especificados para cantidades 
muestrales cuando la muestra se da en porcentajes. 

A. !?, Intervalo de cunfldenela 
<•=O~)• 

Tamaño de la 
Cantidad muestra! (n) para precision (r) de 

Poblacibn (NI t:1% ±2% ±3% ±·~~ ±~~ó ±10~~ 

500 222 as 
1.000 se 2116 91 
1,500 638 +u 316 94 
2,000 714 476 333 95 
2,500 l,2!IO 769 500 345 96 

s.ooo ª·* 1111 517 '53 97 
S,500 l,UI 1143 530 359 97 
4,000 1,5'8 870 541 364 911 
4,500 · l,607 1191 549 367 911 
S,000 1,667 909 5!16 370 911 

6,000 1,765 938 566 375 98 
7,000 1,842 959 574 378 99 
8,000 1,905 976 ~ 381 99 
9,000 1,957 989 584 383 99 

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 

15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 
20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 
25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 
!I0,000. 8,333 2,381 1,087 617 397 100 

100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

_.., 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

.. 

' .. 



ESTABLECIMIENTO 

"Unlversldad" 

"Echegaray" 

"lztapalapa'' 

"Gran Bazar'' 
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CLASE SOCIO-ECONOMICA. 

Medla-alta 

Medla-baja 

Baja 

Alta 

Queda..:lo asr cubiertos los nlveles soclo -econ6mlcos que aba! 

. ca 18 cadena de tlendaa de autoservicio. 

Cada una de las tlendas escogidas es la más representativa -

en su nlvel socloeconOmlco, enfocadas asr en base a log volQmenes -

de .venta en cada nivel. 

Para mayor objetividad, se procedl6 a selecclonar especltlC!!_ 

mente a cada elemento que componra la muestra, para ello se utlUzO 

el METCDO DE MUESTREO DE JUIClO, el cual conslste en selecc~ 

nar los elementos a muestrear mediante el criterio o julclo personal 

del entrevlatador. 

Este criterio se rlgiO considerando los siguientes puntos: 

- No entrevlstar a personas que fueran juntas. 

- No entrevistar a personas que escucharan las respues -

tas de otros entrevistados. 

- Entrevistar a las personas antes de que efectuaran sus 

compras, es decir, sin saber lo que iban a adquirir. 
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- Entrevistar a personas de diferente edad y sexo. 

- Entrevistar a pessonas que reflejaran el nivel que se 

encuestaba. 

Se.a~Ucó un CUESTIONARIO, de tipo mixto que constó con un. 

total de 14 preguntas y en el cual se recurrió a preguntas de opción 

mQltiple y de respuesta abierta, con el objeto 1e reunir la informa -

• clOn que se requerfa. 

El cuestionarlo que se apllcO se detalla en el cÜadro "C" en 

las siguientes hojas. 
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CUADRO "C" 

• CUES.TlONAR[O ' 

l -.. ¿Sabe usted :'te la existenela de los productos de marea libre? 

• 
SI NO 

· (Pase a la pregunta 2) (Se termina la entrevista) 

2. - ¿Cómo los conoció? 

Los vló en televlsl6n Anuncios en radio 

---. t..os'v10 en la tlencia ---. -. Amigos o Paitt:ntes 

A nuncios en perl6:11- Otros 
---~ ~-~ ~--~-e o. 

3. - ¿Ha consumido los productos de marca libre? 

SI NO ------
(Pase a la pregunta 7) (Pase a la pregunta 4) · 

.4. - ¿Comprarla los pro::tuctos de marca Ubre? 

SI NO 

(Pase a la pregunta 6) (Pase a la preglDlta 5) 

5. - · ¿Por qué no consumlrra los pro:luctos de marca Ubre? 

Duda de la calidad -
-----No le gustan 

Fldelldad a su marca -----
No conoce lo suficiente de la Irnea -----
Otros (cu4les) -----

(Se termina la entrevista) 
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6. - .¿Porque eararra dispuesto a consumir loa producto• de mar­
ca Ubre? 

· Curiosidad 
-----Para comparár la calldm 

Por econ6mlco 
-----Otros (cualea) 

(Se termtn• la entnvlata). 
. . 

7. - :¿Sigue conaumlendo laa productos de marca Ubre? 

SI NO ----- -----
(Paae a la pnguma 9) (Pa• a la pieimra 8) · 

8. - ¿Por que ya no consume productos de marca Ubre? 

Mala calidad 
-----Ahorro IDllplftcante 
____ Poca variedad (Pate a la pie¡unra 13) 

Deaconftanza 
-----Otros (cutlea) 

(Se termina la entrevlata) 

9. - ¿Por que atgue consumiendo loa producto• de marca libre? 

Buena calidad 
-----Porque me guaran 

Bajo precio 
-----Otros (cuales) 

10. - ¿Que productos de marca Ubre consume con mas frecuencia? 

11. - ¿Desde cuando los compra? 

12. - ¿Aproximadamente cada cuarxto compra estos productos? 

C/semana C/quincena C/mes 
--~- ------ -~---

13. - ¿QUI! productos de marca Ubre le gustarra encontrar? 

14. - ¿Quisiera agregar algQn comentario sobre estos prodoctos? 
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Una vez d~terminados to:fos los puntos anteriores, el sigule,!! 
. . . . 

te paso full!. el de la prueba piloto, es declr, efectuar las entrevistas. 

en diversos medios, sln tomar en cuenta las respuestas para su tab~ 

laclOn, slno unlcamente para conocer el grado de eficacia del cuest~ 

narlo. 

Con el cuestionarlo, corregido y aprobado, se procedl6 a la. -

lnvestlgaclOn de cam¡>Q y los resultados obtenidos se presentar¡ a CO_! 

· tlnuaclOn. 
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b) Tabulación e inrerpretac16n de resultados. 

, , 

Para mayor facilidad de an4llsls se presenta un cuadro con -

densado de los resultados generales, en donde los conjuntos (que a -

au·vez contienen sub-conjuntos), se representan en un nuevo 100 3 -

·_para_ poder comprender su relevancia. 

Este cuadro condensado de los resultados generales, se pre­

-. lt!nta a continuactori: 
··. ·,, 

"· '. ': . . . ' ' 
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,' ,_. 

CAUSAS 

Precio 563 
Siguen Calidad 413 
conswntendo Arraigo 23 ID 
loa Productos Escasez en otras .a~·. librea 973 marcas13 '. 

C:: OI 
ID ;s .¡ .Y Ya no t-~ Si~ consumen ·- lo• productos .· Oemconftanza 503 • G.~ . 
B Ubrea-·33 . 

!!l 
o l (ll 

OI E atan rcooomra7~ a: .s 
dlapuestoa a 

fl.I 

i~ 
conawnlr 

> loa ·productos . Curiosidad 25% - lln ID libres 663 .se z 
I~ ::> No eatjn lidad ~ 
ID 8 dlspuestoa a e: !!l consumir 

:1~ los productos Falta de marca 
libres 343 503 
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De la investigación de campo se observan resultados que re~ 
. . . ,,, 

q~leren de un anallsls e interpretaclOn que estudie el ~~ntlr y com - .. 

portamiento de los consumidores para poder determinar su grádo de 

aceptaciOn hacia los productos libres, dicho anallsls se enfo:;a tanto 
. . - ' . . ' 

a los resultados generales como a los resultados en los diferentes e.! 
. . 

tratos socio.económicos que componen ta muestra estudiada para aar 

, (X>CJer conocer las diferencias existentes y su interrelación en los -
' . .' ' . . - o ~ • • . ,· 

tres nlt/elea aoclo-econ6mlcos. · 

Respecto al conocimiento o conclencla que· tienen los consum_! 

dores, en ielacl6n a la ex.latencia de los productos libres (ver grtfl-
. . 

«, ' . 

ca nOmero 1), ee observa un resultado de un 813 del total de la mues 
. . -

tra que saben que existen los productos, lo que representa que aan -

hay un alto ¡iado (193) de conswnldores de la cadena dlstrlbuldora, 

que no saben de la existencia de dichos artl'culos. Esto, hasta cteno 

punto puede ser normal, debido a que los artrculos no son difundidos 

a trave1 de los medios ma1lvos de comunlcaclOn. Sln embargo, esto 

implica la necesidad de dar a conocer la Unea a mas consumidores· -

y poder estar en condlclonea de abarcar m4a mercado potencial y e_! 

tar en una constante bOaqueda de mejoras, acordes a las necesidades 

de consumo. 



GRAPICA l 

. CONOClMlENTO DE. LA EXISTENCIA DE LOS PRODUC'lUS LIBRES. 

1 • 

CONOCEN 81 81 

NO CONOCEN 19 19 

100 . l 

:·.,' '.,º. 

•, 
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De ese 81 :3 ae obtuvieron los sigulentés resultados por es-

.trato: 

NIVEL SOCIOECONOMICO 

Alto 

Medio 

Bljo 

Total 

~ ' ' .'' : 

PORCENTAJE 

28%·.· 

27% 

26% .. · 

81% 

El nivel socloecon6mlco alto tiene mas conocimiento de la -

.exlacencia de los pmuctos librea, debido a que generalmente el nl -

· vei 10=1oecon6mlco bajo efectQa sus compras en tiendas o mercados 

de interés social, sln embargo, el margen obtenido es mfnimo. 

Loe medios por los cuales se enteraron los consumidores de 

los pro:tuctoa Ubres, fue obviamente, a traves de las tiendas de la -

cadena dlatrlbuldora con un Indice del 85% , debido a que es la Clnlca 

forma actual de la dlfuslOn de los mlsmos, ya que los medios masi­

vos de comunicaciOn como la televislOn, la radio, la prensa, etc., -

tuvieron una fugaz partlclpaclOn unicamenre durante el lanzamlento­

de los pro1uctos. (ver gdflca 2) 

,/: 
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Por lo general, los cons,u1nldoies que compran los artrculos -

. deade áu aparlclón son los que tuvieron coooclmlento de estos pro1~ 

tos por estos medios. 



GRAFICA 2 

MEDIOS IUR LOS CU>.l.,.gS LOS CONSUMIDORES SB ENTERARON -
DB LOS PRODUCTOS LIBRES. ·· ~ 

No. 

LOS VIO EN LA TIENDA 85 69 

EN LA :f.v. 9. 7 

. ': 
'' 



69 

.Respecto&· quienes han consumido los productos Ubres se·o~ 

tuvo un 923 de clientes que loa consumen y un 83 de clientes que -

no los consumen, de lo que se deduce que la cllentela esta dispuesta 

a considerar los .arttculos Ubres.como una nueva opclOn de compra. 

(ver grtflca 3) 

De la estratlflcaclon par clases. se reflejan los slgutentea re -

.aultadoa : 

NIVEL SOCIOECONOMICO 

Alta 

Media 

Baja 

Total . ' ........... ' .............. . 

PORCENTAJE 

313 

313 

303 

923 

Se observa que el nivel socloeconOmlco bajo es el menor co_!! 

sumldor de 109 artrculos Ubres, por la misma causa de sus h4bitos 

de compra en determinados lugares . 



GRAF1CA' 3 

BNTREVISTADOS Q~ HAN OONSUMIDO LOS PRODUC10S LlBRBS. 

No. 

HAN OON&.JMIDO 92 75 

100 81 

. "', . 

. , 
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De este grupo de consumidores, es decir, los que conocen y. 

han cc)nsurnldo loa produetos Ubres, existen qulene.s los sigue~ con -

sumiendo con un porcentaje del 973 , y un reducido 33 que ya no -

loa alguen consumiendo. (ver gdflca 4) 

• Esto implica, que en un'_alto grado se ha .lOgrado mantener a 

los clientes lnlclalea, siendo las bases, prlnclpalmente el bajo pre­

. . ; e~ y .la buena. calidad de dtcl10fl .art[culoa •. · .. · 

· Eatratlftcando queda c~m~ sigue: 

NIVEL SOCIOECONOMlCO 
~ . . . . . 

Alto 

·Medio 

Bajo 

Total ................................ 

P()RCENTAJE 

333 

····323 

323 

973 

Se observa una homogeneidad en los estratos sobre la contl-

nuldad en la compra, con ligero fndlce mayor en el nivel alto. 



AN C.ONSUMIENDO '11 73 

3 2 

100 75 
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· Las causas por las cuales se consunienlos productos libres, 
. . . 

son el bajo precio y la bUiena calidad, (ver graflca 5 )que ea precisa . 
:··' .. , , . ·. -

mente la relaclOn que se busca como objetivo de la lrnea, lo cual se 

puede ver en elcuadro siguiente: . 

NIVEL 
SOCIOECONOMICO 

Alta 

Media 

Baja 

Total 

PRECIO /3 

14 

28 

14 

56 

. ·.--: 

CALIDAD/3 

11 

17 

13 

41 

Como se puede observar tanto en precio como en calidad, el 

nivel aoctoeconomtco medio es el que mas ha buscado esta relaclOn­

y ha sido este el motivo por el que consumen los artrculos libres, -

buacamo principalmente su economra, mientras que en el nivel so -

cloeconOmlco alto la relaclOn es més estrecha, ya que su poder de -

compra es mayor y desean calidad. 

En el nivel socloeconOmlco bajo se percibe un fenomeno cu -
-

rloso, ya que la relaciOn es m[nlma y los porcentajes bajos, debido 

a que los consumidores de este nivel socloeconómlco, no compran -

:,, 
j ': 
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·. . . 

usualmente en tiendas de.autoservicio ya que piensan que al comprar 
. . ' .· . . ., 

artrculos Ubres tendran que comprar marcas nacionales dentro de · -

la misma tienda a precios altos, y que esto va a afectar su economra. 

Como lo indicaron parte de los entrevistados, lo que ae corroboró -

por medio :te la observación directa. 

Sin embargo, dentro de esta clase hay consumidores que se -

··· ·han arraigado a los P,l°PdtlCl'OB Ubres y adquieren e.:lusivamente ea• 

to~ ardculos endlcha• tlendaa, como lo lndlca la mitad del 23 de ~ 
quienes los consumen por tal motivo. Correspondiendo la otra mitad 

al nivel socloeconOmlco medio, que también empieza a contar con -

· con1umldorea habitualea a la marca. 

Los productos Ubres, en ocasiones han hecho frente a tem~ 

rada1 de eacaaez de artrculos de marcas nacionales, lo que se ha. -

· perclbldo por el nivel socloecon6mlco medio, al tener el total del -

13 compran productos Ubres por esta causa. 

Del 33 de personas que han consumido los productos Ubres, 

y ya no desean seguirlos consumiendo (como se observo la grdflca 4), 

y que se encuentran en el nlvel socioeconOmico medio, (ver gréfica-

6) argumentan como razon la desconfianza hacia los pro::tuctos Ubres, 

pensando que al no conocer al fabricante, éste podda cambiar y al -

cambiar de fabricante también estarfan cambiando las caractedsti -

cae y la calldad intrfnseca de los artlculos. 

. . ':. 



. GRAPlCA S 

cAUSAS K>R LAS QUE ooNáJMBN LOS PRODUCTOS LIBRBS . 
, ApTUALMBNTB. 

No • 

. ·. 2. 2 . 



GllAFlCA 6 · 
. . 

.·. CAUSAS lOR LAS QUB NO CONSUMEN LOS PRODUCTOS LlBUS . 
ACTUALMENTE. . . 

No. 

MALA CALIDAD 50 l 

so 

POCA V AIUBDAD o 

o 

AL 100 2 
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' Otro motivo ·Ss la calidad, ·a lo cual .objetan que ea deflclence. 

Sin embargo, nunca faltardn opl!Ílones de esce tipo, no solo hacia los 

pl'OOuctos libres, sino a cualquier bien o servicio que se comercial_! 

ce. 

· . . ; Del 83 de consumidores que conocen los productos libres y­

. no los compran (como se ve en .la graflca 3), se estratificó como al­

·~::: 

CLASE SOCIOECONOMICA 

Alta 

Media. 

Baja 

Total .... ' ......................... . 

PORCENTAJE 

Se observa que las tres clases se comportan de Igual forma, 

lo que represent8 una uniformidad, de lo que se desprende el saber­

sl estarran dtspuescos o no a consumir los pre>:tuctos y las razones -

para ello. (ver gr4flca 7) 

El resultado obcenldo ha sido ::Je un 663 dispuesto a consu -

mirlos y se estratlflca como sigue: 

·,,;· 

., 



GRAFlCA 7 

NO CONaJMBN LOS PRODUCTOS LIBRES PBRO LOS 
CONSUMlRlAN. . 

No. 

66 4 

34 2 

.TOTAL 100 6 

'' 

.""~ .. , 



CLASE SOCIOECONOMICA , 

Alta 

Media 

Baja 

. ':,::·;.:>· 
~ ·. 

Total 

79 

. ~RCENTAJE . 

333,· 

o 

333 

;·' .-

De lae. ctalea alta y· b'aJa existe disposición para el eonaumo 

de productos Ubres, (ver grAflca 8) incllntndose el nivel aocioeco -

nOmlco alto por el precio atractivo, y el.nlvel s~loecon6mlco bajo-

.. por la econom~ y la curloaldad de conoeer o comprobar los benefl -

cios·que se po:lrfan obtener al consumirlos. Estos resultados vienen 

a corroborar la fraee de que el' precio ea la manera de atraer clien- . 

tell y la calidad la forma de conservarlos. 

Del 343 de consumidores que no estarran dispuestos a cons~ 

mlr los prCY.luctos Ubres, (como se observó ·~m la grAflca 7) y que e~ 

rresponden en su totalidad a la clase socioeconOmica media, (ver -

grAflca 9) objetan el hecho de que no hay marca del fabricante con -

frases como "me gusta saber quién fabrica lo que consumo" , o 

"quien se d! a conocer contra en su pro::lucto" . La otra razOn impo_! 

tante por la que no desean consumirlos es la desconfianza hacia la c.! 

lldad del producto, sin embargo, es posible que en un futuro ::leseen 

comprobarla. 



GRAFICA 8 

CAUSAS POR LAS QUE CONSUMIRIAN LOS PRODUCTOS LIBRES. 

No. 

75 3 

25 l 

OTROS 



GRAPICA. 9 

, CAUSAS RlR LA$ QUB NO OONSUMU\IAN LOS Pl\ODUC'IOS LIBRES.··· 

o. o 

.. ·::o' ·e) .. 

100 2 
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lndl1tlntamen1B de las claaea. eoclales, loa prod~to• libres • .· 
. . . ··. ' ' ' 

.. captaron maa mercado en los primeros draa.de su lanzamiento, y -

han ido Incrementando su clientela. 

Se percibe tambten, .. que laa clases aoclale1 todas, han hecho. 
. . . . ~ . ·' - . , ' 

· parte de au ,;de1penaa familiar" a loa productos librea'/ l01 cuales - · 

son lnclultoa principalmente en las compras quincenales. (ver grA­

flcu lÓ yll) 

. Loa pmucto~ llbn1 aon atracdvoe para loe diferentes estt~ : 

tos ao=loeconOmtcoa, ya que reanen laa caractedatlcaa de precio-<:;! 

. Udad y la variedad ae va aumentando. Pero ~atoa han sido :ompren -

dldoa de dlfereDlll!a formas en loe dlver101 nlwlea aocloecon6mlco1, 

ya que en la lnwatlgacl6n.de campo efectuada, ae recabaron deman-

. dH de los conaumklorea aobre artrculo1 que no aon btalcoa nl inr:H! 

pensables, tales como discos, casseta, encendedores; etc., princi-

palmente dentro de la clase alta, lo que significa que no se ha com -

prendido el wrdadero objetivo y fllosotra de los productos Ubres, -

que no pretenden abaratar ni competir con artrculos suntuarios o no 

b4sicos. Por lo anterior. se considera importante la necesidad de -

orientar a los consumidores sobre este aspecto. 

No se pretende enfocar los pro::tuctos Ubres a una determin~ 

da clase social, ya que se busca que cualquier persona de cualquier 

nivel so~ioeconómlco, que desee lograr un ahorro en productos bd'!! 
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coa, que se consumen por eluao Inmediato que se obtiene y no como 

W1 aatlafactor secundarlo, lo pUeda hacer independientemente del º! 
vel socloecon6mico, el comportamiento del consumidor de los pro -

ductoe llb.rea mas representativo, ea aq~l al que ae refiere Marshall 
< < 

en au "Teorfa del Comportamiento de to8 Conaumldore•", ~ 

como U11UDAD MARGINAL, en la que lnd1ca que el conawnldor ·.bu! 
· ca el a1Jorr<> que Ja. proporclana un determinado anl'culo ua otro 

.; r.•·-,' ": ,- • "• 

que· le redltllara el mlamo beneitclo. · 
En la sociedad de consumo mexicana, existe una fuerte ima -

gen de marca, pese a esto, en la época actual, en la que el consum_! 

dor deaea tener maYQr poder de compra, loa producto• 'librea y loa 

de Interés social se ven favorecidos por su bajo preclo, pero, debe-
, « 

· ran tener. una calidad adecuada para cubrir satlafactortamente laa '! 

cesldadea para las cuales fueron creados. 

El creclmlento y auge de los productos Ubres, en un alto gr_! 

do podra también lnfiulr en los h4bltos de compra del conswnidor, -

debido a que se empiezan a fomentar las ventajas en funclOn del PI! 

clo. Cabe indicar que aunque no es nada nuevo mercadear en funcl6n 

al precio, esto sr podda innovar las estrategias tradlclonales. 
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GRAFlCA 10 . . 

.. FRBcUB.N.CIA DE coMPRÁDB LOS PRODUCTOS oE· ·MAacA L18RB .. 

No~ 

AL 47 34 

38 28 

10 7 

MANA · 5 4> 

10TAL 100 73 
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GRAPlcA 11 

ANTlGUEDAD DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS UWmS~ 

l afto 

10 meses 1 1 

3 

maaes 2 

6 nieles ' 9 ,·., 

2 

s 
3 

73 
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IV.- SlTUACION ACTUAL Y 

PERSPECTIVAS 

a) Lrnea de Pro:tuctos. 

Para el desarrollo 1e este punto, es necesario considerar el-. 

eatoolo reallzado por mectlo de la lnveatlgaclón de campo, apllcada a 

.lo• conaumldore•:de la cadena de dendaa de autoservlclo que distri­

buye loa productos Ubres. De;eara 1Movact6n ae puede .concluir lo '!! 
guiente: 

El producto que mds demanda tiene es el papel higiénico, con 

· un 20. 23 del total de acepraclOn global de loa consumldorea: le si -

guen las aervllletas de papel, con el 16. 53 de remanda: a continua -

cl6n el atOn ocupa el 13. 23 de co:npra. 

Esto9 tres artrculos ocupan el 49. 93 del total del conaumo, 

que viene siendo précticamente la mitad. 

Para el caso 1el papel hlglénlco y las servilletas de papel, se 

puede observar que han tenido una acepracl6n muy rilplda, dado que-

estos artfculos no son pro1uctos alimenticios y no necesitan crear -

una confianza excesiva para que los puedan consumir y hacerlos sus 

pro1uctos favoritos. 

En el caso del atOn, a pesar ae ser un artfculo alimenticio, 

tiene preferencia debido a que es de buena calidad y significa un a~ 
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rro considerable en reJaclOn con las demas marcas que lo 1lstrlbu -

yen, esto, ademas de haber afrontado una época de escasez. Estas -

son las razones por las que estos tres artrculos abarcan la mitad del 

mercado total de consumo de los pro:Juctos Ubres. 

La demanda existente y detallada, por artfculo 1e la lfnea de 

projuctos libres, se presenta a continuaclOn en el cuadro 1e la si- -

• gulente hoja. 

. > 
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PROOUCTOS DE MARCA LIBRE MAS DEMANDADOS. 

ARTICULOS 

Papel hlglenlco 
Servilletas 
A tan en aceite 
Panue1c> fac1a1 

• Conservas· en general 
Jugos . 
Detergente 
Surtido. de .. galletas 
Blanqueador 
DealnfeCtante 
Mayonesa 
Chiles Jalapeftos enteros 
Duraznos enteros 
Polvo llmplador 
Jugo ·~e tomate 
Mlel de abeja 
Oelatlna en polvo 
Néctar de fruta 
Salchlcha frankfort 
Mermelada de fresa 
Prljoles refritos 
PUia rebanada 
Todos 
Garbanzos 
Jugo de naranja * 
Salsa picante 
Pure de tomate 
Paatllla deao::torante 

PORCENTAJE 

20.2 3 
16.53 
13.2 3 
S.83 
S.83 
4~03 
3.7 3 
3.7 3 
2.9 3 
2.5 3 
2.5 3 
2.5 3 
2.5 3 
2.13 
2.0 3 
1.7 3 
1.23 
1.23 
.83 
.83 
.83 
.8 3 
.8 3 
.4 3 
.43 
.4 3 
,43 
.4 3 

Total .................................. 100.0 3 

" Para el jugo de naranja, se considera un porcentaje 
por separado, del obtenido para los jugos en gene­
ral, debido a que los entrevistados lo especificaron 
por separado. 
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La .demanda se analiza por niveles socioeconOmicos, para P2 

der hacer más signlflcativo el estudio para cada sector y determinar 

las diferencias y semejanzas en cuanto a preferencias respectlvame~ · 

te. 

CUADRO DE PORCENTAJES DE PREFERENCIAS DEL NIVEL 
SoctoECONOMICo BAJO. 

ARTICULO 

Papel hlglénlco 
Servllletae de papel 
A can en aceite 
Jugo de fruta 
Conservas en general 

.·Desinfectante de .pino 
Blanqueador 
Paftuelo facial 
Detergente en poi vo 
Surtido de galletas 
Chiles jalapeftos 
Mermelada de fresa 
Mayonesa 
Miel de abeja 
Pure de tomate 

3 DE CONSUMO 

23.2 3 
16.03 
14.2 3 
1.13 
7.1 3 
5.4 3 
5.4 % 
3.6 % 
3.6 3 
3.6 3 
3.6 3 
l.83 
1.8% 
1.83 
1.83 

En el cuadro anterior, se observa que los tres pro:luctos con 

mayor demanda, son los mismos que nos marca el cuadro general-

de consumo como los de mayor aceptación y en el mismo orden de -

importancia. 

De esce estrato, es significativo el porcentaje que ocupan los 

productos no alimenticios, que es el 57. 2 3 , lo cual nos demuestra 

la tendencia a consumir artCculos alimenticios no enlatados, debido -

a los hábitos de compra generalizados para este sector. 
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CUADRO DE PORCENTAIES DE PREFERENCIAS DEL NIVEL 
. SOClóEcONOMICo MEO o. . . 

ARTICULO. 

Servilletas de papel 
Papel hlglénlco 
Atan en acelte 
Paftuelo facial 
Jugos de frutas 

· Duraznos enmros 
Conservas en general 
Demrgente en polvo 

.. Surtido de galleras 
Chlle1 jalapeftos 
Jugo de tomate 
Mayonesa con limones 
Polw llmplador 
Plfla rebanada 
Gelatina en polvo 
Frljole1 refritos 
Salchicha 
Mermelada de fresa 
Miel de abeja 
Salta picante 
Pastilla desodorante 
Blanqueador 
Tooos 

% DECONSUMO 

17.9 3 
17.0 3 
13.6 3 
7.6 3 
5.2 3 
5.2 3 
4.7 3 
4.7 3 
3.4 3 
3.4 3 
2.s3 
2.s3 
2.s3 
1.7 3 
1.7 3 
.83 
.83 
.83 
.83 
.83 
.83 
.8 3 

En el cuadro anterior, se observa un cambio en cuanto a PI! 

ferenclas, ya que las servilletas de papel son las mas importantes -

(con el 17. 9 3 ) , aunque siguen manteniendo el orden con los tres -

pr<Y.tuctos mas representativos. 

Es importante resaltar que los artfculos allmentlclos enlata­

dos, tienen mayor porcentaje de preferencia (el 47. 9 3) con rela -

clOn al nlvel socioeconOmico bajo. 



'. ··•::' 

91 

Esto es debido a los hábitos de compra de este nivel analiza -

do, ya que tienen mayores tendencias· al consumo de conservas. 

Es también significativo el aumento en la variedad de produ:_ 

tos, teniendo esto como resultado, una mayor aceptación de la línea 

de pr<Y.luctos en este nivel socioeconómico. 

CUADRO DE PORCENTAJES DE PREFERENCIAS DEL NIVEL 
SOCIOECONOMICO Atto. 

ARTICULO 

Papel higiénico 
Servilletas de papel 
Atan en aceite 
Conser:vas en general . 
Néctar de frutas 
Desinfectante de plno 
Blanqueador 
Paftuelo facial 
Surtido de galletas 
Pure de tomate 
Mayonesa con limones 
Mlel de abeja 
Polvo llmplador 
Detergente en polvo 
Frijoles refritos 
Garbanzos 
Salchichas 
Jugo de naranja 
Gelatina en polvo 
Todos 

f DECONSUMÓ 

22.9 3 
14.3 3 
11.4 3 
7.5 3 
4.33 
4.33 
4.33 
4.33 
4.33 
2.83 
2.83 
2.83 
2. 83 
2. 83 
1.4 3 
1.4 % 
1.4 3 
1.4 3 
1.4 3 

En este cuadro slgue la tendencia de los cuadros anteriores, 

en cuanto a la importancia de la Unea de pro::.tuctos mas significati -

vos. 
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Para este nlvel socloecon6mlco, es lmporrante resaltar la -

... dlsmlnuclon·c1e acepracl6n de los pro:luctos llbres·allmentlclos, con 

el 42. 9 3 de consumo total. 

Esto se explica considerando que este nivel socioeconOmlco­

.. ea el que mayor .consumo tiene de productos enlatados de marca na­

cionales, en bale a sus h4bltoa de compra y el arraigo q~ tienen -

por sus marcas de consumo tradlclonal. 

Nooblltante, los productos de marca Ubre se eatan_ lntrodu • 

Clendo con gran éxito en este nivel socloecon6mlco. Y es~O se Obse,! 

va en la gran variedad de preferencias de demanda que tienen sobre 

estos ardculoa, que vtene a ser mayor que la que muestra el nivel -

aocloecon6mlco bajo. 

PERSPECTIVAS 

En la lnveatlgaclón de campo, se determinaron los posibles -

nuev.os pro:hJCtos que el consumidor quiere que se incluyan dentro de 

la ll'nea de productos Ubres, y son los que a continuación se enllstan, 

(aQn no siendo artlculos de abarrotes), en la siguiente hoja. 
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DEMANDA DE NUEVOS PRODUCTOS LIBRES • 
.. : '• 

ARTICULOS 

Todos los pro:luctos posibles 
Ropa y calzado 
Jabón para bafto 
Aceite 
.LeChe 
SOpaa 
Dlacoa y Cassettes · 
Bebidas alcohOUcas 
Caft.. . . . 
Pi-lea de&echables ·. 

· AntcUlOI para a>Cádor 
Artfculos escolares 
Arroz 
Sardinas 
Toallas· femeninas 
Choéé>late 
Beblda1 · 1n1tantaneas 
Pasra ~ntal 
Condimentos 
Carnea frfas 
Cereales 
Alimentos para bebe 
Blancos para cocina 
Ropa para bebe 
Aceite para automóvil 

Total 

.PORCENTAJE 

17.03 
10.9 3 
9.73 
8.53 

. 6.13 . 
. 4;l3 

4.8 3 
4.8 3 
4.8 3 

. 3.63 
: 3.63 

2.43. 
2.4 3 
2.4 3 
2.4 % 
1.33 

·i.33 
1.2% 
l.23 
1.2 % 
1.2 3 
1.2 3 
l.2 3 
1.2% 
1.2 % 

100.03 

Para el anéllsls de estas propuestas de posibles nuevos artr -

culos que podrfan Ingresar en la l!nea·de prcrluctos libres, el que ºE 
tuvo mayor porcentaje, es el renglOn de "Textos los productos posl -

bles" , en relaclOn a que los consumidores están satisfechos con los 

ya existentes en la lCnea y opinan que entre más artículos Ubres se -

incluyan seré mejor, siempre y cuando mantengan sus potrtlcas de -

"1;' 
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buena calidad y bajo p~clo.· 

Pero, de acuerdo a laa polftlcaa de. la tienda. de autoservicio;.. . 

que loa distribuye, no pUeden tener "Toooi los pr<Y.luctoa posibles" - . 

dentro de estos artfculos, porque solamente es para artl'culos bAsi -

coa del CQD8umo y no para productos suntuarios .. 

De loa· artrculos que iC>a consuml~ores ·desean que .existan en 

· la lfnea de productos librea, ea posible la lntro:luccl6n de aquéllos -

\ · .··· :·l>fuchEIDI qüí; puedan c~pllr con loa obj~tlvos y polftlcae de loa pro . 
.. '·, ·,·- .',.· .'· .. '' ·.-· -: ... ·. : ~ 

duetos Ubres. 

Por otra parte, debe ser factible su comerclaltzaclón. Esto -

. · · .,,, ..• que el mercado no. se· encuentre ~aturado o monopolizado reape~ 

. to a cada prcducto, ya que al ae encuentra saturado no aportara gr•! 

des beneflcloa. a loa con1umldore1 porque ya existe una gran varle -

· dad de marca• con sus reapectlvaa ~racterlatlcaa y al eata mono~ 

llzado lmpllca un gran arraigo :te marca. 

En base a lo anterior, loa productos mas factibles de intro -

duclr eon el jabOn para bailo, las sopas enlatadas y en pasta, palla -

les desechables, toallas femeninas, chocolate, bebidas lnatant4neas, 

sardlnaa, condimentos, carnes frias y pasta dental, siendo todos -

ellos, productos de consumo inmediato. 

Asr mismo, se consideran como artrculos adecuados para -

ser lnclurdos en la linea de pro:tuccos Ubres, los de tocador. Esto -
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es, por el uso cotidiano !JUe tienen por gran parre de los consumido­

res en su aseo y arreglo personal, razón por la que no se consideran 

suntuarios. 

Sin embargo, debe evitarse la inclusión de aquéllos artrculos 

que tengan una cllraccerfstlca adicional a. }a finalidad del producto en 

sr mismo. 

La ropa lnlerlor, ea otro artrculo :¡ue aerra recomendable '!! . 
. - - . 

ia aer lnclurdo en la llnea de productos Ubres, por tener carac1err,! . 

ticas de uso cotidiano. 

Otros artfculos importantes a considerar, son los escolares, 

loa .cualea pese a tener una 1emporada de fuer1e demanda, 80D nece­

sarios duranm todo el resto del afto por buscarse la f\Ulcionalldld de 

dtchoa pro:lucb>a, aln exlstlr consecuen1emen1e una gran fldelldld de 

marcas. 

De las sugerencias de los consumidores entrevistados, algu-

nas cumplen con las polftlcas y objetivos de los Pro:tuctos Libres, -

tales como el aceite comestible, leche, arroz, cereales y allmentos 

petra bebe. Sin embargo, se considera poco viable la inclusión de loa 

miamos, por la complejidad del mercado. 

Por Oltlmo, no se consideran recomendables algunos artrcu­

los sugeridos, tales como discos y cassettes porque no son produc -

tos de primera necesidad y porque req~leren ser conocidos por el ~ 
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blico con~Wnldor antes de ser adqutddos; ademas de que necesitan~ 

una gran publicidad. 

Tampoco se consideran recomendables las bebidas alcohóll -

. cas, por no ser lndl•pen•able au con•wno y porque no encajan en las •·. 

polltlcaa y objedvós de loa productc>s librea. 

En cuanto al calzado Y.ª la ropa (a excepción de la ropa lnce-
: .. · ' . ' 

rtor), .·.no eon ldecUlld.os a la•lfnea porque en e1·.metcac10 ya exlllte .• .. ~. 

una gran gama de marcas nacionales y requieren de una gran varte ~ 

dad de modelos y tallas, considerando ademas que éstos son produ:_ 

toa de temporada. 

Con reapecto a los blancoa para cocina puede agregar• que· 

su forma de comerclaUzación ea aencWa y su adqulslclón no repre -

· eenta grandes costos, por lo que no ae considera muy necesaria au­

lnclualón en loa pro:tuctos Ubres. 

ESruDIO ESTRATIFICADO DE LAS PROPUESTAS. 

Para realizar el estudio estratlflcado de las propuestas, se -.. 
dlvldlO la muestra en tres niveles socloeconómlcos, los cuales se -

presentan a continuaclón. 
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CUADRO REPRESENTA nvo DE PROPUESTAS DEL NIVEL 
socto!CoNC>Mtco BK)o~ · · 

ARTICULoo. 

Todos los pl'OOuctos posibles 
Ropa y calzado 

· JabOn de bailo 
Artrculoa escolares 
SOpaa 

. Acelll! 
· Paira. dental 
. Samina•. 

~-,.~llCOJ8 ·p.ra cocina 
.. PdaJea deeecbablea 
· ···· lirirculOa de tocador 

Bebidas alcoh6llcas 

% DE-PRODUCTOS 

22.2 3 
22.2 3 
14.8 3 
7~4 3 
7.43·· 
3.7 3 
3. 7 3 . 
.3.1% 
3.73 
3.7 3. 
3.73 
3.7 3 

. Se establecen para este cuadro, como propuestas principales,· 

101 artl'culos. de primera necesidad que lea gU.tarra encontrar dentro 

de esta trnea, como el caso de la ropa y calzado, jabOn de bafto, ar­

trculos eacolarea y sopas o pastas. 

La propuesta mas significativa para este caso, son los artf'cu 

los escolares. Este es un artfculo bAsico que puede ser inclufdo y ~ 

ner acepaaclOn; ya que es wi producto que no necesita un exceso de -

confianza para consumirlo y no tiene un arraigo especial por alguna 

marca. 

Los demas artfculos propuestos en este nivel socloeconómico, 

se inclinan también (X>r productos de primera necesidad, como es el 

caso de la pasta dental y las sardinas. 
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CUADRO REPRESENTA TlVO DE PROPUESTAS DEL NIVEL 
SóCIOECONóMtco MED[O. 

·ARTICULOS 

Todos los pro~uctos posibles 
Aceite 
ü=cbe 
)abOn para bailo 
Discos y· cassettes 
.Arroz 
Sopas 
Patlales desech&bles 
Caff 
. Chocolate ·· .·· 
'eebtdas lnstanianeaa 
Toallas femeninas 
Ropa y Calzado 
A rtrculos de tocador 

; .' 

3 DE PRODUCT~ . 

17.6 3 
U.7 3 
11. 7 3 
.. s.s 3 
8.8 3 

. s.s 3 
· S.83 

5.8 3 
2.93 
2.93 
2~93 
2.93 
2.93 
2.9 3 

. . 

· En el anau111 del este cuadro hay qm hacer resaltar 18s pet.!_ 

clones de tlpo suntuario, como ea el caso de los discos, cassettes y 

bebidas alcoh6llcas. 

· . Ea factible considerar la lncluslOn en la lfnea de productos -

librea, de los panales desechables y las toallas femeninas, tomando 

como base la experiencia de aceptaclOn del papel hlglentco, laa se!. 

vtlletas de papel y los paft~los faciales, dentro de esta lrnea. 
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CUADRO REPRESENTATIVO DE PROPUESTAS DEL NIVEL 
SOClóEcoNdMtco ALto; 

ARTICULOS 

Aceite 
Café 
Ropa y calzado . 
Todos los pro1uctos posibles 
Leche '' . ' 

Jabdn de bafto 
Condimentos 

· Sa:rdlnaa. 
· . Carnea frias 

célealell · 
Alimentos para bebe 
Discos y Cassettes 
Toallas femeninas 
Artlculos de tocador 
Bebidas ·A lcohOllcas 

~ DE PRODUCTOS 

9.53 
9.53 
9.53 
9.53 
4.79t 
4.7,3 
4.73 
4.73 
4.73 
4.7.3 

',4.7 3 
4.7 3 
4. 7 3 
4. 7 3 
4.7 3 

Para el análisis del cuadro del nivel socioeconómlco alto, ea 

necesario resaltar los artl'culos mas representativos propuestos, e~ 

mo es el caso de las carnes frfas, alimentos para bebé, sardinas y 

cereales. 

Se considera con mayor posibilidad de lntro1uccl0n dentro de 

los pro:tuctos Ubres, a las sardinas, tomando como base la acepta -

ciOn del atan, además de la escaséz que se esté teniendo para este -

tlpo de articulo, mismo que con calidad y precio adecuados y amplio 

abastecimiento, evitada posibles perfodos de escaséz de los mis- -

mos hasta donde fuera posible. Por estas razones se considera que-

podrfa tener buena aceptación en el consumo. 
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·' . . ·. 

En lo referente a los alimentos pa~ bebé y los ~reales, P'!: .. 

d.e decirse qüe. es poco factible la lntroduccl6n de estos productos, -

' '. ' ;ttebldo a que existe gran Confianza y preferencia por las marcas na - .·· ' 

clonales existentes, como es el caso de "Gerber" . 

· ·La altuaclón actual ~ demanda para 101 prodUCllC).• llbres, en 
·:·:·. ·' '. " ~- . . 

la linea de abarrotes, orlua'a pronostiCaruncreclmle~toén la mla- ....• ' 

ma, pue'.ID que como se ha observado en la lnvestigacl~n de campo, 

<< : ·.:~.ta ~o aceptaelón pór Parle de 109 eo1l9umldoreá. 

Esto se plantea, al considerar que la constante promocl6n -

que efectaa la cadena de tiendas de autoservlclo !ltraera nuevos elle! 

tea, los cua!eJ• una vez que conften en e•ta• tiendas, probaran lo~ -

.· "prodw:tos libres" y al comparar calidad y precio ea muy factible -

. • que loa acepcen en forma deflnltlva. tal y como esta ocurriendo con -
' ' ' 

la actual clientela. Evidentemente, no 101 aceptara la totalidad de -

los futuros clientes, pero debe considerarse el creclmlento de la -

clientela nc:>rmal del mercado potencial, lo cual implica un aumento 

. futúro en la demanda de estos productos. 

Por otra parte, tamblen se puede estimar un aumento en la -

demanda de estos productos, al observar la espectatlva de desarro -

llo :ie los fabrlcant:es de estos artrculos, los cuales han ido incre- -

mentaooo su capacidad instalada y el porcentaje de su capacidad p~ 

ductiva dedicada a la manufactura de los Pro1uctos Libres. 
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Por su parte, la cadena dlstr.lbuldora pronostica un aumento­

ell las ventas de su lrnea de productos Ubres, en baée a los resulta -

dos que ha obtenido. 

Por tal razón, está planeando mantener el desarrollo de la re 
' -

¡ferlda Unea de artículos y continuaran. ofrecleooo a los consumidores, 
.·, .. . . •, ··. . ... - .-. - ·.· ·. . •, : . ' ' 

. 'aquéllos artfculoS que éfltOB demanden, manteniendo SUB objetivos y. 

···· :JX>lntcas establecidas. 

Por·altlmo, es tínl>ort8nte consld~rar los beneficios que ob­
tendran por la mejor difusión posible, que es la que hagan los act~ 

les consumidores de los "pro:Juctos libres" a otros clientes poten -

<·ciales, lo cual. lllflulr4 en el aumento.de demaooa que tengan estos 

. · productos. 

' ' ' 

.. · INNOVACION EN LA LINEA DE PROOUCTOS LmRES. ·-· 

Todo producto es susceptible de mejorarse, m4xlme cuando­

. se trata de la subslatencla de loe mismos. 

La lfnea de pro:tuctos libres no está excenta de esta lucha por 

su subsistencia dadas sus caracterrstlcas. Por tal motivo, es seguro 

que se buscara la forma de poder mejorarla, pero siempre conser -

vando sus lineamientos esenciales. 

Analizando los resultados de la lnvestlgaclOn efectuada, se -

pronostican los siguientes cambios en ta lrnea de pro:Juctos libres: 
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• - MOOlflcación en la preaentacl6n de los artfculos, ell.to es, ha 
cer cambios en el logotipo que utlllz~11 ·actualmence;<talea cO' 
mo coloren las etlquetaa~· nuevos envases y empaques mas-: 
prtctlcos, posibles mejoras en cuanto a sabor; color y olor, 
aar como la ubicación de los mismos dentro de la tienda. 

·- C&mbloa en 1a dlfull61l ~.la Unea •... Awique es dlflcll hacer -
lnnovactonea á e•te iempecto por loa. objetivo• y polftléa1 es - . tablecld••· ae po:lrfa amnentar la IJUblicldid en• mtlt.800 mr­
nlmo~ de tal manera q .. no afectara Jos costos cteJo• artfcu · 
~. . .· •., -

.· Eatopodda ser mediante la_ud11zacl6n.de cal'IÍtlone1, locua .· . ·'-'· 

.. :.~:~cnr:r~~=-::.:::: r~=~~:::r; :j~ff~ 
la vlata de los conaúmldores ~ 
Otro recurso de su difusión, poclrra ser el obsequiar mues - -
trae de algunos productos que no sean muy costosos. 

~ b) Productores. 

Actualmente. las empresas que fabrican loa "Productos Ll -
' ' . 

:, brea". no 90D en au toralldad)a• mtamaa que los elAboraban lnlcll!! 

mente. Esto es debido a que algunos de ellos no fueron capaces de -

. mantener los requlsltos deseados en la manufactura de los artículos, 

tales como calidad, volOmen de pr<ducclOn, precio, oportunidad de­

abasteclmiento 9 la cadena dlatribuldora, tecnologra adecuada, etc. , • 

La sltuaclón anterior ha obligado a la cadena de tlendas, a -

buscar continuamente productores que satisfagan los requerimientos 

deseados, por lo tanto, los fabricantes que se interesan en producir 

' "Primeras reacciones" , Cap[tülo 2, Inciso d. 
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los "Pro:hictos' Libres" , . son examinados minuciosamente en to:tas -
. . .. ; 

sus caracterfsticas, para poder hacer adecuad.amente una selección ·· 

de los mismos. 

En términos generales, las empresas que manufacturan hoy­

. en dfa la lrnea de "Productos Libres" , Pueden claslflcarae como 

EMPRESAS MEDIANAS, aunque hay algunas empresas grandes, CO!!, 

. * alderaoooJa claslflcaci6n delFOGAlN · , que claslflca como peque:-

···•11os·y.medlan01,lnduatrlales.a to~oa aquellos que transformen mete­

rlas primas en artrculos terminados y que cuenten con un capital CO_!! 

table no menor de $ 25,000. - y no mayor de$ 30'000,000. -

La gama de productores actuales de la lfnea de abarrotes de 

productos Ubres, est4 compuesta por 18 empresas, las cuales cu- -

. bien los requisitos necesarios para satisfacer los objetivos y polftl­

cas de la Hnea de artrculos referida, esto ·~s. que sus productos son 

de buena calidad, tal como lo han determinado los estudios efectua -

dos por la cadena dlatrlbuldora, la cual se ajusta a la calidad estan­

. dar de los artrculos de las marcas nacionales y cuando es posible la 

superan. En cuanto a precios, los de estos pro:Juctores se ajustan a 

la polftlca de precios de los "Productos Libres" , es decir, perml -

ten mantener los precios al consumidor mAs bajos respecto a los de 

• Fondo de Garantfa y Fomento para la Industria Mediana y Peque -
fta. 



106 

l&s ·marcas nacionales. 

También, estas empresas cuentan con la. suficiente capacidad 

instalada como para po::!er afrontar la demanda de esta Unea de pro­

ductt>a, .evitando aar, los problemas causados por la escasez de es -

: IDS, .. cabe mencionar aquf que el equipe>· industrial cOJl que cuentan ·los 

prodU::tores es un factor muy importante, ya que de ellos depende, -

·en g~n ~rte. la calidad de los Pro-Ju.:tos, ra7.6n por la cual, la.ca­

dena de dendaa de autoservicio, tambl.en considera este aspecto al -

seleccionar a sus proveedores. 

Aaimiamo, otro requisito que cubren los fabricantes es su -

· ·. · . solvencta •. tantt> econ6Qiica como mo~al, la importancia de la soben 
' ..... ,. .· -

cla econOmica radica en que se evita el riesgo ::le no po1er ofrecer -

loa "Productos" por no haber podido abastecerse c1e·materlaa prlmaa, 

materiales de producciOn, adecuada mano de obra, etc. , por falta -

de recursos econOmlcos y de capacidad crediticia, por lo que toca a 

la aolvencla moral, es importante para garantizar la calidad y de - -

m4s atributos de loa artrculos. 

Otra situaciOn existente en el aspecto pro:!uctivo actual es el 

que los 18 fabricantes de los artrculos que estlrllamos aceptan con -

agrado su participación en la elaboración de los mismos, ya que, en 

promedio utilizan el 553 de la capacidad instalada de su equipo, p~ 

ra la elaboración de estos pro::luctos, con lo que se confirma la im -
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portancia que la Unea de pro:iuctos representa para ellos. 

La importancia dada a los "Productos Libres" por sus fabrl- .· 

cantes, se debe baslcamente, a dos factores: el primero consiste en 

que estos proouctores no tienen una gran participación por sr mis - -

,' ·. mos, en el mercado de consumo efectivo 'y marginal •. el segundo fa~ 

tor se compone por el conjunto de beneficios obtenidos al pro:!ucir -
. ·,. , 

· .. ·· los, benefi~los tales como uri mejor aprovechamiento de su capacl -
... ' . . -· 

. dad lnstal~a al aumentar sus niveles de pro:JucciOn al contar con -

atractivos volumenes de ventas aseguradas; lograr, a través de sus 

· pri>:iuctos aunque no de imagen comercial una mayor p&l'ticlpaciOn -

... en el mercado potencial por la amplia distribución de sus piOOuctoa; .. 

disminuir sus costos de pro::tucclOn, puesto que al aprovechar mejor 

· . 8u capacidad instalada, sus costos fijos de operaci6n disminuyen y -

tambl~n pueden obtener ahorros de gastos al adquirir en mayores VE 

lumenes materias primas y materiales de pro1uccl6n; obtener una -

mayor productividad causada por las espectativas en sr para las em­

presas, también la obtenci6n de utilldades atractivas en base a ven -

tas por volQmen, o~teniendo asr una mayor solvencia econó:nlca al -

contar .con una mayor capacidad de financiamiento externo al ser rll_! 

jores sujetos de crédito; 
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A.2.) PERS¡>ECTIVAS DE LOS FABRICANTES. 

A.2.1.) DE LOS PROOUCTa) LIBRES. 

De acuerdo a los estoolos realizados, las perspectlvas son -

· . li)uy favorables P.ra estas empresas, tales como: 

- ·Continuad aprovechando su capacidad instalada para fabr! 
- . 

. :,_Carlos ,;Producto• Libres" y 10bre todO, no descutdar•n loa pro:tuc _ 
. --· - - -· . . . . .. .. - ' . " . _. 

· tos 'que elabOra y saca al mercado bajo aú marca. 

- Mejoraran la calidad de los productos que fabrican tanto -

los de su marca.como los de la Unea de artrculos Ubres, esto me- -

·· .. ·. dlallte la obtencl~n o mejoda de_ la tecnolo¡ra ·de Producción, porque 

tendr4n buena capacidad de ftnanclamlento al haber aumenaado sus -

ventas. 

- Fomentaran las ventas de los productos con au marca, au~ 

mentando su publlcldad y /o aumentando sus Irneas de arttculos que -

elaboran, esto •ln descuidar la pro1ucclón de los "Pl'OOuctos Libres" 

por ser estos una buena fuente de ingresos. 

Por lo anterior se concluye que estas industrias terrlrdn ma -

yor partlclpaclOn en el mercado potencial por sr mismos y a través­

de los pro1uctos Ubres. 

Es oportuno considerar que estos fabricantes tienen la o¡x:lón 

de elaborar en un futuro, unlcamente productos que salgan al mere_! 
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do con,su marca, o mezclar la p.ro:iucci6n de sus artrculos con los -- . . 

"Productos Libres", pero, no les cónvendrá manufacturar unicamen 
. . -

te la Unea de libres ya que dependerfan de un s6lo cliente y esto im­

plicada grandes desventajas para sus perspectivas de desarrollo. 

NO FABRICANTES DE LÜS PRODUCTOS LIBRES. 

Loa fabricantes que no producen artrculos Ubres empleZ&n a­

conalderar a estos como una amenaza a su mercado potencial, ya -

que basan su fomento de ventas en la publicidad intensiva, por lo que 

han o~nldo una Imagen dentro del mercado de consumo, y los pro -

ducto1Ubres pojrlan llegar a afectar sus ventas en un rn::Hce mayor, 

esto obliga a los grandes pro::!uctores a contrarrestar esta posible -

amenaza por medio de ofertas, promociones, aumento de publicidad, 

etc., sin embargo, esto repercute en sus utilldades y/o en los pre­

cios a los consumidores, siendo un arma pasajera por lo que se deja 

ver la necesidad de buscar nuevas estrategias comerciales asr como 

mejoras al pro::!ucto de cal manera que el consumidor esté dispuesto 

!l pagar mas por sus artfculos, que supuestamente le aportaron más 

beneficios, esto no deberá ser a traves de espejismos, sino de for -

mas que den beneficios al comprador co:no una óptima calidad o con 

los denominados artfculos de doble uso, es decir, que satisfagan dos 

necesidades o posiblemente más y continuar explotando su imagen -
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de marca a tra'l!s tie una publicidad canalizada a orientar al consum_! 

dor sobre los beneflclos reales de Bus productos. 

Conjuntamente con el Dlstrlbuldor el fabricante ,necesita es -

tar. en la constante captación de consumidores del mercado potencial, 

fo:Jlentando. sus ventas y. ofreciendo buenos productos para lograr su 

de••rrollo e incremento de utilidades, pero, conclentes del peraona-

1'. central que ea el consumidor, . quien entre mejores pro:luctos se le 

Orre.C.n y lllts. econ6mlcos aean estaré mas· satisfecho co!l ia marca,_ 
' . . l . . ••• ·• " ; .•• ",··.' ..• ··:. 

cualquiera que esta sea. 

e) Distribuidores. 

Actualmente; los"Productos Llbrea" estan desarrollandose 

••tl1factorlamente, comprob4ndose esto, al ver que eatln registra~ 

do un Incremento en ventas, el cual ha llegado al 43 del total delas 

ventas de abarrotes de la cadena de tiendas de autoservicio, que loa 

dlstrlbuye por lo que los administradores de ésta lrnea de pr00uctos 

pronostican ventas hasta representar el 103 sobre las ventas referi­

das. 

Esta altuacl6n ea atribuible, fundamentalmente, al manejo a~ 

mlnistratlvo en general de dicha Unea de pro:Juctos, el cual tiene e~ 

mo finalidad, ofrecer los artrculos a los consumidores en el mome_!! 

to, calidad, precio, cantidad y varledad que demanden. 
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La forma en que se ofrece la Unea de abarrotes de "Pro1uc -

tos Libres" a los consumidores, continQa siendo la més corta, esto 

es, con un intermediario unicamente entre los productores y los co~ 

sumidores, y es la més. corta porque los procluctores por sr solos e­

independientemente, no pojr[an ofrecer todos los artCculos con las -

mismas caracterfsticas que tienen los "Pro1uctos Libres" , como -

son variedad, precio, confianza, distribución suficiente, etc. , pue.! 

to que sus coatC>s sedan excesivamente altos y, consecuentemente, -

precios altos a los consumidores. 

Por lo que to:.-:a a precios, evidentemente los de los "Pro::tuc -

tos Ubres" , se han incrementado, debido principalmente a los au -

mentos ocurridos en· los insumos necesarios en su elaboraci6n, aln­

embargo, dados los objetivos, metas y polfticas de la Unea de pro -

duetos, contlnQan con precios mas baratos que los que tienen las 

marcas nacionales, esto es, mantienen constante el mérgen de aho­

rro. 

Se contlnQan analizando los "PrOOuctos Libres" para tener la 

seguridad de ofrecer una buena calidad y se observa la demanda de -

la ltnea para determinar las actuales necesidades de los consumido­

res, efectuando las correcciones necesarias, ya sean de calidad, -

descontinuación de los productos que no tuvieron la aceptación de los 

consumidores y buscando pro:Juctos nuevos en la Unea y co~secuen~ 
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mente buscando y seleccionando los proveedores óptimos de estos ª.! 

trculos. 

Por los puntos anteriores, lioy en dra, delos 40 pl'OOuctos de 

abarrotes iniciales que formaban la lrnea exlsten 63 que Incluyen di­

ferentes presentaciones y los cuales son: . 
atCln en aceite 

- jugo de tomate 

- miel de abeja 

- cebollltas 

- polvo limpiador 

- blanqueador 

- limpiador para piso 

- paftuelo facial 

- galleta salada 

- chiles y rajas enlatadas 

- jugos de uva, manzana, -

naranja, toronja. 

- pastllla desodorante 

- galletas de sabores 

mermeladade fresa 

- jugos de pifta, pera­

chabacano, guayaba, -

mango. 

- salsas, serranas, pi-

canre, casera. 

- ·.papel hlgie!nlco 

- detergente 

- gelatina en polvo 

- mayonesa con umon 

- pimiento morrón 

- pure de tomate 

- servllletas 

- frutas en almlbar 

En cuanto a la dlfuslOn proporcionada a los consumidores so-

bre los "Pro1uctos Libres" , continCla siendo interna en cada una de 

las tiendas de la cadena distribuidora mediante la colo:aclOn de car-
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tullnas unlcamente, lo ::ual no repercute en los precios de venta. 

Respecto a la colocación de los productos en las dendas se -

contlnQa con los llneamlentos lnlclales, es decir, se colocan por se­

parado ::le los artfculos de marcas nacionales, para que los consum! 

dores los·perclbau facllmente. 

PERSPECTIVAS 

El distribuidor 6ptlmo para continuar.ofreclendoJos "Prod~ 

tos Libres" Inevitablemente, debe de eer·una cadena distribuidora -

grande, debido a que, por sus volumenes de compra, pueden obtener 

mejores condiciones de precio y cantidad de productos, asr como 

que son las q\le cuentan con una imagen determinada entre los cons2 

midores del mercado potencial, y sl a esto agregamos los volume- -

nes de ventas con que cuentan y los Ingresos que ello repreaenta, te 
. -

nemos que es el tipo ::le distribuidor que reC&ne los requisitos para -

poder comerclallzar las lrneas de Pro::luctos Libres, ya que no sólo-

cuentan con las caracterfstlcas descritas, slno que, ademas, deben 

de conservar y mejorar su Imagen y mantenerse, como to1a empre -

ea en la competencia por atraer más clientela, para poder subsistir, 

factores necesarios para impulsar y sostener una Unea de productos 

de la naturaleza que tratamos. 

Por lo anterior, al ser necesaria una buena calidad de los ª..! 
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tfculos, también se requiere una situación financiera holgada que 

permita cubrir to:los los gastos necesarios para la consecución de -

objetivos y metas. 

En contraste, pue<fe observarse que las caiienas distribuido -

ras pequeftas no po:'trAÍl desarrollar un sistema de Comerciallzacl6n 

i:ie Pro:luctos Libres, al no po1er competir con las grandes cactenas­

de tiendas de aucoservlclo, precisamente, por carecer de los recur­

sos y facl'Ores con que cuentan los grandes dlstrlbuidores, co:no vo­

lQmen cte ventas, imagen, etc .. 

Por otra parte, puede observarse que la cadena distribuidora 

que desarrolle el sistema de comerclallzaclOn de los pnrluctos gen,! 

ricos si obtendr4 un incremento en sus ventas, no unlcamente de los 

pr00ucl'Os Ubres. sino que de to1os los artfculos que ofrezca a los -

· consumidores, asr como el reforzamiento de su imagen co~ercial -

entre sus consumidores habituales y la captación de mAs clientes, -

que hasta el mo:nento son consumidores espor4dicos o bién cuentes 

habituales de la competencia, debido, principalmente, a que ésta U­

nea ele productos funciona y funcionara co:no ana lfnea ele arcrculos -

que atraeré nuevos clientes, ya sea por curiosidad. o blén, por rec~ 

meooaciones de co:tsumictores que ya los han probado y aceptado. 

Otro aspecto importante es conslclerar que la cadena ele tien­

das de autoservicio ::¡ue cuente con ésta lfnea de pro-:luctos Ubres, 

tendré que seguir considedndolos co:no a una trnea de artrculos en -
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.· calidad de "invitados de honor"· a la que teoora que exlmir de costos 

o gastos tales como salarlos del personal, gastos de publicidad, de -

la cadena de Uemas, depreciaciones, amortizaciones y demas gas -

. to9 .fijos en general, ya que estos costos se cubren con los ingresos 

totales de la ueooa. 

Aunque en la actualidad existe unlcamente una cadena de tle_!! 

daa. de autoaervicio que desarrolla el sistema de comerclallzación -

de los Productos Libres, el cual esta en fase de desarrollo lnlclal, -

es lógico que si lograran gran aceptación estos productos como pue­

de observarse al leer el Inciso anterior que analiza a los consumidE 

rea actuales de eatog productos, y que, consecuentemente afectara 

a. otros distribuidores, puesto que toda empresa comercial aspira a­

abarcar mayor merca:.10 potencial y cuando otra empresa de la com­

petencia abaorve mis clientela, autométlcamente ve dlsmlnuldos sus 

alcances, razón por la cual los otros dlatrlbuldores tomaran medl -

das temientes a contrarrestar el sistema de pr00uctos Ubres, entre 

las medidas mas viables por las que pueden optar, planteamos las ~ 

gulentes: 

- Lanzando al mercado nuevos proouctos y /o innovando sus­

sistemas de comercialización para que compitan con el sistema de -

los proouctos libres, con o sin la ayuda de los pro::1uctores cie los ª.! 

trculos de marcas nacionales. 
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- Pro:novierrlo més sus productos mediante camp:ii\as inten!! 

vas de Publicidad, ofertando sus artrculos por per[o:fos de tiempo 

considerables en colaooraci6n con los productores de sus artrculos, 

aunque implique sacrificar utilidades. 

- lmitamlo, en to1o lo posible, el sistema de .comercializa -

clOn de los pro:'uctos Ubres. 

La cadena de tiendas de autoservicio que cuenta con los pro -

duetos Ubres, tendré q\le tomar sus medidas, a su vez, slla comP! 

tencia reacciona en alguna de las formas antes citarlas o en cualquier 

otra manera, pero dadas. las caracterfsticas del sistema de comer -

clallzacton y las ventajas obtenidas ele él, la base para afrontar las -

reacciones presentadas, seré la atenclOn especial en la calidad y el­

precio de sus artrculos para seguir contando =on la aceptaclOn de los 

mismos por parte de lo! cuentes. 

Por lo :¡ue to:a a la promociO:i de los artrculos de las tiendas 

de autoservicio de la competencia y de los fabricantes de los artrcu­

los de marcas nacionales no sfectarran en forma definitiva a los ar -

trculos libres puesto que sus caracterlstlcas precio-calidad, son pe.! 

manentes, no as[ estas caractedstlcas en los pro:Juctos de marcas -

nacionales, que serran por un determinado tiempo. 

Ahora bien, en caso de ser necesario, los distribuidores de­

los pro:Juctos libres po.:trran disminuir, un po:o mas, to:lavra, sus -

utilldarles. 
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d) Mercado. 

A lo largo de nuestro esndio se ha estimado que los produc -

tos Ubres tienen menor precio que los pro:1uctos de marca nacional y 

que los ctlatrlbuldos por tiendas de interés social, sln embargo, qui­

simos hacer ésta co:nparaci6n en forma gráfica, para que nos dete!. 

mine con exactit\Kt, al ~ato 1ucede en reallda:i en el co:tsumo diario. 

Para deurrollar ~ate eet&dio se conaiderarón los tres alar.e-. 

mas de co:nerclallzaciOn antes mencionados y se seleccionaron 25 ª! 

trculos Ubres considerados los m4s representativos y base del cona~ 

· mo norma\, para establecer la comparacl6:t con otros 25 artrculoa • 

de marca nacional e igual cantidad de pro:iuctos dlstrlbuidos en tlen -

das de lnteres social. 

El aúllsls se estableciO con las bases de que los artrculos -

fueran Iguales, en cuanto a su peso y contenido para tener menos 

margen de error en el eetu::f io de los pro:iuctos analizados, se o:niti~ 

ron los precios de aquellos que estuvlerOn en oferta a promoción, de 

tal manera que no se desvirtuaran los precios de la lista, para estos 

casos se consideró el precio normal vigente para cada artrculo. 

Para efectuar el estoolo de los pr<>1uctos de marca nacional, 

se conslderO anlcamente las tienr:las mas representativas de autose! 

vlclo en el Distrito Federal, con base a que son las més importantes 
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. en cuanto 1 vol(lmenes de ventas y captación 1e consumidores. 

Se omitió a las pequenas tiendas de abarrotes debido a que -

sus volúmenes de compra son menores y no les permite competir en 

precios en relación a las graooes cadenas de tiendas. 

Se tom6 el precio unitario de los proouctos de las marcas -

mAs importantes en cuanto 9 su demanda de cada tienda anallzada, -

·para po,der estableeer un precio promedio repreaentativo, tanto en -
. ' 

marcas como en tiendas que puedlera compararse con el precio de -

los pro:t uctos Ubres. 

Para los productos considerados de interés so:ial, se basó el 

eiitudlo en las tiendas de autoservicio de conaaupo, por co:iatderar -

las las mAs identificadas dentro de esre género, ademas que, cual -

quler persona puede co:isumir loa producto9 en esta tienda, sin tener 

restricciones de ser solo para socios o trabajadores de la tienda re-

presentativa, para cada caso especrflco como los son las tiendas del 

ISSSTE ere. 

Solamente cuando an producto considerado dentro de la lista -

comparativa no lo distribuya la tienda Conasupo, se orlent6 la inve!. 

tigaciOn a otras tiendas de interés social que sr tenga este artrculo, -

realizado también un pro:nedlo .1e precios unitarios por cada tierrla, 

para obtener el precio :nas representativo. 

Por lo que se refiere a los pro:luctos Ubres el estudio se efe~ 
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tUO en la cadena de tiendas de autoservicio que los distribuye, sien:fo 

esca la llnica dentro 1el mereado. 

Se basó ·el escooio al precio unitario que las tiendas tienen P! 

ra el consumo diario. 

A la representación. gr4flca de nuestra lnvestlgaélón la llam! 

remos "Canasta co:nparatlva de precios" , para tratar de hacer mas 

· 1dentlflcable el escooio. 

La canasta comparativa de precios, se presenta a contin\la, .. ~ 

ciOn. 



CANASTA COMPARATIVA DE PRECIOS 

(BASADO EN 20 ARTICULa; DE CONSUMO COMUN) 

MARCA LIBRE MARCA NACIONAL PltOOUCTOS DISTRIBUIDOS 
PRODUCTOS CONTENIDO POR 11.EN>AS DE INTERES 

SOCIAL~ 

PRECIO PRECIO % PRECIO % 
AHORRO• AHORRO• 

AtOn en aceite 198 grs. $ 21.90 $ 30.20 38 $ 26;50 21 
Mermelada de fresa 41l) grs. $ 13.50 $19.30 43 $16. 70 24 

Nectar de fruta 355 mk. $ 3.50 $ 6.50 86 $ 5.50 57 
Mayonesa con limOn 405 grs. $ 19.90 $ 22.56 13 $ 23~30 . 17 

Salsa Picante 150 grs. $ 5.Sl $ 6.41 17 $ 4.60 ( 16 ) 
Pure de Tomate 825 grs. $11.90 $13.40 13 $11.90 o 

Polvo Limpiador 6a> grs. $ 5.30 $ 6.30 19 $ 5.60 6 .... 
Desinfectante pino 1 lt. $ 13.90 $ 25.00 IO. $12.14 ( 13 ) .... . 

CID 

Blanqueador 1 lt. $ 3.90 $ 5.15 32 $ 6.21 59 
Papel higiénico 4 Rollos $ 16. so $ 18. so 12 $ 16.10 ( 2 ) 
Servilletas 250 hojas $14.50 $17.SO 21 $12.40 ( 14 ) 
Pañuelo facial poli 200 hojas $ 16.50 $19.30 17 $ 17~ 15. • Detergente en polvo 5 Kgs. $ 71.00 $ 97.96 38 $ 68~30 ( 4 ) 
Galletas saladas 1 Kgs. $19.90 $ 25.86 30 $ 17.IO ( 11 ) 
Surtido 1e galletas 1 Kgs. $ 29.90 $ 36.23 21 $ 33.90 13 

Gelatina en polvo 170 grs. $ 5.90 $ 7.10 20 $ 6.40 8 
Chiles jalapeños trJO grs. $ 6.90 $ 13.05 89 $ 18.23 164 
Rajas de jalapeftos IOJ grs. $ 9.90 $ 14.53 47. $ 21.95 122 
Detergente en polvo 1 Kgs. $ 15.50 $ 19.96 29 $ 13~66 ( 12 ) 
Salsa casera roja 215 grs. $ 4.90 $ 5.90 20. $ 5.32 9 

$ 310. 70 . . $ 410. 71 ~ $ 343~66 13 
.. PORCENTAJE DE .AHORRO 

cifras cerradas 

.. ·,. 
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En el cuadro 1nterlor se puede observar que los arcrculos de 

la lrnea de "Pro:luctos Libree" seleccionados para formar la "Cana_! 

ta Comparativa" en general, son m4s econ6mlcos que los artfculos-

de marcas nacionales tanto en las tiendas de las cadenas dlstrlbuldo 

ras como en las de ln~~. so::lal, en estas Oltlmas awique el dlfere! 

clal de ahorro no es muy grande. 

Sln embargo, es· pertinente considerar que loa conaumldores 

· habltualea de Un eetablecimlento, pocas veces esta conciente del dlf.! 

renclal de ahorro en conjunto comparaooo sus compras totales en au 

tienda preferida con otras, esto porque generalmente tiene sus p~ 
. . 

renclaa por la clase de aervlclo que le presmn y en no pocas ocaaio-: 

nea se desorienta al comparar log precios de wio o mea pmuctoa en 

forma individual. 

Eam cuadro, se analiza en forma general en el capD:ulo de -

las repercualonea aoctoeconOmicas. 
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v.- REPBRCUSlONES ECONOMlCAS Y SOClALES. 

ReapectO a loe eflecta9 90CIOec:On6mlC01 que pmden derivar ·de · 
. . . 

. · la comerct•llzacJ6a de loe produccm librea a un nivel pneral, • PI!. 

aenra prlmeramen• como un •la•ma en donde loe artrcul09 b&ale09,­

•ran· Clfrecldm al cáuumldar en una forma maa dlnaa, al acercar-
. ' 

mu .. daa eme ... de aa cMena que fQrman cada la .... de pum .. 

que M Upn al praduclo de8de IU fabrle8CIOD, baca au COMWDD y - -

Cl'll npilCUlllD ea•..,._ de.-.:. cea la ellm'""*"' da .. ...,._. · ... 

~ • '9d dl8mlnuldo el • ..ar apepdo de Joll ardadall i! .. ··• .. 
alem y •mftclar& a couumldoru al proporcloaarle• una nueva op -

c.IGo de COllllJI'•, lm 41.-rlbuldmu al awmnrar •• ve ... e llllllln -

Y.• lm pro&tucmna fl'l8 no cuearu con ma alto¡rldo dit .. .-ncldn -

en el lllUC8do. 

Se Mee Dll9CM'4I di la ICUlllHllCiOn de .... que.lnflaD el~ 

· · clo flllal del pradul:ID, dlcbm auca. que • conocen como valor ape-

11do, varfu ae¡Qn el tlpO de artrculo de que ae uare y el porcentaje -

qua • de..,_ para c8da puo tamb .. n varlan de acuerdo a lm dlll- -

nlll88 elemenllDI que partlelpan en eato cale• como -..cectorea da-

mar.ria prlmu, turlcan••· mayorlata, miDOrlatu, apncl.U - -

awdllarea, acondk:IOnadorea, d18trlbuldore1, etc. 

Para hacer ma. repreaentativo el grado de acumulacl6n del v! 

lor agregado en un producto de marca nacional comparado con un ar -
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tfculo de marca libre, se enumeran a continuación los pa8os que lleva 

cada slatema comercial, pero sin cuantificarlos, por las razones an -

tes expuestas. El prcxlucto tomado como ejemplo es el papel higiéni -

co, por ser t(pico de los artCculos b4sicos de consumo, ademas de - -

~r de acuerdo a nuestra inveatigaci6n de campo el mAs demandado -

actualmente en la lfnea de productoa llbres. 

PASOS MARCAS NACIONALBS ·. PRODUCTOS LIBRBS · 

- materias primas 

- materiales para producciOn* 

- gastos fijos del productor 

- gastos variables del productor 

- publicidad del productor 

- utllldad del productor 

- gaatoa compra del distribuidor 

- gastos variables del distribuidor 

- gaatoa fijos del distribuidor 

- gastos de publicidad del distribuidor 

- utllidad del distribuidor 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

X 

• En este punto el costo en productos libres es menor debido a que 
el etiquetado y empaque es mas econOmico. 
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Como se puede observar los productos libres eliminan pasos -

que llevan las marcas nacionales lo que hace que se redl.IZca el pre- -

cio de venta al consumidor y que no modüican las caractedsticas ni -

los beneficios intrínsecos.del productor. 

La canasta comparativa de precios al consumidor en los dife -

rentes sistemas comerciales tanto de marcas nacionales, marcas ll -

brea, como productos de venta en tiendaa de interés social, reflejO -
. ' ·. . ·,; 

·· Un ahorro de.loa prodUCtoa de marca libre en relaci6n a loa artC~uloa 

de venta en tiendas de interés social de 13% desde el punto de vista -

del consumidor es un ahorro pequei'\o en donde entraría también en -

función la calidad de loa·artrculos, dentro de la tlendaconasupo que - . 

fue la que se investigó, existen artículos de marcas nacionales as( -

como artCculoa de la marca privada conaaupo, sin embargo, la ten- -

dencia de estos ultimoa ea la de prestar un servicio social, a las el! 

sea bajas mientras que loa artículos libres buscan la utilidad para - -

productores y distribuidores, as( como reforzar la imagén de estos -

ultlmos, por lo que la calidad se mantiene en constante supervisión -

para que esta sea buena. 

En relaclOn a loe artículos de marcas nacionales el porcenta -

je de ahorro para el consumidor es del 343 lo que refleja un ahorro -

representativo y en donde el consumidor 1 tendré la opciOn de aprove-

char este ahorro o de consumir productos de marcas conocidas ya - -

por él. 
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Loa produ~tos llhrea no eatan haciendo wia revolución comer­

cial, ni se puede plantear su creacl6n, como el "hilo negroº de la - -

econom(a de consumo ya qáe la pérdida del poder adquisitivo obedece 

a una aerle de factores aocl0-polltlcoa"".econ6mieoa dentro de todo un 

contexto social, que requiere de medidas complejas y a gran escala,-

.. simplemente ae preaentan como wia modalidad a las estrategias co- -
. . 

· .. rnerclaléa a gru(JQI dellniltadoil para. satisfacer necesidades· de conau. 
' ' '_,- ' -
mo y de acuerdo a sus habltoa de compra y como una opclOn mas pa ~ 

ra aquellas personas que deaeén aprovechar sus beneficios lnmedta-­

tos gulldm por aua preferenclaa, ea decir, que ae presenta como - -

una nueva forma de economizar en lu compras. 

Los productos librea constituyen una valiosa herramienta tan­

to para loa fabrlcamea, corno para loa dlatrlbuldorea para evitar la -

"guerra de precios" y mantenerse preparados sobre poslblea cambios 

de habltoa de consumo en epocas de austeridad. 

Dentro de las t6cnicaa tradlclonalea de mercadotécnla con ba-

se en la publicidad excesiva para poder introducir los productos en el 

agrado y confianza de loa consumidores, surge una nueva forma de -

atraer la atención al poalble demandante de art(culoe, que es dar a -

conocer el producto sln excedentes de publicidad, solamente la nece -

sarla para despertar la curiosidad. 

A esta nueva técnica de venta la hemos denominado Mercado -



. técnica .a. base de precios, la cual viene a reformar en parte las ex18-

tentes. 

Es importante resaltar que la cadena de tiendas de autoservl -

ciO que d~tribilye loe prciductos Ubres ea una delas mas importantes 
--· - , . ,· : ,, . .·. 

en Amertca Latina y con mejo~ organ1zac10n, come>, conaecuencü& de -

esto han mantenido los productos en forma ascendente y es poalhle - -

que ~n muf poco tiempo l.u dem6a ca.:te.nas de tlfllldu de autoaerncto 

empiecen a introducir este sistema, lo.cual faborece al conaumtcii>r· -

y crea un beneficio social, siempre y cuando mantengan las polftlcas· 

eatat:tlecldaa para loa miamos, en lo que se refiere a tener buena ca -

Udad y sobre todo bajo precio. 

Bate sistema de comerclallzaclOn genera nuevos empleos al -

impulsar el deaarrollo de laa empreaaa medlanu (bulcamente) por -

la ampllaciOn de aua slatemaa de producctOn. 

Con la inveatlgaclOn de campo realizada a los clientes que CO!!, 

sumen la linea de producto& librea, ae obtuvler6n diferentes punt08 -

de vlata, para poder determinar al este sistema de comerclallzactOn­

cumple con los objetivos para el cual fue creado. 

Los consumidores opinan que algunos de loa productos de la -

Unea estan cumpllendo con la funciOn socioeconOmica para lo cual la -

cadena de tiendas de autoservicio los lanzo al mercado. Esto se pue -

de afirmar en base a los comentarios obtenidos que son de buena cal!_ 
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... ·dad y tienen bajo precio., 

Por lo consiguiente este tipo de articuloa ayudail a regular ·.PI'! 
cioa y proporcionan otra c)pci6n de compra a loa diversos niveles - -

10Ck>-ecoo6micoa que componen el mercado de consumo. 
. .. . ·. 

• • j • • • • 

u~ de lo8 rÍlotlvoa por loa cu&le• la linea cte. productos.Ubres ..... · 

empezo a tener aceptaclón ea au buena calidad y su bajo precio el - -

" cual ~ .. n llaata la fecha y no 10lo .lo utillzarOn como "gancho" -
. . . 

· · · lnlC1a1 .,ar&.~ ~prdn. 

Una causa externa que ocasiono la aceptaclOn de los productas 

librea, f~ la e.8C&Cez que aurgiO en algunos artfculoa de marcas na -

. ctonale•~ haciendo trence a eata altuaciOn loa produa:oa librea empe -

zar6n a ser demandados, conaumldoa y aceptados por algunos clien- -

cea que M ream1an·a comprarloa por.conalderarloa de mala calimd­

Y no tener una marca que loa respaldara, al empezar a consumir - -

comprobar6n au calidad y el beneficio social para el cual fuerOn lan -

zadoa. 

Algunos artículos librea ae han adentrado en el gusto de loe -

consumidores por aua cualidades que ofrecen. Es necesario recome!!. 

dar que no descuiden loa Uneamlentoa establecidos para los artfculos 

como son; su calldad, precio, presentación, exlbiclOn y abasteci­

miento oportuno, para que no incurran en fallas de los objetivos est!_ 

blecidos dentro de este novedoso sistema de comerclallzación. 
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VI.- CRITICA Y RECOMENDACIONES. 

Desde el punto de vista adminiatratlvo no hay que olvidar que -

el sistema comercial estudlado no solo se basa en los precios de los -

artfculos, sinO también en la calidad de los miamos, en su mayor - -
- - -

proporclOn, reeordando_que la base del· sistema es la relacl6n cali- -

dad-precio. 

La poalble forma de que loa diatribuldorea pequeftos adopten - . -. 
. .. ' .·. . - ' -

-elatatellla de comerclallzacl6n de loa productoa libres ea fualon4ndo-

se entre ar en combinaciOn con loa productores medianos y pequeftos, 

lo cual les permltlrfa competir holgadamente con las cadenas grandes 

de dlatrlbuldorea, aunque no ae descarta la complejidad de la organl -

zaciOn requerida para lograrlo. 

En contraste, quienes eatan en mejores condlclonea para em -

plear esta estrategia comercial son las tiendas de interés social por -

sus objetivos, aar como por su diatribuclOn de tiendas en el pala, es -

to aerfa muy benéfico para la economfa nacional puesto que el desa- -

rrollo del slstema comercial sería a gran escala y sin las desventa -

jas que implican los subsidios a estas tiendas, al contrario, se obte_!! 

drfan los costos de operaclOn y utilidades en proporciones convenien -

tes, se influida satisfactoriamente en la regulaciOn de precios, lm- -

pulsaría en mayor proporción~ las empresas pequeñas y medianas -

del país que produjeran los art!culos, a su vez, estas empresas au- -
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mentarían su productividad ya que su participación, serra ademas de· 

social lucrátiva esto Clltimo en base a volllmen de ventas. 

Durante los recorridos efectuados en las tiendas de la cadena-

de autoservicio, que distribuye los productos de marca libre, se ob -

· servó la falta de atención que se tiene sobre algunos de estos artlcu -
· .. · . ,;. . . ' .. 

loa, al encontrarlos suelos y maltratados en su envase y empaque, -

ademAs de no tener el cuidado necesario en su presEmtaciOn ya que se 

encuentran mal ~comodados, consecuentemente esto reduce la acepe! 

ciOn del consumidor sobre esta lCnea, por considerarlos rezagados o-

de mala calidad. 

Siendo este un aspecto muy· importante y determinante· para el 

éxito ~ fracaso de todo un sistema de comercialización, es necesario 

reducir estas anomalias, múime que dentro de la misma 4.rea de di! 

tribuclón ·se encuentran los productos de la competencia a los cuales -

ar se les dedica todo el cuidado necesario para que se exhiban en sus­

mas optimas condiciones y tengan la aceptaciOn debida por parte de -

loa consumidores. 

Es preciso determinar que no solo basta con tener un buen CO!!, 

trol de calidad de los. productos en su aspecto de fabrlcaciOn, sino - -

también se necesita controlar la exhibiciOn de los mismos, para que -

no disminuya el gusto y la aceptaciOn y se reduzcan las ¡x>sibllidades­

de mantenerse en el mercado por un aspecto que esta al alcance del -

control de los distribuidores. 
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Como rea~ltado de la investigación de campo realizada a loa -

clientes de la cadena de auto servicio, se obtuvo que el 19% no saben 

de la existencia de los productos de marca libre, por lo cual es ne~ 

sario que se difundan mls, para poder abarcar el mercado posible de 

consumidores y aegulr en forma ascendente con la lfnea, para logr8! 

lo sin aallrae de las pollticaa determinadas por el distribuidor, es -

. . conveniente que la dlfusl6n aea interna aumentando el colorido y ta- -

mano de loa carr.e10nea que loa anuncian' para poder atraer mas la - -

atención de la gente. 

Otra forma de dar a conocer la lCnea de productos es aumen -

tar loa lapeoa de tiempo en el sonido interno, recordando de la exla -

tencla de los mlamoa a los cooaumldorea que ae encuentran en la tle!!. 

da. 

Un aspecto importante, detectado durante la apllcac16n de loa 

cuestionarlos es el nombre comercial de la lrnea de artlculos, el - -

cual tiende a confundir a loa consumidores, entendiendo ellos la de~ 

rninaciOn "Productos de Marca Libre" como un conjunto de bienes ca­

rentes de marca y /o que son elaborados por empresas "no confiables" 

y que por esa razOn no informan de la procedencia de los mismos, -

perdiéndose asr el enfoque de que son satisfactores Ubres de wia se -

rle de costos no indispensables en forma directa para los mismos. 

Siendo est4 situación una Umitante para el desarrollo de la l!. 
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nea.libre. 

. La reeornendación planteada eonstste en que sea mis visibles 

aunque no exageradamente, la marca de la cadena distribuidora que -

respalda a la gama de productos ante el pObllco consumidor, retor- -

.· zando esto .con una· clara lnformaciOn de la finalidad de . la lCnea gené ~ 

rica en cada una de las.tiendas . 

. _ . L.a publicidad deaarrollada por. las marcas nacionales repre -
.. ' . ' . 

· • aent8 un gran desafio que afrontar por la estrategia de comercializa -

c16n estudiada, estA situación es m4s marcada en los productos ali- :.. · 

mentlcioa, por la tendencia a ser m4s desconfiados los consumido- -

rea· respecto a. los allmentoa que adquiere que a otroa productos en -

general, esto se debe a loa efectos que tiene la imagen de marca en ~ 

·el pQbllco .conawnldor. · 

Al haber analizado la "canasta comparativa" evidentemente -

surge una duda al observar que hay productos genéricos que tienen un 

bajf1lmo porcentaje de ahorro respecto a otras de marcas nacionales, 

inclusive algunos ~tCculos se venden en las tiendas de interés social 

a precios mas bajos que los libres, siendo la interrogante¿ Por qué -

no se mantienen en la línea unlcamente los productos que representen 

un mayor porcentaje de ahorro respecto a otras marcas, en vez de -

incluir a aquellos cuyo diferencial en precios sea mínimo? lo cual - -

puede aclararse al comparar los efectos implícitos al mantener o no­

en la Unea a los productos con bajo diferencial en precios, de lo que-
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· se concluye que sl se quitaran de la trnea estos productos el sistema- · 

de .. comercial.lzaci6n ya no estarla acorde. con sus objetivos económt .;. 

co - sociales ya que no solo existen objetivos de lucro, esto como - -

consecuencia de limitarse la variedad de productos, restringiéndose-

. asHaa opclonies de compra a los consumidores, se afectarla.el desa-
. . . . . ' 

rrollo de algunas empresas que elabe>ran. los productos referidos, y. -

wutilldades del distribuidor disminulrlan puesto que se logran· al -

vender por volt1men y en conjunto la l(nea libre •. 

Los beneficios de los "Productos Libres" ser4n mas evidentes 

en las epocas en las que las situaciones económicas sean austeras, -

por 1() que. los consumidores buscar4n satisfacer sus necesidades de -

consumo en la forma m4s económica posible, olvidAndose de lo supe!. 

fluo que .rodea hoy en d(a sus h4bttos de compra, para estas situacio­

nes ya estarln preparados tanto los distribuidores como los prodúct~ 

res de la lfnea de artCculos libres 
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