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INTRODUCCION AU

L.os s!stemas de comerciauzacmn requleren de una consunte

S iactualizacldn e mnovacidn, tendientes a satisfacer necesidadea de --

ES "consumo, las cuales preaentan una gran dinamlca de acuerdo a la - -

| é[Jmm y"ieontexto soclo-eoonbmlco en' uekse ublcanj’

Los productos libres“surgen como un slstema novedoso pro -

’1porclonﬁndoh al consumldor una nueva opcién de compn, btslndooe D

| n’h relacmn pteclo-caudadv eau rehcibn se obtiene al mtnlmlzar i
coetos inneoesarios al heneﬁcio real del producto como son los cau -

.sados por envases. empaques y etiquetas suntuarlos, asf como pubu

consumldor. ademﬂs de permltir la can.uzacmn de recursos al lo- -
L ‘gro de una buena cuudnd en los srtfculos 7
| De dlcht e-trnnegu comercial, se esperan en mayor o menor

. medida efectos sobre los productores. ‘distribuidores y consumido- -

. res, tanto ptrt(clpea como ajenos, ademds de repercullonea socio- -

k econbmlcu lmpltcltu

Esto fue lo que origind la necesidad de realizar una investiga-
cion que delpe]nri las lnquletudeu antes expuestas partiendo del su- -
| puesto de que los Productos leres, sin ser la solucién a los malti- -
ples problemas de la pérdida del poder adquisitivo, contribuyen con -

determinados articulos base del consumo a aminorar este mal en de -

"cldad lnneceuria, lo que ﬁmlmente abnntn el pmclo de venta .l -} - i



 terminado sector de la poblacidn, asf pues, los Pfoduc‘tos Libres - -

cumplen con una tuncmn social 'El estudlo se enfoco a la lfnea de los _ f-

b productos de abarrotes por set la mns difundida y represenmuva, 7;'?: i

- también se delimit6 al D F. » Yy Su pertﬁerla por ser actualmem:e la R

,prmcip.l mgmn aonde se comerchlizan en México. ‘, , S
- estudlo se demxouo htjo una observaclOn planeada del's su L
ceso mercadoldgico pltl hacer factlble ésto, fue necesaru una m I

-c@ncmn‘ e ’cnmpo con el emplco de enr.revism dn-lgtdu y de -
: 'cmntlomrlolualos consumldoms T

Una vez obtenldos los datos se analizaron y sintetizaron para-

e poder hwer mﬁerenclas. mismas que se presentan en este ttahojo '

Bvldennemnue. I mvesugacmn adolece de algum deflcien- '
. Clas, las cuales se dehen ptlnclpalmeme alas slguientes limltaclo- - ‘ ‘.
o ,-‘,)‘;F;,qu de 5ibllog£nffa"eqpecﬂlca del tema. |
| ‘b).y-' Shuema de reclente creacion en Mé}x.ico”y por lo tanto.: -
© ¢).- Falta de datos cuantificados por la conndencmud.d de -
~los mismos.
© Antes de entrar al desarrollo del tema es convenience'delimi -

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

jan.



S _-ﬁ,u, mm;y el pﬁblico oonsumldor los conooe en el:mercado bajo
v-.'y,,:,‘tal denomlnnclon B SR Ao SN

Abarrotes. Comestlbles y artfculos menudos de primera -.*‘

necesidad

- Mnrcas Nacionales. '

Son los nombres distintivos que los fabricantes 1e ponen a -

- Mnrcu Privadu

Arttculos de lra. necesldad

Son las cbnomtmclones que recihen los productos igual a -
*la de sus dlltrlbuldores para su comercializacion en vez de recibir i g

- las que tlenen lon fabrlcanun de los mhmos

- Productosbuedaleonsnm

Son aquelloc mtculos de uso conunuo y de xmyor demnnd-
ain llegar a ser determinantes para la subsistencia del individuo, pe-

~ ro son de consumo habitual.

- Poder adguisitivo.

Es la capacidad de compra del consumidor.

- Valor agregado.
Son los diferentes valores en aumento que un producto va -
adquiriendo durante su proceso de elaboraci6n y distribucién hasta -

llegar al consumidor final.




- Tlendas de mterés social

| Son las cadenas dlstribuidoras no lucrativas. con el objeti = |

vo.de sausfacer necesidades de consumo de la comunidad creadas -

- por _elk,Goblerno‘Fvederal-. Sindicar.os o Cooperativas.

Ce Canal de Distrlbucldn.

Es el mecaniamo o forma de llevar los productos al conau -

- Sistema de comercializacifn.

Es la secuencia de pasos cuya ﬁnalldad es manejar un pro -

o iducto ya pllnmcado y deurrollado para ’u venta.

- _Productos libres. -

“Han qldO'expllciddi en parrafos ahietlorés'y han recibido -
diferentes denominaciones como "productos gex\erlcos';. "productos -
sin nombre", "productos de marca libre" (como se conocen en Méxi -

| ooi,, siendo su nombre inicial "Productos’leres;‘, como los denomi -
na la cadena francesa de tiendas de autoservicio "Carréfour“, ola -
e 'vprlmera que los lanz6 al mercado, por lo que a lo largo de esta inves

tlgacibn se les llamara de dicha forma.




a) Externos

Duranue (un semtnarlo de oomerclalizacmn en el aﬁo de 1965 TeRie

"’celebrado en Dayton Ohlo sobre la dlstribucldn y el oomerclo al ma

. yoreo, ae comenmbn que existe una sola regla para tener éxito en -

"el comerclo dlclendo que "es suflclenne con vender buenos producms '
a los mejores precios” .

Esta sencilla frase que da la aparlencla de ser un "slogan" pu

i o ‘buclmrlo. que es fﬂcll en su forma, pero, muy compllcado en su ton
bdo, lnvolucra una serle de factores que hace que sea un desafio al lle

. var esto a ‘llr prictica; por una parte se observa que el yalor agrega-

| do en los productos elevﬁ conslderablémenue el precio de venta y no
slempré es necesario. En la cadena distributiva entre el producto y -

el consumidor final se ven incluidos diferentes esfuerzos humanos -

' que representan salarios; gastos en materiales y aspectos técnicos -
durante los diferentes procesos dé empaque, publicidad, acondiciona
mlento.’ promocion etc., y que finalmente repercuten eh el precio de
venta de los artfculos, debiendo ser mas conveniente el canalizar es
fuerzos y gastos al renglon de calidad manteniendo un control adecua
do y competitivo que beneficie tanto al productor, y al distribuidor al

ofrecer sus productos, asf como al consumidor que gozara de 1a cali

dad,



Esba reﬂexmn fue la que llevo a la cadena francesa de tlendas

= de autoservicio "Carrefour” a acerca mas el pmducto al consumidor,

ofreciéndole a este aitimo 21 articulo por su valor intrinseco, libera
v,do de espejismos y adornos lnutlles. fue ast como creo once afios des
pues. una gama de productos llnmandolos "p:o:luctos libtes" .

; Carrefour. que se fund6 2n 1969, se caracteriz6 por su espf-

ritu lnnovndor esmndo slempte dewctando las cambianues necealda e i

des de los consumidores. anteriormenne ya habl'a dado muestras de -

esto al atacar dentro de la misma tienda todo lo que representaba cos

tos lnnecesarios como grandes areas de terreno. edlﬂcios suntuarios,

etc.. es decir, todas las cargas flnancieras lnntiles

Cuenta actualmente con 38 tiendas de autoservicto distribuf -
dqs en toda Francia y goza de buena imagen considerandosele como - v
plonera en su ramo.

El momento que vivia Francia era propicio para el lanzamien
to de estos productos ya que a pesar de que existfa abundancia, y en-
algunos ramos la amenaza de la sobreproduccion, el problema era -
del poder adquisitivo. Carrefour se di6 a la tarea de seleccionar los
artfculos propicios para su primer lote de productos y con la idea de
porporcionar al consumidor la alternativa de escoger libremente en-
tre el producto desnwdo y ¢l producto lleno de superlativos, prefirien

do =sta formula a la de lanzar una marca de distribuidor o “marca -



prlvndn comoylnhlheclnmwﬂomenmlml. Co--
. ,vmddth'mucmm&mhm‘
encontndenlghpmdmculqubn noeoademmn-hmdsl-
lmlloqmnmmalwm. qmlohmgnnm .
i ‘:',smmmmamnnm o
 Carretour, qus faicts los estatios previos al laasamieoto de-
umm.manm hanhaoum.eumd
. conm wml de 50 artioulos simples qus ecn e Produne basn del -
| wmhcnhnm
- Pea ostado.

- Arros pre-cocido
Wllll'l‘ﬂ"
Mmm :

- Msrmslada de fress
Marmelada de chebscano
Harine para pascel
Mostaza en frasco

- Galletas

Chocolate instantdneo

Chocolate en tabletas



Paflales para =be
»-' Papel higiénico
- Toallas fémeninas
- Shampoo

- Detergente .

- Suavizador de ropa

- Cafe

- Aceite -

- Spray para cabello.

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

de artfculos y tener un producto libre en cada lfnea. ,
Estos 30 productos fueron escogidos por los Jefes de Abarro-
i téa que representan el total de las tiendas, en base a suge:énclas re |
cibidas en cada uno de los almacenes, las cuales reflejaban las nece :
sldades de la clientela. La cadena de tiendas de autoservicio se fijo-

. dos objetivos para lanzar los productos de marca libre: el primero, - -
Ventablar un "didlogo” permanente con la clientela, es decir, identifi
car observando y analizando las reacciones y demandas de los consu

midores, para poderles proporcionar los productos qﬁe se ajusten a
sus necesidades; y el segundo, la calidad de los artfculos que debe -
rfan ser, por lo menos, tan buenos como los de las grandes marcas

nacionales, ya que sin una buena calidad los productos libres esta- -



i presdgio en el mercado.

r:gn deatinédbs a’ ser pasgjéros y a-ffacasa;_-. Para el cantrol» decali
= dad. 'Cax"fé‘fyc;u'r ée auxilio:dé, un léboramfio :exterrvno ala empresa, - o |
que cuenta con los medios y ’la experiencia necesaria, y la libertad -
Vde poder emitir julclos imparclales y estando conciemaes de que 1as -
g prlmeras reacclones del consumidor, serfan las de juzgar la calldad ‘
de los artfculos, por lo que extremaron los com:roles de calidad enfo =

- clndose no solo a atacar los factores que pudleran ser noclvos para- '
L"la salud del consumidor, los que atectan su seguridad o aquellos que |
no cumplieron con el minimo de calidad requerida, sino que querfan-

un artl’culo de verdadera calldad que compltlera con las marcas de -

El control de calldad en "Carrefour" no solo se limit6 al pro

~ ducm en sf, 'slno que se extendi6 a aspectos tales como el empaque -
en condiciones higiénicas y saludables; el traslado y manejo adecuado -
de los productos, etc., es decir, que en "Carrefour” se extremaron

_las medidas de control de calidad al considerar de suma importancia

este aspecto ’para tener buena aceptacion en el mercado la introduc -
_cionde log productos libres, sin llegar a extremos innecesarios ya -
que tecnﬂcamente no tendrfa sentido poner en venta los mejores pro -
ductos posibles.

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

el dibujo de una gaviota como sfmbolo de libertad, lanzaron sus pro-
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,‘durctos libres fqrm,édds por 50 articulos de un total de 25,000 que ma '

nejaban las ;le:\ddé. todos ellos de abarrotes y con el proposito inme

diato de lncufelonar en el bazar y textiles y posteribrme'n.teven todas
aquéllas lfneas posibles.

se'encbntrgron las pasm libres del 14 al 21 % menos caras
‘que’ el 'preclo ﬁabitual; harinas hlétﬁ un 23 % , péﬂhiéa parabebe un -
‘, 31 % y asf, ‘muchos. artfculoa mu

En Carrefour se lnformo a todo el personal de esta nueva mo oy

dalidad en los productos y de su importancia, los articulos fueron co
locados y mezclados estratégicamente en el almacen y en empaques -

senélllos de color blanco y con lfneas azul y rojo, (los colores de la- 0

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

8u fecha de conservacion y fabricacion.

Ante el éxito que tuvo el nuevo sistema de comercializacion -

en Carrefour, mads tarde fué imitado por otras dos cadenas de tien-
das Francesas, de autoservicio Mammouth y Euromarche y paulatina |
mente se empleza a difundir pcr Europa, siendo adoptada esta innova
cion por diferentes tiendas como Wertkuf en Alemania, y mas recien
temente llega a Ameérica por medio de las cadenas de tiendas Jewel -
en Chicago y Star Markets en Boston.

En los Estados Unidos, consideraron a los “'productos genéri

cos'' , como los llamé Jewel, o los "productos sin nombre” , como -
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' loudommlanutMubu comomnmwlenomnoenelmemado
mﬂomhpmmcmnqwnmmwmrelpmhdemde
louutl.’culounluommm smmm.anﬂommm
surgen con ciertas diferencias en cuanto s las polfticas y objetivos, -
‘Wnc&qﬂmﬁaahWymﬂobvﬁnmmsu
docUnﬁo- ndoﬁeolmmnuaumndonw
.yhmwm.dimwnamnm. loquhlea
"'f‘pmeuMyMaMW
Mymm mmdm
dn"]uull'odannn" “con esta nusve opcidn hemos aportado he -

' r..wuwmamuuuymm los ard-

c‘nm"mmlenmmhmabﬂm
hy-duhlm y sumsatar 1a meacla total de 1a tieada".
‘vm-m-“uhmwmacu-
cago, mumm "dnbebnommq-mm
ca privadsa de menor calidad distrazads, s fin de enfrentar ¢l estado
de Gaimo del pablico consumidor qus exige la verdad de las cosas” .
También ee hizo hincapié en el entoque futurista de los produc
tos libres, considerando que pusden encajer en las tiendas grandes -
doihmmnulcum precios, ya que 1ss palabras: publicided, -
costos de empaque, intermedisrios, valor agregado, etc., creaban -
irritacitn a un consumidor desconcertado por la constante inflacion -
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de precios, en donde los productos libres vendrfan a darles una nue-
va opcién. |

Otro renél(m importante que se manej6é en los Estados Unidos

Ll con mucha ‘inquiétud fue ei punto =n que los productos libres. de re-

e f':iherlo. la respuesta del consumidor es favorable y el pronéstico es- o

: presem:ar un camblo en. mercadotecnia, llegartan a representar un -

nuevo y atractivo negocio. Aunque era demaslado temprano para sa -"

bueno.

También se manejo a los productos libres por la utilidad que

- pudieran uener al usarlos, como lo que comunmente conocemos como

“"gancho" , es decir, que sean un atractivo que haga que. la gente con
éurra é Ia tienda y consuma lo que se ofrece en todo el supermercado,"
“atn sin ser productos libres. |
Una innovacibn a estos productos, surgida en’ los Estados Uni
dos, fué crear un area dentro del mismo supermercado con el fin de
_ hacerlos mas 1mpactantes y resaltar mas el precio de los artifculos, -
es decir, que no se encuentran integrados con los demds artfculos, -
sino aislados en secciones propias.
Por lo general, téntd las tiendas de Jewel como las de Star -
Markets colocan los productos al comienzo del patrén de trafico, -
exhibiendo por lo menos 10 pies de piso, mads displays o islas fuera-

de los estantes, seg(n lo permita el espacio.



: fgulu-. Buu cndena eatudlo el concepm durante nueve meses y lo in -
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A la empresa ]ewel le surgio la ldea de adaptar los productos |

- ‘ :,_'ubres. segﬁn palabras de su ptesldenué "con el objetivo de proporcio 2

nar a los consumidores una eleccion de pxecios mayor ala que esta-

~ba disponihle a travea de la venta tradiclonal de marcas naclonales y

privadu. ademAs de que servlrfan para atraer a una nueva gama de o

' 'cllenues. y ala vez, apuntalar lae lealudea de m&s de un cliente re—[. e

ﬂtrodujo por prlmera vez en los Eatados Unldos en o.,tuhre de 1977 -
se inici6 con 90 articulos y pregonando un ahorro del10al 35% .

La mision se enfocaba unlcamenue a consegulr productos aba

o cono. mmando en cuenm el aspecm nutritivo y la utmdad buica -

del producto y haciendo a un lado los refinamientos de las marcas na
~ clonales con productos estdndares, en vez de extra-estandares o ele
- gantes. )

Sin embargo, algunos industriales empezaron a manifestar -
malestar ante los productos libres, argumentando la baja utilidad pa '
ra detallistas, industrias de empaques, agencias publicitarias, y et'x-
general a todo comerclante ligado basicamente a los margenes y mer
cadotécnia tradicionales.

Los conservadores en los Estados Unidos advierten dos peli-
gros relativamente grandes; uno, el aumento considerable en la de--

manda de los productos de clase estdndar (sobre todo si participan -
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otras cadenas y may‘or»ivstasb)y incrementarfa la importancia de las cla .
ses mds altas y reducirfa los thé:genes'eh las ventas al :ﬁxefnhdeo; el
otro peligro lo constituirfa el control de calidad, ya que serai vital pa

‘ ra salir adelante con los. productos libres.

El instltuto de SuperMercados, conoech en Barrlngmn Illlnois.‘f.‘;“ o

encontro cuatro interesantes e lmportantes comportamlenms en rela

) srcién a los consumidores de los productos de marca llbre. que son losl R

‘slgulentes

a). - Actitud experimental. - todos estdn dispuestos a probar -
] los producuos. con excepcmn de aquellas personas fleles a su marca.
k _ S b). - 'l'endencia a lgualar la caudad de los pro:lucnos llbres v
con los privados.

o c).- Consideran a los productos libres, mds econdmicos, de-
' bldo a la baja de éosto de mércadotecni§ y no a la clase inferlor del
producto.

d). - Los consumidores estdn satisfechos con el precio y cali- |
 dad.

Estos comportamientos nos permiten darnos una idea mas am
plia de la buena aceptacién que han tenido los pro:iuctos libres. Tanto
en Europa como en los Estados Unidos, son de reciente creaciony -
adn no representan un volamen importante en el total de los articulos

base del consumo gque se manejan en esos lugares, por lo que el gra-
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o _ :d_‘o, de aceﬁtdci&n y perépéctlva enel mércado (que hasta la fecha es - -
’satléfactorid), estdn sujetos a la ideologta; modo de vida, consumo,

comportamiento y una serie de factores, tanto econémicos, sociales

-'como mercadotecnlcos pmplos de cada lugar. lo que requerirfa de -

. un estudio mas profundo para po:ler pronosticar su futuro en dichos -' o

,lugares .
b) internos

El Gohlerno Federal, se ha dadé a la tarea de pioporclonarle
“ala pbbla_c,ldn un méjo; nivel de vida y abaratar el costp de los l;!e_ -
nes y séivicloa de'prlmérh ﬁecesldad;’ : o
Entre las politicas tendientes a dlsmlnuir los valores agrega-
dos de los productos, y ast poder acercar mas los bienes al consuml
dor final, fueron los de reforzar y actualizar el funclonamiento y el-
~ objetivo de las tiendas de autoservicio de interés social, asf como la
| dé los mercados poblicos ademas de la Ca_mpaﬁa Nacioml de Subsis-
tencias Populares, "CONASUPO" , con el fin de regular precios“ofto_e_
ciendo los articulos basicos mds baratos, de tal forma que presione -
a los comerciantes de la iniciativa privada, a disminulr sus precios‘-
para que sigan siendo competitivos y atractivos al consumidor. Tam
bién se enfoco a la tarea de disminuir lo mas posible, los intermedia

rios que en ocasiones no son necesarios y encarecen el producto; y -
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T prlnclpalmente ge .trat6 de proporclonarle a la poblaclﬁn. el mejor -

L preclo posible en los art{culos hase del consumo, asf como de'los bie_

nes de primera necesidad.

Se reforzaron los objetlvos de las. tlendas para los empleados o

S al servlclo del Bamdo y de otras lnstituclones Descentrallzadas. que :

‘ fmron creadas como una prestaclbn mis a aus empleados, para que f C

: »el salario de eauos nenga un mejor poder de compra. , L

- En la decada de los clncuenta. ya exlstfan las‘ tlendas del De- |
partamento del Distrito Federal, que en 1974 extendieron sus servi -
:clt‘)s» no sélo a los empleados de dicho organismo, sino que se ampli6
a todas las personas que los desearan.

~ Otras tiendéa que se fundaron en esta época fueron las de la -

Seéretarfa de Hacienda y Crédito Pablico (que también extienden sus-
servicios a los empleados de la Secretarfa de Turismo, Nacional Fi-
nanclera y Banco de Mexico); las tiendas del 1.S.S.S.T.E. , lasde la
Sécretarl’a de Obras Pablicas y‘las del Instituto Mexicano del Seguro-
Social, entre otras. Mis recientemente, en 1973 se fundaron las tien

das para empleados de la Secretarfa de la Defensa Nacional en 1975
| se crean las tiendas de la Secrer.arfa de Comercio, las de Altos Hor
nos de México, asfcomo las tiendas de consumo para los trabajado -

res del Sector Eléctrico.

La creacion de tiendas de autoservicio, de interés social, ha
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séguldo en aumento y cada vez son mas las dependencias tanto oficia-

' les como descentralizadas que gozan de este servicio. Estas tiendas-

reciben bajos precios de sus proveedores por tratarse de un servicio

soclal en beneficio de los trabajadores y empleados de dependencias -

al lervlcto del Eatado yen heneﬁclo de la comunldad y de esta for--

ma, los fabricantes que colocan sus productos en estas tiendas, coad
yuvnn al bienestar social.

' A pesar del esfuerzo guhemamenul que renlizm las depen -
denclu pdblicas, por proporcionar a los consumidores mejores pre -
clos en algunos artfculos basicos, no resulta suficiente debido a que -
es una presuclbn exclusiva para sus empleados, salvo enlos casos -
de las "credenciales de cortesfa” de la tienda de la Secretarfa de Co-
mercio y la "entrada libre", en las tiendas del Departamento del Dis
tﬂno Federal y algunas mas. Este servicio solo llega a una minorfa -
denifo de toda la poblacién que demanda mejores precios.

En 1970, se crean los llamados "mercados sobre ruedas', es
decir, mercados ambulantes y semi-fijos que se instalan periédica- -
mente en lugares estratégicos, para que los pequeiios productores y -
agricultores, ofrezcan directamente a los consumidores sus produc -

~tos, de tal forma que al eliminar intermediarios se abaraten costos -
y se puedan ofrecer mejores precios en los articulos de primera ne -

cesidad a las clases mas necesitadas.

La entonces Secretarfa de Industria y Comercio, fue la depen
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' dencla oficial que se encarg0 de regular todas las operaciones en tor - ‘

"noa dlchos mczf'ados, y en 1174 se creo la Subdlrecclén de Merc,a -

R don ‘Sobre Ruedas.

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

. regular precios y elimmar mtermediarlos, sin embargo, han exisn

do quejas sobre la calidad de los productos, la ubicactbn de los mer -

cados, al no estar siempre en colonias populares, y la colocacién de-

S algunos intermediarios.

Otras medidas gubernamentales para mejorar el nivel de vida
de la poblacién, fue reforzar las polfticas y funciones de CONASUPO,
: §L|e se formo como tal el 24 de marzo de 1965, al ser expedido el de -
creto por el entonces Presidente Lic. Gustavo Dfaz Ordaz, al substi‘-‘
tuir a la Compaiifa Nacicnal de Subsistencia Popular, S.A., por la - -
actual CONASUPO. Este cambio se débio principalmente a que un or -
gano pﬁbiico descentralizado del Gobierno Federal y no una Sociedad -
An6nima de control limitado, era el adecuado para coadyuvar enel -
desarrollo econ6mico y social del pais, principalmente en el sector -
popular.

Desde su creaci6n ha tenido como objetivo principal, el garan
tizar la produccién y /o compra de la distribucién correcta de los ali-
mentos basicos en el pafs, asi como la regulacién de precios.

Las actividades de CONASUPO estén enfocadas principalmente

a beneficiar a la poblaci6n de escasos recursos econémicos.
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Lau tunclones de OONASUPO se centran en dos mveles, rural-
; 1~ »f»r

y urbano, pata e

s‘fde este estudio, solo nos tnteresa el nlvel ur -
bano, en este nlvel ;uida la dxstribucibn y comercializacibn delos - -
productos hésncos, atendiendo los intereses de los consumidores me -
dianne ln distrlbuclan de los ar:(culoe de prtmera necesidnd y vlgua-‘
la especulacton con este tlpo de productos as{ como la alza lnmodera-

- da de los precios. CONASUPO se auxnia principalmente de 13 empre-

~ sas tmnles y un ﬁdelcomlso promooor del mejoramiento socm. L

Tiene dos filiales que se encargan de la recopilacién y almace

namiento de productos agrrcolas. Almacenes de Dep0Osito (ANDSA) y -
‘ Bodegu Rurales Conuupo (BURU(X)NSA), con una capacidad conjunta
de 9 millones de toneladas.

Otra filial muy importante es Distribuidora Conasupo, S.A. -
(DIG)NSA), cuya mision es la de efectuar la coniérclalizaclbn al mun
do de diversos productos, y opera de la siguiente forma: cuenta con -
7, 256 centros de venta, distribufdos en 2,158 tiendas urbanasy - - -
2, 71.8 tlendas rurales, 2,380 centros de venta en las comunidades eji
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 157 mas bajos que en las cadenas co-
merciales de tiendas, y de un 20 a un 257, mas bajos que en los peque

flos comercios.

El 667 de los centros de venta (48) son resultado de convenios
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-_ con agrupaciones de trabajadores y empleados
Tambnén hay convenios con orgamsmos como la Lo:erl‘a Na- - 
‘cional, Aeropuertos y Servicios Auxiliares, e lnfonavit entre otros.

El organismo cuenta con marcas privadas de productos tales’-

E como mermeladas, chiles. jabonea. pastas. etc.,

El programa de marcas privadaa tiene dos objetivos »
a) - Contar con el abuteclmiento oportuno a preclos opti- -
vfmos a los oonsumldores. i " S : ‘
b) - Sostener y crear tuenr.es de traba]o, enla pequeﬁa y me
diana industria, al aumentar su produccibn y no permitlr que desapa-
rezcan’ del mercado B ;
mee también lndustrin Conasupo (l(DNSA) que es la filial -
o oque md)ust.x"_uuza, las semillas y oleajinosas. elabora aceites crudqs y
2 reﬂmdos. ,‘gusas vegetaies, vetc. , ‘mantenlendo ios ptecios entre uri-
15% y un 20% mds bajos que el mercado libre.
v Cuenta entre otras filiales, con Leche Industrializada Conasu
“ po, S. A. (LICONSA), con 380 centros en el drea metropolitana y éon
un 697 de precios mas bajos de los que tienen las marcas naclonalés. |
~Trigo Industrializado Conasupo, S.A. (TRICONSA), que regu-
la el mercado de los productos derivados del trigo.
Por lo que toca al Control de Calidad, se ha creado un labora-
torio central en la filial DICONSA, pero en forma independiente de -

ésta, cuyas funciones principales son:




- a

Control de calldad de los producr.os Conasupo

Control de calldad de las gram(neas que reclbe Connsupo.

Desarrollo de nuevos productos
- Apoyo técnico a las filiales Conasupo.
e _' Todu estas medldas ne han enfocado al objetivo prlncipal de -

. abaratar precios, tanto de loe artrculos de prlmera necesldad como

de los a.rt(culos base del consumo y en el servicio ala soctedad por -

£ ”'patte del Gobterno Federal. y no como una practica comercial

;) Legislgclbn.

Loa productoe llbres, como todo producto, estén regldos en -
""Mexlco por la Ley de Invenciones y Marcas. que tue pubucada enel -}.i.

 Diarto Ofictal de la Federacién el dfa 10 de febrero de 1976, y que se

‘encarga de reéular lo referente a paﬁentea. marcas, modelos y dibu-
jos industriales; avisos y nombres comerciales, sefialando en cada -
caso las obligaciones y derechos a cumplir por los afectados. Sus dis

~ posiciones son de orden pdblico y de interés social como se mencio -
na en los artfculos 1 y 2 de dicha Ley. |

A continuaci6n se analizan los artfculos relacionados con laé -
disposiciones que tengan relacién directa con los productos libfes, -
en cuanto a su legalidad dentro del sistema comercial, ya que lo re -

ferente a los trdmites legales se analizard por separado en otro ca -

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

: -planes comerclales no son conalderados como inventos, es decir no- oo

'son patentables y por lo tanco son de uso comﬁn, segﬁn lo indica el -

Artl’culo 9 Fraccion 11l1.

Sin embu'go, los slguos y /o logotipos que dietlnguen a los

i ‘productos libres de otros semejannes, se les reconoce su excluswn

: :_dad de. uso por la ley, al ser iactlble su registro de acuerdo al Ar-

t(culo 87. Para obtener 105 derechos de excluaividad de uso. se re-
| glstra en la Secretarfa de Comerc:o como lo indica el Artfculo 88.

De acuerdo al Art(culo 91, los Productos Libres no se pue- -
3 ‘ :den registrar como marca, bajo dicha denominacxdn o alguna otra - -
parecida como productos sin nombre, produc:os blalcos. productos-

- genéricos, produccos de marca libre, etc., ya que no se pueden re -

ghitrar nombres técnlcoe o de uso coman o palabras que en lenguaje : o

usual o en pricticas comerciales sean genéricas.
Sin embargo, se pueden constituir como marca, los nombres
comerciales y las razones o denominaciones sociales, siemprey - -

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

-o-los giros qtie ge exploten, como se contempla en el-Articulo 90 -

Fraccion 1I, esto quiere decir, que el comerciante o distribuidor, ‘

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

marca y asf 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 Artrculo 94 que establece
que el reglstro sea en relacion a clases de productos seg(n la clasm
caci6n fijada por el reglamento.

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

‘la cual se fija en el Artfculo 95 y consiste en la oblig‘étoriedaddgre -

gistrar nuevamente la marca cuando se dese§ aumentar el nimerode

,produc:os ampnrados por dicha marca.

" Para tener derecho ala exclusivldﬁd de uso de la marca es ne
cesario explotarla, es decir, utilizarla realmente, siendo necesario-
renovar oportunamente el registro de la marca cuando éste venza, de
‘acuerdo al Artfculo 99, \ ‘

Al igual qﬁé todas las marcas, la que se designe a los p;dduc_:
t0s libres, se registrars de acuerdo al reglamento de la Ley de In- -
venciones y Marcas en los Artfculos 100 y 101, en los cuales se sefia
la la obligatoriedad de solicitar el registro a la Secretaria de Comer
cio, por escrito y con todos los datos del solicitante, descripcion de-
la marca, ejemplares de la impresién "acordes con el reglamento” -
de las etiquetas que se van a usar y la éspeciﬁcaclén de los produc- -
tos que protegerd la marca. |

L.as marcas registradas tienen una vigencia de 5 afios, conta -
dos a partir de la fecha y hora de presentacibn, conocida como fecha
legal; y la vigencia puede renovarse por perfodos de 5 afios cada uno,

seg(n el Artfculo 101,
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- Para poder renovar el regtsr.ro de la marca, se dehe sollcitar
la renovacmn sels meses antes del ﬂn de la vxgencia, previo pago de
derechos, y se cuenta con una pr6troga de seis meses posteriores a

la techa de vencimiento de la vigencia. Adem&s. debe comprobarse -
el uso verdadero de la marca tal y como lo indica el Artfculo 139y -
‘40,

Una limitacion mas’ conslste en que las marcas deben usarse-

ul y como estn registradas 8in modmcaciones en cuanto a ptoduc-
tos, etiquetas, etc., ya que de lo contrario trae como consecuencia -
la canoelacibn de registro y se pierde la exclusnvtdad como se men-
 ciona en el Artfculo 15,
: Los productos libres pueden hacer uso de anuncios d_lsdritlvos
- para ‘anunciar los productos con derecho a la exclusividad de uso. La
vigencia de dicha exclusividad de los anuncios comerciales es de 10-
afios en forma improrrogable, pasando a ser del dominio pablico.

El organismo que da la autorizacién de registro, es la Secre-
tarta de Comercio, previa solicitud por escritoy cobertura de requi
sitos y tarifas seg(@n los Articulos 175, 174 y 176. La nulidad de la -
marca la declara la Secretarfa de Comercio cuando la denominaci6n-
pierde su significado, o bien, el solicitante lo requiera.

Los productos libres, 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 idéntlca, no hay falsedad en‘la informacion dei etique

o tado como se menciona en los Artfculos 147 149. 150y 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 objetlvo prlmordial es el de pror.eger

1a exclusividad del uso de las marcas mediante su registro en la Se - e

cretarfa de Comercio,
LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

La inﬂuencla de la Ley Federal de Proteccibn al Consumidor,

~ sobre el sistema de comerciallzaclbn de los productos llbres, se evl ~

dencia cuando en su Art{culo 1% genala que los derechos de los consu
mldores, garantizados por esta Ley, son irrenunciables y que el or -
ganismo que se encarga de la aplicacion y vigilancia, es la Secretarfa
de Comercio (SECOM). Esto se reafirma, al indicarse en el Articulo
2, la obligatoriedad de ajustarse a esta Ley todos los comerciantes, -
industriales, prestadores de servicios, etc.; en sus respectivas acti
vidades para con sus consumidores.

Por otra parte, en los Artfculos 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, caracterfsticas y propiedades de los produc

tos y/o servicios que prestan. Dicha obligacion se refiere a los enva
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séa. empaqués y promoclones o publicidad que utilizan, esta’ infor- -

‘ »macién debe dnrae en idioma Espnﬁol, y en caso de que la lntorma- S

' clbn dada sea falsa y cause dahos, los oferentes de los servlctos y/o
productos dehen cubrir esos dailos. ,

‘Otro punto obugatorio para los comerciuntes, es el cumpli- - P
‘miento de 1a publicidad efectuada segdn el Artfculo 19, o

Respecno a lu responaabludades del comerciante por lncum <l
i pumiento. tenemos que cuando los productos adqumdoc tengun deﬁec
tos ocultos, deben cubrir al consumidor dafos y perjuicios, o bien, -
reducir el precio, rescindir el contrato de compra-venta, seginel -
¥ Artfcuio 311‘..';_‘@‘& sefiala que los consumidores tienen derecho a - -
:‘optar entre i)onlfléééibn. devolucidn del"dlnero o reposici6n del pro -
v;ducno cuando el contenido sea menor al ofrecido de acaetdo al Artfcu <
‘10 32. Asf mismo, cuando las normas de calidad obugatorias nose -

cumplan, sefialdndose esto en el Articulo 33.

Por ﬁltlrﬁo, la Ley estudiada, plantea en sus Articulos 8l y 82,
la obligaci6n de 10s establecimientos, de permitir la inspeccién de -
los productos en general al personal de la Procuradurfa Federal del -

- Consumidor, previa identificacién y presentacion del Oficio de Inspec
ciébn correspondiente.

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

Ley de Invenciones y Marcas, quedando as{ delimitado el marco juri-

dico que rige las relaciones comerciales entre productores, distri- -
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S ‘buidores y consumidores en la Repﬁblica Mexicana, ya que la Ley de o

B Invenclones y Marcas se enfoca a garantizar derechos y limitaclones
de los productores y comerciantes, en tanto que la Ley Federal de -
Proteccién al Consumidor se orienta, como su nombre lo indica, a -
‘ 'garanttzar los derechos de los consumidores. k
‘ B De hecho, esta Ley no representa diﬁcultad alguna para la co
mercmnzacmn de los Productos Libres, ya que el objetlvo de este =i

" :?‘f"f;".sutema de comercializacién es, precisamente el proporclonar a

los consumidores una nueva opcién de compra que garantice la satis-

faccion de las necesidades que busca cubrir la linea.
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. - LANZAMIENTO DE LOS

- PRODUC TOS

a) Objetivos Generales.

Para tratar de lr aldfa en las lnnovaclones mercadolOglcas.

una de las més importantes cadenas de aunoservicio en Mexlco. adop '

t0 el siatema de comerciahzacmn de los producms libres. surgldo -

en Europa y el cual vlene a complemenmr esta serle de camblos que -

se tienen que suscitar para poder desarrollarse dentro del ambito de
la competencia comercial.

: "Arwe la sltqéclOn econdmica 'y .soclgl?i‘mperante en la Cm'dac.l -
de Mekico, 'esta'éadeh§ de tiendas‘de autosevr\‘rlclo,‘" perclbid ia nece-
sidad de contribuir, aunque parcialmente y dentro de sus posibilida -
des, a coadyuvar a la solucion de la problematica existente.

La solucion era encontrar una estrategia comercial que fuera
novedosa y permanente, al aportar auténticos beneficios a los consu
- midores, productores y a los proplos distribuidores. Se efectuaron -
diferentes estudios en busca de la solucién mas adecuada, aceptando
finalmente (con las adaptaciones convenientes), la estrategia comer
cial ya anteriormente probada con éxito en Francia, por la cadena -

de tiendas "Carrefour" que se diera a conocer con los "productos li

bres" .
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Esta estrategia comercial, por sus caraccerl’sdcas lntrtnse -
-cas antes mencionadas, pretende lograr beneficios tanto soclales co

mo econbmicos

- Objetivos Sociales.

El principal objetivd'social' es que"los‘consumlddteé: cuenten -

- conun mayor poder de compra para los productos bésicos de con- -

~ sumo, por medio de una nueva lfnea de articulos que este llberada de

costos innecesarios y que le permita adquirir dIChOS artl’culos a prt_e_
cios mas econ6micos que los imperantes en el mercado, sin que re -
gpevrcuta en el deterioro de la calidad. Es decir, se le estaba plan- -
teando al consumidor la posibilidad de obtener productos de buena ca
lidad, sin tener que pagar caracteristicas no escenciales para el pro
ducto. | v

Con la introducci6n de los productos libres al mercado, se -
pretende contribuir a la regulacion de precios al mantenerlos abajo -
de los que tienen los demas productos de marcas conocidas, ademds
de que en cierta forma, obligan a los distribuidores y productores a
~ buscar nuevas formas de proporcionar precios justos en los produc -
tos bésicos.

Otro objetivo social, es el referente al fortalecimiento de la

buena imagen ante el pablico consumidor de 1a cadena comercial, al
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demostfar_su interés y preocupacion pof contribuir al bienestar de -
los cdnsuxﬁldbrgs’y al apoyar_élmultane‘aménte,las pdll'ticas gubéfngv
mentales encauzadas al logro Je una mayor productividad y un mejo-

ramiento del nivel de vida de la poblacion.

' "Objetivos econdmicos:

Los objetivo- econémicos en favor del distrlbuidor, son evl -_ :
i dennemenue la obtenCIOn de utmdades con margenes adecuados que — k
les permitan mantener y reforzar la linea de productos libres, es de
cir, sin sacrificar utilidades, ya que la estrategia esta encaminada -
a lograrlas mediante ventas en voldmen, pudiendo asf evitar fuertes
competencias en la reduccion de precios con otras maicas.

Qtto aspecto importante, porque repercute econdmicamente,
es una mayor participacion en el mercado poienclal al atraer mas -
clientes.

Respecto a los fabricantes, se pretenden beneficios econ6mi-
cos al contribuir la estrategia al desarrollo de estas empresas, ya -
que cuentan con ventas seguras de gran parte de su fabricacion, tan
to a corto como a largo plazo, ademas de que se estd fomentando a -
la mediana industria al propiciarles mayor capacidad de produccion
asegurando sus ventas. Por otra parte, al tener estas perspectivas,

sus necesidades de financiamiento se facilitan al ser mejores suje -

tos de crédito.
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b) -Estddlos Preﬂos.

_ Para la introduccion de los productos llbres en el mercado, -
fué necesario que la cadena distribuidora realizara una investigacion
para tener la certeza de que la lfnea tendr(a aceptacion, respaldada-

' por las caracterfsticas y objetivos de los productos mismos.

‘El estudio reallzado se apoyo enla imagen y conflanza con - :

A que cuenta la cadena dls:rtbuldora en el mercado. y con la experlen-
~ cla de estudlos anueriores enla lntroduccmn de nuevos pro:luceos. |

Los pasos que se realizaron para lanzar los productos libres
se detallan y analizan mas adelante en forma general en el CUADRO
"A" ya que de otra manera, se requerirta del desarrollo de una in
vestigacion profunda y especmca que desviarfa el objetivo de este es

tudio.
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CUADRO "A"

METAS Y OBJETIVOS.
PLANEACION.

; a) Segmenmclbn del mercado. ;
b Seleccldn de 1lfnea de pmducms.

DESARROLLO DEL P_R(])UCTQ.

. _a) Dlseﬂo.

b) Pruebas de preferenclas del consumidor .’
c) Nombre.

d) Empaque.

ANALISIS DE COSTOS.

a) Seleccion de proveedores.

b) | Fljaélbn de precios.

PRUEBA DE MERCADO.

a) Aplicacion.

b) Evaluacién.

INTRODUCCION AL MERCADO.

a) Determinacion de la produccién.
b) Control de calidad.

c) Publicidad a emplear.

d) Colocacién de los productos.

e) Plazo o fecha de lanzamiento.




1_,.'-‘METAS Y OBJETIVOS.

El primer punto que ge trat6 fué el de Metas y Objetlvos Par-
ticulares sobre la introduccioén de la ll’nea la cual debfa ser compati

- ble con las polmcal de la empresa, con productos de buena calidad -

e ffa bajo prec!o y que contaran con un slatema novedoso en cuanto a sus

caractertsticas comerclales y satisfaciendo sus necesidades de con- "

sumo. . e s
G Los productos llbres debfan éhbrir-;téfnbieh.ilés'a;pécAtos de -
~obtencion de utilidades, aumento de ventas y reforzar el prestigio de
1a compaiifa.
2. - PLANEACION.

a) Segmentacmn del mercado. ‘ :

Se determiné la planeacibn del estudio. la cual abarcé la se_g
mentacion del mercado, que se basé en las investigaciones anterio - '
‘ res y actualizadas con que cuenta la empresa. Se determind la intro
duécldn a todas las tiendas de la cadena, las cuales son 42 ubicadas
en el D.F. y su periferia, asf como a las tiendas localizadas en - -
Cuernavaca, Mor., Toluca, Edo. de Mex., Puebla, Pue., y Guadala
jara, Jal., se trat6 de abarcar mas consumidores del mercado poteli

cial ya delimitado, conocido y también buscando la posibilidad de sa

tisfacer necesidades de consumo.
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b) Selecdién de la lmeé de pro:lucto's‘

: k El otro punto a cubrir fue la selecclbn de l1a lfnea de produc -

vuos, los cuales deberfan ser los que forman la base del conaumo ‘La |

primera seccién que se abarcé fué la de abarrotes, con un r.otal ini -

e S :clal de 40 productos los cuales fueron seleccionados de acuerdo ala

investlgacidn del mercado y necesldades de consumo. que fmron:

- Fahada e — Frijoles refritqs

f Frljoles bayos plcantes g

Menudo
Frijoles c/res

‘Salchichas Frankfort
(2 presentaciones)

Pate de cerdo
Cocktail de frutas

| Jugo de rhanzana
Jugo de naranja
Néctar de manzana
Jugo de toronja
Néctar de Guayaba
Maydnesa c/limones
Aderezo p/ensaladas
Cebollitas

Salsa picante

Garbanzos o

AFrl]oles c /chorizo ‘

AtOn en aceite

- Jamo6n endiabla-
do

’Mermelada de fresa

Jugo de uva
Jugo de tomate
Jugo de pifia
Néctar de pera

" Néctar de chabacano

Nectar de mango
Miel de abeja
Pimiento morron
Salsa serrana

Puré de tomate
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- Polvo limpiador - Desinfectante pino
- Pastilla desodorante e ‘Blanqueador
- Papel higiénico - - ‘Servilletas d/papel

Pafiuelos faciales
3.- DESARROL_LO' DEL PRODUCTO.

A partir de este aspecto se hizo necesario desarrollar una se

los productos libres y abarco los sxguxentes pasos:

a) Diseilo,
Este fué sencillo y a la vez atractivo al consumidor, ajustan-
dose a las caracterfsticas ya existentes y con la aceptacion que te- -

: nfan las marcas nacionales, buscando economizar en aspectos secun

darlos ademaAs.

b) Pruebas de preferencia del consumidor.

Con productos que representan un ahorro al consumidor y al
mismo tiempo le proporcicnan satisfaccion en cuanto a la calidad de
los articulos, buscandose y explotando el "Comportamiento de - -
Marshall" que hace alusion a la utilidad marginal economica al esco
ger entre dos o mas satisfactores para una misms: necesidad, e incli
narse finalmente por aquél que le repercuta en un mayor ahorro eco

némico.
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E c) Nombre. '
El nombre buscado y escogido, deberfa evitar el opacar la es
cencia del pmducto. es declr. que se pretendio asoclar el nombre -
de la lfnea con las caracterfsticas del producto, por lo que ge les de

vsigno como productos de "marca libre" Esto vlno a romper con los

cﬁnones tradicionales que sugleren que el nombre debe conuener los- e

'beneﬂcios del producto cuaudades (color, sabor, etc.,) ellmlnando

se asf superlatlvos a la ltnea

d) Empaque.

La seleccion del empaque se disefié de tal forma que dieran -
pronecci?n adecuada a los productos, siendo sencillos y en la forma-
'mas econdémica poslble sin descuidar la impresion que causarl’aﬁ a -

los consumidores. También se determino el hacer mencion unica - -

‘mente del producto contenido en el envase y en color blanco conun -

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

los comercializan.
4. - ANALISIS DE COSTOS.

a) Seleccion de proveedores.
La costeabilidad de los productos se determiné haciendo una
adecuada seleccion de proveedores que principalmente reunieran los

requisitos de calidad determinados por un laboratorio particular y -



e ':,que no fabricsran soﬁsticadamente sus productos De acuerdo alas-

cotlzaciones presentadas por los pmveedoxes. ‘se hlzo una aelecclm
para cada uno de los artfculos de la lfnea y ge agregaron los costos -
; vln&lspensables del distribuidm', de tal forma que se pudiera fijar una

utmdad en base a ventas en grandes volamenes.

b) Fijacmn de pmclos

“La ﬂjaclon de preclos por artfculo con ahorro, reapecto 3 las

marcas nacionales, fue desde un 5% aun 30% con un promedlo de ‘=

15% en ahorro,

5. - PRUEBA DE MERCADO.

a) Aplicacién.
b) Evaluacion. | e |
La prueba de mercado, la cual se manejo en forma simnltﬁ' -
" nea al lanzamiento de los productos en los primeros dfas, jqué? ana
lizandose mediante la observacion directa y obteniendo buenos resul
tados, por lo que se empez6 a operar en volimenes méyores y 8e pa

86 de la prueba piloto a la comercializacion formal.
6. - INTRODUCCION AL MERCADOQ.

a) Determinacion de 1a Produccion.

b) Control de Calidad.
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vc) delicidﬁd‘a empleaf.

d) Coloégéidn de los productos. '

e) Pl?a‘zo} o fecha de iahiam’lento. "‘f |

Este sexto paso 2fectuado de la intrdducclbn al méfca&d, se-

o amplla con mas detalle en el inciso "d" del capftulo II.

Una vez efectuados los estudios p:evios y obnenido resulmdos

favorahles, se realizaron los tramlnes legales, pro.ediendo poste -

- _"‘.'riormente a la tntroducclon al mercado. L
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-c) Trﬁmltes beﬁales. :

REQUISITOS PARA OBTENER EL REGISTRO DE LA MARCA EN LA
SECRETARIA DE SALUBRIDAD Y ASISTENCIA .

"~ Solicirud con los slgulentes anexos:
e Formula de composiclbn

" 'b',-"-f;.. Tecnlca de elaboracmn deullada

- Dlagrama de tlujo

- Envases (caracterfsticas, material y capacidad).

= Aditivos _(i'eﬂalnr 8u uso y cantidades).

- Saborizantes (sefialar las partes por millon de cada
- ingrediente).

_ Copla de 1a licencia ﬁntilurla del miqullador.

- Copia responsiva del técnico responsable de la planta
maquiladora.

- Constancia que acredite la maquila.

- Namero de expediente general en Salubridad del solici-
tante.

- Proyecto de etiquetado.

-r Poder del apoderado del solicitante.

- Acta Constitutiva del solicitante,

- Detallar como se hara figurar el troquelado en los en-

vases, la clave y el lote de elaboracion del producto
que debe sefalar: aflo, mes, dfa, producto y clave de-
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 identificacion de la palnta maquuadora (sOlo para produc'v L
tos enlatados) - HE : e

- Tltulo de marca.

- Comprobante de pago de derechos




Tramite

1)

2)

3)

4)

6)

8)

Se presenta la solicitud a revision. -

Se requisita un volante para proceso de
datos y recepcion del pago de denechos.

S= presenta la solicitud y se le aslgna "

namero de entrada.
Sz cubren los derechos.

Se expide el dictamen previo que contle- -

ne las obeervaciones que hace el dictami

nador al producto, concediendo un plazo-

de 15 dfas hdbiles para cumplirlas.

Se presenta al Dictaminador la documen s

tacién requerida en el dictamen previo.

Se presenta la documentaciony se le -

asigna un nuevo ntmero de folio.

Se turna para que se integre el eipedien - |
te y se asigne namero de reglstro sani- -

tario provlslonal

Depe ndenéla

§ ,"Deparumenm de Contmlde Registrode S
- Alimentos y Bebidas (Dicmmlnadores)

(1] " - "

’,__VOtlclaltadePa_rnes.' T

~ Cajade Teso:erfa de la Federacion. _
R DepartamentodeCoutmlde Regist:ode B

Alimennos y Bebldaa. v

Oficialfa chams .

Departamenw de Control de Reglstro de
Alimentos. y Bebldas .

"

1w



9)

10)

11)

12)
13)

14)

15)

Se formula el oficio que contlene el nnmero
de registro provisional y se turna a rabrica
del Jefe de Control de Registros, quien a su
vez lo remite al Director de Aumenms y Be
bidas para su ribrica.

En dicho oﬁclo se requiere la presentncwn

de S etiquetas y S fotograffas de 16 x 24 cm.
del producto, tal y como saldrd a la venta.

Se turna dicho oficio para que se entregue al ‘

solicitante (generalmente se envia por correo)

Se presentan las etiquetas y las fotografias al
Dictaminador para su Vo.Bo.

Se presentan las etiquetas y las fotografias.

Se formula el oficio de autorizacion de venta
y se turna a rdbrica del Jefe de Control de -
Registros, quien a su vez lo remite al Direc
tor de Alimentos y Bebidas para su rtbrica-

Se turna el oficio para firma del Dlrecmr Ge
neral. _

Una vez firmado se envia al sollcltanne, (ge
neralmente se envia por correo).

Depammento de Control de Reglsu-o 53-’ Sies

Alimentos y Bebidsa

mlciait@f;d’e! ParlJeS o

Departamento de Control de Reglstro de‘

Alimentos y Bebidas.

" LA "

Depammenm de Control de Reglslro de

Alimentos y Bebidas.
Dlreccion de Alimentos y Bebidas.

Direccion General de Aumemos, Bebtdas -

y Medlcamentos. ’
Oficialfa de Partes.

(A4



Observaciones

En el caso de que los productos ya cuenten con Reglstro Sanlurlo :lel Maqullador. se eliminan o

los tramites mencionados en los puntos 5, 6 y 7, previo dictamen de la’ Dlreccidn General de
Asuntos Jurfdicos de la Secretarfa de Sllubrldad y Aalstencla , e

REQUISITOS PARA OBTENER LA AUTORIZACION DE PROPAGANDA PE LA SECRETARIA DE
SALUBRIDAD Y ASISTENCIA. y R o

Documentos.

Solicitud con los siguientes anexos:

Fotocopia de la autorizacibn del nnmero :le Registro provislonal

Poder del representante legal del solicitante

+

5 ejemplares legibles de la ptopaganda. ;

Comprobante de pago de derechos.

Tramite R Dependencia 2 .
1) Se presenta la solicitud a revisi6n del ch ‘ Departamenm de Control de Reglstro de‘ o

taminador de propaganda Alimencos y Bebldas.,

&
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3

4)
5)

6)

8)

9)

10)

Se califican los derechos.

Se presenta la solicmd y se le ulgna no— =

mero de entrada.
Se cubren los derechos.

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

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

Se presenta la documentacion y se le asigna
namero de folio.

Se elabora el oficio de autorizacion de pro-

paganda, fijandose un plazo pau presentar -

la autorizacién de venta.

Se formula dicho oficio y se envia a rabrica
del Jefe de Control de Registros, quien a su

vez lo remite al Director de Aumenms y Be

bidas para su rébrica.

Una vez rubricado por dichos chlonarlés,’

Depammenm de Control de Reglstro de S

Allmennos y Bebidls. ,
oncmn,de Partes.

Caja de la ’l‘esorerfa de la Federacmn

Departamento de Control de Regmm de

Alimenmc y Bebidas.

" EERNE " ! S "

onc;am’zf,c‘i;i i»ar.eeg; s

Depammenno de Control de Registro :le ;

Allmen(ol y Bebidas.

Depammenuo de Conuol de Registro de
Alimentos y Bebidas.
Dlreccldn de Allmentos y Bebidas.

Diwcéﬁnscenerél'de.'Auniemos,""Bébi-' g

W



se turna para firma del Director General. das yMedlcamenl:o

11) Se envia al solicitante, (generalmente por Oficialfa de Partes.
Correo). r

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

Documentos.

Solicitud con los siguientes anexos:

- Carta del Proveedor que seiiala el preclo de venta al Dlstribuidor

- Estudio de los gastos de comerclalizaclbn del pro:lucno y el preclo maximo de venm al
pablico.

- Fotocopia del oficio por el que la Secretarra de Comerclo autm-iza el preclo maxlmo
de venta al piablico. ‘ S R

Tramites P Depeh’aédcté""-f.]'f‘ﬂf!’
1) Se presenta la solicitud. , Oflcialfa de Partes.. ‘
2) Se analizan los informes proporcionados’;por'-‘ Subdlreccibn de Alimentos y del Vestido._

el solicitante y se emite un dictamen interno... Subd!recclon de productos Manufactura- e

114



3)

4)

5)

6)

7

En caso de considerarlo necesario, en un
plazo de 10 dlas habiles contados a partir
de la fecha de presentaci6n de la solicitud,
se requerird al interesado informacién -
complementaria. El interesado dlapone de
60 dfas para presentarla.

Si esta informaci6n requiriera nuevamente
alguna aclaracion, se solicitan al interesa
do, quien dispone de 30 dfas mds para pre-
sentarla.

Se presenta para revisién y dictamen lntég
no.

Se turna al Comiteé correspondiente o a la
Comisién Nacional de Precios, segtn el -
producto de que se trate. ~ ~
Se emite un dictamen interno.

e envla el expediente para que se elabore

el oficio de autorizaci6on de venta.

Se envia el oficio al solicitante. -

dos y Servicios, aeg(tn el produ:to de '

que se trate.

Suhdltecclon de Alimentos y del Vesti
do.

dos y Servicios, segnn el producno de
que se trane B sl

"

Subdlreccldn de Productos Manufactura 1

9%



Observaciones

La Secretarfa de Comercio, después de 20 dfas del dltimo sumlnlstro de lnformacldn a que se ne
flere el punto 3, deber4 fijar el preclo, si no lo hace dentro de este término. se tendré por apro

bada la solicitud.

En los casos que se requiere la intervencldn de 1a Comisi6n Naclonal de Preclos (Detergennes y - S

Galletas), no es posible fijar un plazo para autorizaci6n de los precios

REQUISITOS PARA OBTENER EL REGISTRO MARCARIO DE. LAS ET[QUETAS DE PRGJUCTOS -

GENERICOS EN LA DIRECCION GENERAL DE INVENCIONES Y MARCAS

Documentos.

Se presenta la solicitud con los siguientes anexos:

- Clisés. B TR

15 ejemplares de-las etiquetas (a color), para cada una de las ~.clases a registrar.
Poder del apoderado del solicitante. L o e
Comprobante de pago de derechos.

Tramite

Dependencia

2)  Se realiza el examen admmlstrativo de nove' :
dad (tramite interno). ‘

3) Se concede el uso de la marca.

~v_v-_“ TR

Ly

1) Se presenta la solicitud. s Dlreccldnceneral aé,,lnvencione_'s y Mams;
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o d) Intfoduccidn al mercado y prlmer’aé reacciones. |

' 1Uhé véz determl;iada la ﬁé,tlﬁﬂidad de l1a cdr‘herciallzacﬂ:‘lfm VdeA ,
los pfbﬁihétos libres, se procedfo a la introduccion al mercado de los
mlsmos, para hacer poslble ésto, fue necesario cubrir los aspectos
testantes . ’ . o
e Como prlmer punto se determino el namero de productos -

convenienues a producir para cada uno de los articulos que compo -

| :ntan la lfnea de productos libres en su fase lnlclal.i-\f{; , e

- F_l siguiem:e punto fué 1a determinacion de la publicidad a-
emplear que debfa ser acorde a los objetlvos de la linea de productos
llbres, y que conslstlo precisameme en la elimlnacldn de este tipo -
de gastos, por lo tanto se realiz6 una fugaz campana publicltarla a-
~ traves de los medios masivos de comunicacion, como son la radio, -
televihibﬁ ,‘y prensa. Esto se inici6 cuando se lanzaron al mer’ca‘do\eg
tos productos, limitdndose posteriormente a anuncios dentro de cada
una de las tiendas, por lo que practicamente se nulifico el costo en -
labubllg:ldad, con la tendencia de reforzarla unicamente con la intro
duccion de nuevos productos.

= Otro punto de importancia fué el control de calidad que se -
efectud a todos los productos libres, al considerarse muy delicado -
para la buena aceptacion de la lfnea, ya que ante el consumidor el -

responsable de estos productos es la cadena distribuidora. Razén -




49

por' la que se determ‘lno la contratacloﬁ de un léboratorlo externo pa-
ra 1a mejor vlgllancla de los productos antes de ofrecerlos a los con
sumidores. |
- También fué un aspecto importante, la colocacion de los pro
ductos dentro de las tlendas Slgulendo la modalldad adoptada por la-
]ewel Food Stores, en Chicago, la colocacldn de los productoa consis
ti6 en aislarlos en secclones propias fuera de los estantes de las mar |
- cas naclonales, pero muy vlnlhles. 8in arrlnconarlos ni oculnrloa |
' bos productos llbres aparecieron por prlmera vez en Nﬁxlco,
- el? de Julio de 1978 en todas las tiendas de la cadena distribuidora -

_ que los 1anz6 al mercado y se inici6 con 40 artfculos de abarrotes.
PRIMERAS REACCIONES

: Las primeraa reacciones en términos generales, fueron de ¥
expectaclOn de los distribuidores, de los fabricantes, de los consu -
midores y del gobierno, pero cada uno lo percibi6 de diferente for -
ma : ' |

Los consumidores, factor decisivo del éxito o fracaso d'e la-
lfnea de productos, reaccionaron con desconfianza de la calidad, y-
ala vei, curiosidad acerca del producto en s mismo, por lo que la
aceptﬁcibn fué gradual, desapareciendo asf la desconfianza.

Los productores de las marcas nacionales, inicialmente fue-
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roh indiferentes con tendencia a augurar el fracaeov de los pioductos
' llbrgs. S
Por lo que respecta a los fabricantes de dichos productos, su

o reaccién fué favorable porque empezaron a ampliar su mercado y de

£ posltaron su conﬂanza ‘en esta’ nueva modalldad mercadotécnica.

La reaccién de la competencla de la cadena dlstribuldora. -

fueron lnlcialmente de expec:aclbn y acto seguldo, ge slnueron obll-

I gados a aplicar estrateglas de mercadeo tendlenees a contrarrestar-

los efectos de los productos libres, mediante pro'nociones para los-
consumidores en articulos de mayor consumo, tales como precios -
i especiales, premios, mayor publicidad etc.

Por lo que toca a la cadena dlstribuidora de los productos li-
b;es. apoyada en la buena imagen con que cuenta, no perdieron el op
tlmlsmo y fueron aumentando l§ confianza en la lfnea de estos pro -
ducros y continuaron apoyandolos con estudios que pretendfan el me -
joramiento de los artfculos de la lfnea.

Las primeras reacciones a nivel gubernamental, las cuales -
siguen prévaleciendo, fueron de agrado. Y, pese a no dar apoyo algu

 no, 8e vi6 como ayuda al mejoramiento del poder adquisitivo de los--

consumidores.
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II. - INVESTIGACION Y ANALlSlS

DE CONSUMO

a) Determinacion de la muestra y recopilacion de datos.

Los productos libres emplezan a tener 'un’ mayor auge "‘-"f lo -
que se refiere a estrategias de comercializacidn, ya que han éldo -
una innovacion a los sistemas tradicionales los cuales se han carac-
‘trerizado por desarfqliar una publici’dad excevsl\Vra‘.’b a tfaves "devibél di-
ferenfes medios masivos de comunicacién, en constantes promocio -
nes, ofertas y presentacion suntuaria de los articulos, lo que viene-
a contrastar con las caracterfsticas propias del sistema de los pro -
ductos libres, tales como la nula pdblicidad, empaques sencillos, -
buena calidad, reducci6n de intermediarios, etc., todo lo que denota '
una mercadotecnia con prioridad en precios, enfocandose a la obten-
cion de una 6ptima relacién calidad -precio.

Esto llevo a la necesidad de una investigacion que reflejara la
verdadera situacion existente en la aceptacion por parte del consumi

dor final de los productos de la linea.

La investigacion contemplé como objetivos principales los si

guientes:

- Conocer el grado de confianza de la linea de los productos

libres ante los consumidores.
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- Sabgr qu'evarttc_:ulos tienen m'ajor aceptacién, de la lfﬁea _de
ipfo:ﬁsctds. |
- Determinar la demanda por artfculo en la lfnea.
- Detectar las caracteristicas mds sobresalientes de los ar-
" - ticulos.
> Conocer el tipo de co.nsumldor que adqmét"e estos articulos
. - Determinar la eficiencia de la difusién que se le ha dado a
" los ptoductoé. _
- Conocer la frecuencia con que se adquieren estos produc -
tos.
- = Detectar 1a demanda insatisfecha, es decir, aquéllos pro -
ductos que désean los conéumldores y no existen en la linea.
Como meta, se trata de detectar fallas que existan en la linea
en cuanto al grado de aéeptaclbn. para poder corregirlas y buscar -
las mejoras necesarias, ademas de conocer los aciertos que sé han-

logrado para fomentarlos y reforzarlos.

DETERMINACION DE LA MUESTRA :

Una vez delimitadas las necesidades de realizar una investi-
gacion, con las metas y objetivos que se pretendfan, se procedio6 a-
determinar el tamaiio 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 Unicos distribuidores en México y especifi-



5

‘camenne enel Dlstrlto Federal y 8u perlferla que es el a:ea donde se
‘ .uevo a cabo la lnves:lgaclbn _
" A esta cadena de tlendas, que cuenta con un volamen de clien
tela bastante ampllo, concurren consumidores diferentes, es decir,
tanto clientes habltualea de 1a tienda como cuenues o:asionales oes- .
.lporadlcos. Cabe hacer mencmn que este ‘volamen de cuenuela es de
‘1a cadena de tlendas y no especmcamenne de los productos libres, es
v to en, que dlchos cllennes consumen los dlfe:enues producnos de la -
denda. misma que ofrece una gran varledad en cuanto a marcas y ar
ttculos
| En lnvestlgaclones de mercado, lo ldeal serfa estudiar a fon- .
i do cada uno de los elementos que componen el universo, pero, ante - ,’ '

’ln desventajas que esto implica (tiempo, costos y cambijos existen -

‘tes), es necesarlo y convenlenue estudlar po.os casos especfficos pe _
ro representativos de los sucesos reales, de modo que las conclusio |
“nes obtenidas del estudio de pocos casos sean vdlidas para poder ge
neralizarlas al universo a investigar.

Se obtuvo un tamafio de muestra de cien consumidores que re '
- presentan objetivamente a nuestra poblacion o universo en estudio. -
Este universo fug integrado de poblacién mensual a pobiaclén diaria,
dado que la investigacion se efectu en dfas estratégicos representa

tivos de los cambiantes comportamientos del consumidor a lo largo-
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' ‘de un mes S° omltleron los dlas especiales en que los compradores
’ eatuvleran influenciados por "ﬁnes de quincena" , "prlnciplos de -
quincena" , 'dfas de descanso" , etc., y se tomaron dfas interme -

~dios. Posteriormente se hicieron ajustes con investigaciones endi -

: chos dtas especlales

El tamafio de la muestra se obtuvo de la aplicaclbn de la for -
- mula siguiente:
1+N(e)?

n=

donde :

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

~ dfa da un total de 166, 666.66

e = Margen de error esperado. 10 %,

n= Tamai‘lb de la muestra.

substituyendo :

166, 666.66
n= 66 = 99,9994
1 + 166, 666.66 (.10) 2

Se obtuvo el tamailo de la muestra en base a los cdlculos an-
terfores, los cuales estdn resumidos en la "Tabla de lmites y preci
sion de confidencia especificados para cantidades muestrales cuando

la muestra se da en porcentajes' , disefiada por la New York State -
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VDlvlsiono'f;Houslpg., 1a cual tiene un grado de contiabilidad hasta de-
-~ un 90 %, conun grado de Vaﬂacldn de + 2% (ver cuadro B).
Una vez determinada la cantidad de consumldorés a esmdiar,

fué necesario saber dénde y a quién entrevistar.

METODO DE MUESTREO :

- Dado que las tiendas de la cadena de autoservicio estan en di

“'versos lugarea. la cuennela consecuentemente es heuerogenea

El método de muestreo aplicado fue el “"Muestreo Estratifica
do", y su apllcécibn consisti6 en formar grupos homogéneos de con
' .gumldores afines entre sf, péra formar las subpoblaciones a estu - - - -
‘dlar en cada tlehda, las cuales se conocen estad{sticamente 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 cade
- na ubfcadas en el 4rea metropolitana y su periferia, y que abarcan -
los 5'000, 000 de consumidores mensuales. La razén para muestrear
en cuatro tiendas unicamente fué lo practico de estratificar en fun -

cion a la ubicacién de las mismas en zonas socioscondmicas, quedag

do clasificadas en la siguiente forma:



Limites y precision de confidencia espééiﬂcgdos para cantidades

CUADRO " Blv
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‘muestrales cuando la muestra se da en porcentajes.

A. 2¢ Intervsio de confidencia.

(w =03)p

Tamaiio de la

Cantidad muestral (n) para precision (v) de

Poblacién (N) E1% 2% 3% =4 #%% 0%
~.500 ’ » ’ . 222 8
000 4 4 ’ %8s 286 9 -
1,500 ’ . 618 M - 316 %
2,000 . . N4 4% 333 95
2,%0 ’ 1,250 69 500 345 9%

*.3,000 ’ 1% 8 0 N 10 9
3,500 vool14se (71} 530 . . .359 97 -
- 4,000 J 1,588 80 . Ml 364 98
4,500 ’ 1,607 M 367 98
5,000 ’ 1,667 909 536 370 98
6,000 ’ 1,765 938 566 3175 98
7,000 * 1,842 959 514 318 29
8,000 ’ 1,905 976 580 381 9
9,000 . 1,957 989 584 383 9
10,000 3,000 2,000 1,000 588 385 9
* 15,000 6000 - 2,143 1,034 600 390 9
20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100
25,000 1,143 2,273 1,064 610 394 100
50,000. 8,333 2,381 1,087 617 397 100
100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100
e 0O 10,000 2,500 625 400 100

L
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ESTABLECIMIENTO ~  CLASE SOCIO-ECONOMICA .
* “Universidad" - ~ Media-alta

"Echegaray" Media-baja

~ "lztapalapa" s Baja
 “GranBazar" = Alm

Quedando asf cubierms los nlveles socio -econOmicos que ahar. s

ca la cadena de tlendas de autoservlcio ;
Cada una de las tiendas escogidas es la mas representativa -
en su nivel socioecondmico, enfocadas asf en base a los volamenes -

, de venm en cada nivel.
Para mayor objetivldad se procedlo a seleccionar especlﬂca
. mente a cada elemento que componfa la muestra, para ello se utiliz6

el METODO DE MUESTREO DE JUICIO, el cual consiste en seleccio

nar los elementos a muestrear mediante el criterio o juicio personal
_ del entrevistador.
Este criterio se rigi6 considerando los siguientes puntos:
- No entrevistar a personas que fueran juntas.
- No entrevistar a personas que escucharan las respues-
tas de ofros entrevlstados.
- 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 dlterente edad y sexo.
R - Entrevlstar a pessonas que reﬂejaran el nlvel que se

encuestaba

Se ar.‘Jco un CUESTIONARIO de tipo mixto que consté con un

T :vimtal de 14 pregunms y en el cual se recurrio a preguntas de opcldn P

. Vmﬁltiple y de respuesta abierta, con el objeto de reunlr la informa -

e ,?gﬁcldn que ae requerfa

El cuestionarlo que se aplico se detalla en el Cuadro "C" en

las siguientes hojas.




e “ v

CUESTIONARIO v -
.- B I,Sabe usted de la exlstencla de los productos de marca llbre? o
st NO
}-_,:(Pase a la pregunta 2 (Senermina la entre vlﬁt‘a)

2.- ‘LCOmo los conocld?

Los vlo en televislbn Anuncios en tadlo :
Los vi6 en la tlenda S Amigos o parlentes v eE

Anuncios en perio:il- " Otros

co.

s - 3.- f ¢Ha coasumido los productos de marca libre?

. (Pase a la pregunta 7) : (Pase a l§ pregunta}i)f

4- ”¢,Cdmprar(a los productos de marca libre?

8l | O NO
(Pase a la pregunta 6) (Pase a la pregunta 5) |
5- - yPor qué no consumiria los productos de marca libre?

Duda de la calidad

No le gustan

Fidelidad a su marca

No conoce lo suficiente de la lfnea

QOtros (cudles)

(Se termina la entrevista)




‘(,mt que e-urta dlspuesto a conaumn- los producuol de mar-

' 'ca llbme?
"Cu'rloaldad o
Para comparar la calidad
Por econdmico
Otros (cudles) |
o i » (Se termlnahenuevuta)
g,Slgue conuumlendo lon pmductos de mrca libre?
 (Psealapregua9)  (Paseals pregunis §)
JPor que ya no consume productos de marca libre?
Mala calided
Aborro insignificante
“Poca variedad (Pase a la munu 13).
b Desconfianza
—_____ Otros (cules)

10.
11.
12.

13‘.
14.

(Se termina la entrevista)

- ¢Por que sigue consumiendo los productos de marca libre?

Buena calidad
Porque me gustan
Bajo precio

Otros (cudles)

L Que productos de marca libre consume con mds frecuencia?

“¢Desde cuando los compra?

(Aproximadamente cada cudndo compra estos productos?
C/semana C/quincena C/mes
¢Qué productos de marca libre le gustarfa encontrar?

¢Quisiera agregar algn comentario sobre estos productos?
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Una vez determlnados uo:los los puntos anneriores, el slgulen
: te paso fue el de la prueba plloto, es dectr. ‘efectuar las entrevlsms
'en diversos medlos, sln tomar en cuenm las respueetas para su tabu

lacion, sino unicamente para conocer el grado de eficacia del cuestio

. nerlo.

Conel cuéstloharlo, corregido y dprohwo. se pfocedld %l an

S 'investlgaclﬁn de campo y los resultadoa obeenidos ae presentan acon

' dnuacién.




: .j.};k‘b').»'Tabulaclbn e interpkethéidn de resultados. -

vParé mayor :facill'dlad de anﬂiiéls se presenté"un‘ cuadrd ‘c'ovnv - N

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

g su vez contienen sub-conjuntos), se represencan en un nuevo 100 %

para poder comprender su relevancia

. Este cuadro .ondensado :!e los resultados generales, se pte- "

f .senm a continuacibn




Consumen los
- productos libres

- 92%

.

- Conocen los productos libres - = =

UNIVER sO0
TR

No consumen los
- productos libres

”

productos libres

19%

No conocen los

Siguen
consumiendo
los productos
librea 979, -

Yano
consumen:
“los productos
' ‘ubre’s?3% ’

4

Estan
dispuestos a
consumir.

libres 66%,

No estan
dispuestos a
consumir

los productos
|libres 34%

‘los productos

CAUSAS

{Precio 563,

Calidad 419,
Arraigo 2%

.- FEscasez en otras
\marces 1%

Falta de marca
50%



De la investigaclén de campo se observan resultados que re-"
i quleren de un anausls e lnterpremcmn que estudie el aentir y com - '

, portamlento :le los consumidores para po:ler determtnat su grado de

SO aceptaclbn hacia los productos libres, dlcho andlisis se enfoca tanto

- a los reauludos generalea como a los resultados en los dlferentea es__ - |

| tranos socio -econdmicos que componen la muestra estudtada para asf Ty

el poder conocer las ditetencias exiatentes y su interrelacton en los -

: *trea nlvelea 802 lo-econOmicos. S

Respecto al conocimiento o conciencia que tienen los cbnéhmi

e ,dores. en relaclbn a la existencla de los producnos libres (ver gr&ﬁ-

o ca nomero l), ue obsetva un resnltado de un 81% del toral de la mues -

tra que saben que existen los productos. o que representa que aﬁn S
= ‘;}-,rh-y un alno gndo (19%) de consumidoxeu de la cadena dlstribuldora.
‘que no saben de la exla;encia de dichos artfculos. Esto, hasta clerto
punto puede ser normal, debido 3 que los artfculos no son difundidos
d’traveabd‘e' los medios masivos de comunicacion. Sin embargo, eato
: lmpllcay la necesidad de dar a conocer la ll’néa a mds consumidores -
y poder estar en condiciones de abarcar mas mercado potencial y- es

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

de consumo.




GRAFICA 1
CONOCIMIENTO DE LA EXISTENCIA DE LOS P‘RODUC’IOS LIBRES

% Ngs.'a trevistados
CONOCEN gl |

- |__NO CONOCEN , 19 | 19
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De ese 81 % se obtuvieron los sigulentes resultados por es-

~ NIVEL SOCIOECONOMICO ~ PORCENTAJE

7%

El nlvel socloeconbmlco alto tlene mas conoclmlento de la - ,‘ :

"”*;_"f‘exlanencu de los pmducuos llbres, debido a que genenlmeme el ni -

;'ﬁvel so:loecono'nlco bajo etectna sus compras en tiendas o 'nercados
de interés social, sin embargo, el margen obtenido es minimo.

Los medios por los cuales se enteraron los consumidores de

' los productos libres, fué obviamente, a través de las tiendas de la -

cadena distribuidora con un Indice del 85% , debido a que es la Gnica

~forma actual de la difusion de los mismos, ya que los medios masi- .

vos de comunicacién como la televisién, la radio, la prensa, etc., -

tuvieron una fugaz participacién unicamente durante el lanzamiento-

de los productos. (ver gréfica 2)



Por lo general los coneumldores que compran los arttculos- =
Tdeede su aparlclon son los que tuvleron conocimiento de estos pro'!uc

* tos por estos medios.




GRAFICA 2

'MEDIOS FOR LOS CUALES LOS oonsumoomzs se ENTERARON s
DE LOS PRODUCTOS LIBRES.

Nb. 7
| LOS VIO EN LA TIENDA
T _ME_N_L_A_T’ V. ,
] _4&_105 EN mmomoo ]

69

ANUNCIOS EN RADIO
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: Reapecto a qulenes han consumldo los pzoductos llbres se ob
: ‘tuvo un 92% de cllenues que los consumen yun 8% de clientes que -
no los consumen, de lo que se deduce que la clientela estd dispuesta
8 conslderar los arttculos llbres como una nueva opclbn de compra
Lin "(ver grlﬂca 3) A | '

De la estratlﬁcacmn pcr clases se reflejan los siguiennes re-

L i‘_-y.‘sultndo! 3
NIVEL SOCIOECONOMICO PORCENTAJE
" Medla S a1y
Baja o B A 0%
Total .

Se observa que el nivel socioecondmico bajo es el menor cog ‘
sumidor de los artfculos libres, por la misma causa de sus hébitos

- de compra en determinados lugares. -



 GRAFICA 3

* ENTREVISTADOS QUE HAN CONSUMIDO LOS PRODUCTOS LIBRES.

4 % | M.
__HAN CONSUMIDO o2 | 25




n :

De este grupo de consumtdores. es declr. : los que conocen Yy

"”{han consumldo los productos llbres. exlsten qulenes los siguen con =

_ s_umlendo con un porcentaje del 97% ,-y un reducldo 3% que yano -

»los nlguen consumlendo. (veri grlﬂca 4)

Esm impuca, que en'un alno grado se ha logrado manuener a

los cllentses lniclales, slendo las beses princlpalmenne el ba]o pre-

ln buena cnudnd de dlchos artl'culos. ey

E‘.stratlﬂcando queda como Fstgue

IVEL SOCIOECONOMICO  PORCENTAJE

Se observa una homogeneidad en los estratos sobre la conti- .

v 'nuldﬁd en la compra, con ligero fndice mayor en el nivel alto.



_ | GRAFICA 4 L
consumo ACTUAL DE LoS mowcms mezs

Sl 2 |m
CONTINUAN CONSUMIENDO | 97 | 73
' 3 2
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R Las causas por las cuales se consumen los productos llbtes. 3 _
‘ S aon el bajo preclo yla buena caudad. (ver graﬂca S)que es p:eclsa
"“vmenue la relacion que se buacn como objetivo de la lfnea, lo cual se

. puede ver en el cuadro siguiente:

U NIVEL  PRECIO/% = CALIDAD /%

28 17
14 o 13
Total .............. 56 41

“Como se puede observar tanto en precio como en calidad, el
" nivel socioeconémico medio es el que mas ha buscado esta relacion-

y ha sido éste el motivo por el que consumen los arttculos libres, -

'buscando principalmente su economfa, mientras que en el nivel 80 - ¢

7 cloeconbmlco alto la relacion es mas estrecha, ya que su poder de -
compra es mayor y desean calidad.

En el nivel socioecondmico bajo se percibe un fenomeno cu -

rioso, ya que la relacién es mfnima y los porcentajes bajos, debido

a que los consumidores de este nivel socioecon6émico, no compran -



" .usualmente en tiendas de autoservlcio ya que plensan que al comprarﬁ' :
artrculos llbres tendr&n que comprar marcas naclonales dentro de -.
la misma tlenda a preclos altos, y que esto va a afectar su economl’a.

- : Como lo lndlcaron parue de los entrevistados. lo que se corroboro -.

r por medlo de la observacmn dlrecta

Sln embargo. dentro de esta clase hay consumldores que se -

4 g;i‘}-;hln arralgado a los produceos libres y adquleren encluslvamenne ee-;‘; L

L k ﬁms artfculos en dlchu tlendas. como lo lndlca la mlmd del 2% de i

quienes los consumen por tal motivo. Correspondiendo la otra mitad
al nivel so.io=con0mlco medlo, que también empleza a contar con -
e G:connumldorea habltuneu a la marca. :

Los producnos llbres, en oc aslones han hecho frente a tempo

i radu d,_e, escaséz de articulos de marcas nacionales, lo que se ha -

o pérclbld'o‘por el nivel socloecondmico medio, al tener el total del -
l% compran productos libres por esta causa.

Del 3% de personns que han consumido los productos libres,
y ya no desean seguirlos consumiendo (como se observ6 la grdfica 4),
y que se encuentran en el nivel soclosconémico medio, (ver grafica-
6)'argumentén como razon la desconfianza hacia los productos libres,
pensando que al no conocer al fabricante, éste podrfa cambiar y al -
cambiar de fabricante también estarfan cambiando las caracterfsti -

cas y la calidad intrfnseca de los articulos.
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GRAFICA 6

CAUSAS FOR LAS QUE NO CONSUMEN LOS Paooucros LIBRES
ACTUALMENTE * ‘

No;i

’°  ° cg g 53'4.

100




Otro motlvo °s ln calldad a lo cual objetan que es deﬂclenue g
: ‘sm embargo nunca faltaran oplnlonea de este tipo, no solo hacia los

productos libres, alno a cualquier bien o serviclo qug se comerciali

o los compran (como se ve en la grtica 3), se eatratificd como si-

. 'Del 8% de consumidores que conocen los productos libres y-

CLASE SOCIOECONOMICA | PORCENTAJE
. Al g

e ®

COTotal . 8%

nSe observa qhe lag tres clages se comportan de igual forma, »

lo que representa una uniformidad, de lo que se desptende el saber- g

si estarfan dispuestos o no a consumir los productos y las razones -
para ello. (ver grafica 7)

" El resultado obtenido ha sido de un 66% dispuesto a consu -

mirlos y se estratifica como sigue:




T '; GRAFICA 7
 NO CONSUMEN LOS monucros LIBRES mno Los

' conwmnum

E ZL No.
66
34




b 79

| CLASESOCIOECONOMICA PORCENWE

A B
Bajs o ng

De las cﬁies. alta y baje existe disposicion para el consumo |

de productos libres. (ver grﬁﬂca 8) inclindndose el nivel soclosco -

- nOmico alto por el precio atractivo, y el nivel socioeconOmico bajo- 'v s

por a economta vla curlosklad de oonocer o "ompmblr 10' benefi -

; clos que se po:lrl‘an obtener al consumlrlos Estos reauludos vienen ,7

: f',;i__vi_a corrobonr Ia frase de que el precio es la manera de atraer clien-;:,

- 'tel yla caudad la torma de conservarlos |
Del 34% de consumidores que no estarfan dlépueatos a consu

,m(r los productos ilbres. (como se observé =n la grmcq 7) y que co.
: ﬁesponden en su totalidad a la clase socioecondmica media, (ver -
ggdﬂca 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 d4 a conocer conffa en su producto” . La otra razén impor

tante por la que nodesean consumirloses la desconfianza hacia la ca

lidad del producto, sin embargo, es posible que en un futuro deseen:

comprobarla.
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CAUSAS POR LAS QUE OONSUMIRIAN LOS PRODUCTOS LIBRES
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GRAFICA 9 :
CAUSAS MR LASQUB NO G)NSUM[R!AN uos PRODUC'IOS LIBRES"“‘
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e p.m de uu "delpensa famllur" ‘ a los pmductos llbxel, loa cuales -

mdlatlnmmenw de las Clases -octales. los pmductoa llbxes-
' ;v‘_;,capmron mas mercado -n los prlmeroa dtn de su lanzamlenco. y .-:' 3
| ~ han ido incrementando su clientela.

S.. perclhe tamblen. que las clases sociales mdaa. han hecho. .

‘ son lnclurdos prmclpalmente en las compraa qulncenales. (ver grl-"

" Los productos libres son stractivos para los diferentes estra

- tos socioecondmicos, ya que re(inen las caracterfsticas de precio-ca

.,,:ltdad y ll varled.d se va aumentando. Peno éstos hnn sido compren -

~ didos de duerenoeu formas en los dlverlol niveles locloecontsmlcos..‘

o y‘a‘que en la investigacion de campo sfectuada, se recabaron deman- |

i : diifde los consumidores sobre articulos que no son bésicos ni indis

" pensables, tales como discos, cassets, encendedores, etc., princi- |

palmente dentro de la clase alta, lo que significa que no se ha com -
~ prendido el verdadero objetivo y filosoffa de los productos libres, -
2 que no pretenden abaratar ni competir con articulos suntuarios o no
basicos. Por lo anterior, se considera importante la necesidad de -
‘orlentar a loé consufnldores sobre este aépecto. | | |
No se pretende enfocar los productos libres a una determina

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

nivel socioecondmico, que desee lograr un ahorro en productos basi



i . cos, ‘que se consumen por el uso inmedlauo que se obtlene y no como

un eatlstactot aecundario. lo pueda hacer mdependlenuemenne del nl s
vel socioecondmico, el comportamiento del consumidor de los pro -

, dwm ub:es mls tepresem:atlvo. es aquél al que se reflete Marshall |

1 ~en .u "Teorfs dal Coml"’mmxmo de los Consumidores”, eonocldo- o

I.comoUTluDAD MARGINAL. enhque mdtcaquc el conunmldor bus

u el ahorro que le ptopotcm un chnermmado mrcmo ante otro - “ = ,'

que le redltunrt el mumo hanaﬂclo |
"~ En la gociedad de consumo mexicana, exidte una fuerte ima-

gen de marca, pese a esto, en la epoca actual en la que el consumi

L _’,'-,dor delea uener mayor poder de comprn. los produceol llbres y lol e

de interés soclal se ven favorecidos por su bajo pneclo. peto. dehe-bv

ran tener uns calidad adecuada para cubrir satlatacmﬂamenw lu ne‘
cesidades para las cuales fueron creados.

El creclmlento y auge de los productos libres, en un alto gra

* do podra también influir en los habitos de compra del consumidor, -

debido a que se empiezan a fomentar las venmjhs en funcién del pg

clo. Cabe indicar que aunque no s nada nuevo mercadear en funcion

al precio, esto sf podrfa innovar las estrategias tradicionales. .
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 :_1v - SITUACION ACTUAL Y
| PERSPECTIVAS

a) Ltnea de Productos.

. Para el desarrollo de eate. punto, es necesarlo conoidernr el- :
o ectudlo realizado por medlo de la lnvestlgaclan de campo. apllcada a

T lon consumldorel de la cadena de tlendas de autoservlclo que distri-

B f’buye los productos libres. De e-u lnnovacmn e puede conclulr lo si‘_ :

gulente :

El producto que mds demanda tiene es el papel higiénico, con

. ““29 .2% del total de acepracion global de los consumidores; le si - -'

o kg’uen las servilletas de papel, ‘cdn el 16.5% de ’demandka: a contlnua;
L ‘clo:l el aton ocupa el 13.2%, de compra. B

Estos ttes articulos ocupan el 49.9% del total del conaumo. ;
que viene siendo practicamente la mitad.

Para el caso del papel higiénico y las servilletas de papel, se
puede observar que han tenido una aceptacién muy rdpida, dado que-
estos articulos no son productos alihentlcios ¥y no necesitan crear -
una confianza excesiva para que los puedan consumir y hacerlos sus
productos favoritos.

En el caso del atGn, a pesar de ser un artfculo alimenticio,

tiene preferencia debido a que es de buena calidad y significa un aho



g7

- rro conslderable en relacidn con las demds marcas que lo dlstrlbu -
'yen, esto, adem&s de haber afrontado una epoca de escasez Estas -

~ son las razones por las que estos tres artfculos abarcan la mitad del

o mercado total de consumo de los productos libres.

La demanda exisnente y detallada, por artfculo 4e la lfnea de
S productos libres. se presenta a contlnuaclén enel cuadro de la si- - :

.*""jfkgulente hoja




PRGJUCTOS DE MARCA LIBRE MAS DEMANDADOS

: ARTICULOS R R PORCENTA]E
Papel higiénico 20 2
Servilletas 16.5 %

. Atan en aceite 13.2%

. Pafiuelo facial - 5.8%
*-.Congervas en general - 5.8%
Jugos 4 0%
Detergente 3.7 %
Surtido de galletas 3.7%
‘Blanqueador 29%
Deslnfecmnte 2.5%
Mayonesa ' 2R
Chiles jalapefios enteros 2.5%
Duraznos enteros 2.5%
Polvo limpiador 2.19¢
Jugo de tomate 2.0%
Miel de abeja LTS
Gelatina en polvo - 1L.2%
Néctar de fruta 1.2 %
Salchicha frankfort .89
- Mermelada de fresa 8%
~Frijoles refritos 8%
Pifia rebanada 8
Todos 8%
Garbanzos 4%
Jugo de naranja * 4%
“Salsa picante 4%
Pure de tomate 4%
Pastilla desodorante 47

Total ............ et e i 100.0 %

¥ 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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o La demanda se anahza por niveles 80 loeconémicos, para po
der hacer mds slgnlﬁcativo el estudio para cada sector 'y determinar :
las dlferencms y semejanzas en cuanto a preferencias respectlvame_:_\'

te.

" CUADRO DE PORCENTAJES DE PREFERENCIAS DEL NIVEL

i ‘ARTICULO ERRSEI - o % DE CONSUMO
;Papel hlglenico REE AR TPaE et S S '_ 23 2%.
- Servilletas de papel EERERE - 16.0 %
Atln en aceite 14.2 %
Jugo de fruta 7.19%
Conservas en general 7.19
' :Desinfectante de pino 5.4 7
Blanqueador - 5.49 -
Pafivelo facial 3.6 %
Detergente en polvo 3.6 %
Surtido de galletas 3.6 %
Chiles jalapefios 3.6 %
Mermelada de fresa 1.8%
Mayonesa 1.8%
Miel de abeja 1.8%
Pure de tomate 1.8%

En el cuadro anterlor, se observa que los tres productos con
mayor demanda, son los mismos que nos marca el cuadro general-
de consumo como los de mayor aceptacion y en el mismo orden de -
importancia.

De este estrato, es significativo 2l porcentaje que ocupan los
productos no alimenticios, que es el 57.2 %, lo cual nos demuéstra
la tendencia a consumir articulos alimenticios no enlatados, debido-

a los habitos de compra generalizados para este sector.



UADRO DE PORCENTAJES DE PREFERENCIAS DEL NIVEL

" ARTICULO. |

Servilletas de papel
Papel higiénico
Atin en aceive

. Pafivelo facial
. “Jugos de frutas

- Duraznos enteros
Conservas en general
- Detergente en polvo

.. Surtido de galletas

" _Chiles jalapefios
" Jugo de tomate
Mayonesa con limones
Polvo limpiador
Pifia rebanada
Gelatina en polvo
_Frijoles refritos

" Salchicha

Mermelada de fresa :
Miel de abeja

- - Salsa picante

Pastilla desodorante
Blanqueador
Todos

En el cuadro anterior, se observa un cambio en cuanto a pre -
ferencias, ya que las servilletas de papel son las mds importantes - |
(conel 17.9 % ), aunque siguen manteniendo el orden con los tres -
productos mds representativos,

Es importante resaltar que los artfculos alimenticios enlata -

dos, tienen mayor porcentaje de preferencia (el 47.9 % ) con rela -

cion al nivel sociosconémico bajo.

. 9. DE CONSUMO
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Esto e8 debldo a los hAbitos de compra de este nivel analiza-

do, ya que tlenen mayores tendencias al consumo de conservas
! Es también significativo el aumento en la variedad de produc
tos, teniendo esto como resultado, una mayor aceptacion de la linea

3 de pxl'afdoc'tosv en este‘nlvel socioeéonomlco.

CUADRO DE PORCENTA]ES DE PREFERENCIAS DEL NIVEL

TALTO. ‘

| ARTICULO MR %_DE CONSUMO
Papel higiénico o 297
Servilletas de papel 14.3 %

Atan en aceite
-~ Conservas en general .
~Nectar de frutas _
- Desinfectante de pino
Blanqueador
Pafiuelo facial
Surtido de galletas
Pure de tomate
Mayonesa con limones
Miel de abeja
Polvo limpiador
Detergente en polvo
Frijoles refritos
Garbanzos
Salchichas
Jugo de naranja
Gelatina en polvo
Todos

—
.-
lb

a8

e o o o o o

e s e RO RN DD N B e )
b 00 QOO WWWWLWnN
5959593958595959393859595828398

" En este cuadro sigue la tendencia de los cuadros anteriores,
en cuanto a la importancia de la 1fnea de productos mas significati -

vOS.



el42.9 % de consumo total.

gnts ,;vea el que mayor consumo: tlene de pmductos enlatados de marca na-

e ,_’fcionales, en base a sus habitos de compra y el arralgo que tienen -

92

Para este ntvel soclo..conbmico, es lmportanue reaaltar la - =

L dlsmlnuclbn de acepmclbn de los pro:mcms llbres aumentlclos. con -

Esto se explica considerando que este nivel sociozconémico-

- por sus marcas de consumo tradicional.
e No obatante, los productoa de marca llbte se eatan lntrodu
clendo con gran éxito en este nlvel socloecondmlco Y esto se obser’ :

va en la gran variedad de preferencias de demanda que tienen sobre

- ~ estos artfculos, que viene a ser r mayor que la que- muestra el nl\'el

socloeconOmlco bajo

 PERSPECTIVAS

En la investigacion de campo, se determinaron los poslhle'sk-' :
- -nuevos productos que el consumidor quiere que se incluyan dentro e
1a linea de productos libres, y son los que a continuacion se enllsmn".‘ S

(atn no siendo artfculos de abarrotes), en la siguiente hoja.



B DBMANDA DE NUEVOS Paooucros uanss

: ARTICULOS R PE PORCENTAJE
Todos los productos posibles '_, '1»7..0’% U
Ropa y calzado 10.9 %
Jabdn para bafio R 9.7%

- Aceite . o . . 8.5%
. Leche - 0 R

- Sopas T 48
Discos yCassettes o 4.8%
: Behl:lns alcohoucas 4.8%

-~ Cafe - - 4.8%
e ,Plﬂulea deoechables 36 %
“Articulos para tocador 2 3.6%
Artfculos escolares L 2.4%
Arroz 2.4%
Sardinas 2.4
Toallas femeninas 2.49%
. Chocolate 139
. Bebidas lnstantlneas L3R
Pasta jental 1.2%
Condimentos 1.2%
Carnes frias - 1.29%
‘Cereales S ~12%
Alimentos para bebé 1.2%
Blancos para cocina 29
Ropa para bebe 1.29
Acelte para automovil 1.2 9
Total ... i i i e 100.0 %

Para él andlisis de estas propuestas de posibles nuevos artf -
culos que podrfan ingresar en la linea-de productos libres, el que ob
tuvo mayor porcentaje, es el renglon de "Todos los productos posi' -
bles" , en relacion a que los consumidores estdn satisfechos con los
ya existentes en la lfnea y opinan que entre mds artfculos libres se -

incluyan serd mejor, siempre y cuando mantengan sus polfticas de -



buenn calldad y bajo preclo.

Pero. de acuerdo a laa polmcaa de la tlenda de aumservlclo- i

B que los dlutrlbuye, no pueden uener "'l‘odos los productos poslbles" JEE

dentro de estos artfculos, porque solamente es para artfculos bdsi -

= cos del connumo y no para ptoductos luntuarios

De los artfculos que los consumldores desean que exlstan en o

i ln lmea de producms ltbres, es poslble la lntroducclén de aquellos .-

ductns uhres

- Por otra parte, debe ser factible su comerclauzacmn Esto -

| "»‘*éi.ﬂ que el mercado no e encuentre saturado o monopouudo respec

_k _vy'deg‘beneﬂclos.a los con;um;doxeu porque ya existe una gnn varie -

Pmd‘”“" que ‘:mﬂ Cllmplir c0n los objetlvos y pomicn de los ptoj"iiz‘

' vsno 'Y cudn pmducno. ya que sl se encuentra snturado no aporura gran

| dad de marcas con sus respectivas caracteristicas y si esta monopo

lizado implica un gran arraigo de marca.

En baqe alo anner(or. los productos mds factibles de intro -
ducir son el jabon para bafio, las sopas enlatadas y en pasta, pafia -
les desechables, toallas femeninas, chocolate, bebidas instantaneas,
sardinas, condimentos, carnes frfas y pasta dental, siendo todos -
ellos, productos de consumo inmediato.

Asf mismo, se consideran como articulos adecuados para -

ser inclufdos en la lfnea de productos libres, los de tocador. Esto -
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: es, por el uso cottdiano que tienen por gran parte de los consumldo- ‘

‘res en su ageo y arreglo personal razén por la que no se conslderan 3

suntuarios.

~ Sin embargo, debe evltarse la inclusién de aquéllos artfculos

,que uengan nna caracte:tstlca adlcional a la ﬁnalldad del Producno en 5

_ st mlsmo

L.a ropa lnaerlor, es otro artfculo que eerl’a recomendable pa _'f. :

"‘ra ser inclufdo en ls l(nea de productoa libres,’ por tener caracterl‘n

ticas de uso cotidiano.

Otros articulos importantes a considerar, son los escolares,

- los cuales pese a tener una nefhporada de fuerte demandd.fqén nece-

sarios durante todo =l resto del afio por buscarse la funcionalidad de
. ;!tchda productos, sin existir coﬁnecmnnemeﬁn una gran fidelidad de
‘marcas.

De las sugerencias de los consumidores entrevistados, algu- -

nas cumplen con las polfticas y objetivos de los Productos Libres, -

| tales como el aceite comestible, léche, arroz, cereales y alimentos
para bebé. Sin embargo, se considera poco viable la inclusién de los
mismos, por la complejidad del mercado.

Por dltimo, no se consideran recomendables algunos artfcu-
los sugeridos, tales como discos y cassettes porque no son produc -

tos de primera necesidad y porque requieren ser conocidos por el pa




" una gran publlcldad

G cas, por no ser lndlnpenlable su conlumo y porque no nncajan en lae',,_"*,

‘ “senta gnndes costos, por lo que no se considera muy necesaria lu—

blico consumldor antea de ser adquirldos. ademés de que necesltan-

Tampoco se consideran recomendables las bebidas alcoholi - o

"polmcas y objedvoa de los pmducnos libres.

En cuanw al calzado yala mpa (a excepcion de la ropa lnue- v

“',-'j"'-rlor). no son adecundos a la lmea poxque en el merudo ya exme
una gran gama de marcas nacionales y requleren de una gran varle -
dad de modelos y tallas, considerando ademds que éstos son pro:luc

tos de uemporada

Con respecto 8 los blancos para cocina puede agregarse qua- g

| _8su torma de comercializacion es eencmn y 8u adqulnlcibn no repxe .

inclusion en los productos libres.

ESTUDIO ESTRATIFICADO DE LAS PROPUESTAS.

.

Para realizar el estudio estratificado de las propuestas, se -
dividio la muestra en tres niveles socioecondmicos, los cuales se -

presentan a continuacién.
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= V‘f_CUADRO m—:mesemlmvo DE paopuesms DEL NIVEL |
- SOXIOECONOMICOBA[O:

B ffAnnCULos : -v‘,-y& DE«PRODUCTOS g

- Todos los productos posibles o _
~ Ropa y calzado , 2
- -Jabbn de bafio B
. ';V.Artlculos eecolares
: Sopu Fr

[
N

NN NN o N

e Pasta dental

N
3EMEHAATIRNANAEN

et e
WPRWWWWWNINE N

as

‘Bebidas alcohdlicas

-Se establecen para este cuadro, como propuestas prlnclpales,
: ':}?klos .rtfculos de prlmera necesldad que les gustarla encontrar dentro

“de esta linea, como el caso de la ropa y calzado, ]ahbn de baﬂo, ar-

oo tfculos elcolares 'y sopas o pastas. ’

-V ~ La propuesta mas slgnlﬂcativa para éste caso, son los artfcu
los escolares. Este es un articulo basico que puede ser inclufdo y te
_ner aceptacion, ya que es un producto que no necesita un exceso de -
’c'(‘mﬂanza para consumirlo y no tiene un arraigo especial por alguna
marca.

VLos demads articulos propuestos en este nivel socioeconémico,

se inclinan también por productos de primera necesidad, como es el

caso de la pasta dental y las sardinas,



| CUADRO REPRESENTATIVO DE PROPUESTAS DEL NIVEL :
,SUCTGECUNUMCO‘MEDIO

: fngRTlCULOS Hd : S % DE PRODUCT(B ,
Todos los productos posibles 17 6 %
Acelte R 1179
Leche ‘ D § O X
Jabon para bafio . 8.8 %

- Discos'y cassemea 8.8 F

. .Arroz S 5.8 %
Sopas L = 85.8%

- 'Pafiales desechablea SRR - S5.87

. Café T 2.9 %

! ‘"nChocolate ‘ R 9R

" ’Bebidas instantlneas 2.9% .
Toallas femeninas 2.99%
Ropa y Calzado 2.9%
Artfculos de tocador -2.9%

i En el anlbukllaﬂ d’e".est;e' 'cuadrol’hay que haéét’:feskltar' lasPEﬂ %

: . clonea de tipo suntuario, como es el caso de los dlscos caasettes y
bebklas alcohoucas | '7

. Es factible considerar la inclusi6n enla lfnea de productos -

libres, de los pafiales desechables y las toallas femeninas, tomando

como base la experiencia de aceptacién del papel higiénico, las ser

’ Qillet‘as de papel y los pafivelos faciales, dentro de esta linea.



~ :CUADRO REPRESENTATIVO DE PROPUESTAS DEL NIVEL
Jﬁmmmmmmmmxum ,

. aRmeuLes % DE PRODUCTOS

Aceite 9.5 9’
Cafe '
-+ Ropa y calzado .
‘. Todos los productos posibles
- Jab6n de baﬂo
- Condimentos:

A
»n
a8
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395939395959 3939533938398
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‘ Alimentos para bebe
Discos y Cassettes
Toallas femeninas

. Artfculos de tocador

- Bebidas Alcohdlicas

Para el anslisis del cuadro del nlvel socioscondmico alix'),‘, es

_ necesario resaltar los artfculos mds representativos propuestos, co

" mo es ei caso de las carnes frfas, a,lirhéntos pdra beiaé,' sardinas y
cereales.

Se considera con mayor posibilidad de introduccién dentro de
" los productos libres, a las sardinas, tomando como base la acepta -
cion del atan, ademads de la escaséz que se estd teniendo para este -
" tipo de artfculo, mismo que con calidad y precio adecuados y amplio
abastecimiento, evitarfa posibles perfodos de escaséz de los mis- -
mos hasta donde fuera posible. Por estas razones se considera que-

podrfa tener buena aceptaciodn en el consumo.



e ,f‘TEB. los: culleu unu vez que conﬂen en euuls tlendan. pmbnun lon A

En lo reterente a los aumentos para bebe y los cereales, puev i
de declrse que es poco tactible la lntroduccldn de eatos productos.
";v'debido a que exlste gran conflanza y preferencia por las marcas na -

- clonales exlatennes. como es el caso :le “Gerber" .

Ln sltuaclbn actual de demanda pnra los produc 'ubres. en

la linea de lbnrroues, orllln a pronosticar un ctecimlenuo en la mls-

k"‘ma. ptnono que‘ como se ha observado en‘lnk lnveetlgacldn_ de campo,

Est:o se plannea, al considerar que la constante promocibn v- -

que efect@a la cadena de tiendas de auuoservlclo atraera nuevos clien ! _' :

ff;j"prodmws llbves" y al. comparar calldad y precio ¢8 muy factible -'5'
f-’.:;:;_que los aoepnen en forma deﬂnltlva, tal y como estA ocurriendo con-v'_ V
la actual clientela. Evidentemenue. o los aceprara. la totalidad de -
- los futuros clientes, pero debe considerarse el crecimiento de la - ;; |

A cllenuela notmal del mercado potenclal lo cual lmpllca un aumento - =

' futum en la demanda de estos productos.

Ik Por otra parte, también se puede estimar un aumento 2n la -
: demanda de estos productos, al observar la espectativa de desarro -
1lo de los fabricantes de estos artfculos, los cuales han ido incre- - -
mentando su capacidad instalada y el porcentaje de su capacidad pro

ductiva dedicada a la manufactura de los Productos Libres.



o Por su parte, la cadena distribuldora pronostlca un aumento- o

-f'"‘;",en las ventas de su l[nea de productos libres, en base a los resulta ST

dos que ha obtenido.

Por tal razén, esta planeando mantener el desarrollo de la re

L o aquellos artrculos que estos demanden, mantenlendo sus objetivos Y

pblmcas establecldaa

Por ommo. es lmpomnte considerar los heneﬁclos que oh ~_ 
oendran por la mejor difusion posible, que es la que hagan los actua

_les consumldores de los "productos libres“ a otros clientes poten -

cmes. lo cml lnﬂulra en el aumento de demanda que tengan estos £

: ":-prodmtos. |
i mno,' N v.s’c;_oN EN LA LINEA DE PRODUCTOS LIBRES,

’fodo producto es susceptible de mejorarse, maxime cuando-
" 8e trata de la subsistencia de los mismos.

L.a lmea de productos libres no est4 excenta de esta lucha por
su subsistencia dadas sus caracterfsticas. Por tal motivo, es seguro
Que se buséard la forma de poder mejorarla, pero siempre conser -
vando sus lineamientos esenciales.

Analizando los resultados de la investigacion efectuada, se -

pronostican los siguientes cambios en la linea de productos libres:

ferida l!’nea de 'rtfculos y continuarén ofreclendo a los consumldores, s s




e Modlﬁcaclbn enla presentaclén de los nrtl’culos. enm ea, ha
. .. 'cer cambios en el logotipo que utillzan actualmente, tales c0
. - mo color en las etiquetas, nuevos envases y empaques mis -
' préacticos, ‘posibles mejoras en cuanto a sabor, color y olor,
- asfcomo- la ublcaclon de los mismos dentro de la tlenda.

R BN Cambtoa enla dlfuslbn de la lfnea.: Aunque es dlftcll hacer -
- - innovaciones a este respecto por 108 objetivos y ‘polfticas es-
. tablecidas, se podrfa aumentar la’ publlctdad en un grado mf-
nimo, de tal mlnera que no lfectara los contm de: los artfcu
los. .
“Esto. podrt. ser medhnue la udllz.clbn de camloael. locua -
“les muestren:los productos fuera de sus empoq_uu ‘en fotogr
fias. Esto para que resulten mis amctlvo: y -lgnmcuivos a
1a vista de los consumidores.

Otro recurso de su difusion, podrfa ser el obseqular mues- -

tras de algunos productos que no sean muy cosStosos.

Prodm:nomes ,'

i Actmlmenue. lns empmesas que fabrican los "Productos Li -~

i bres‘ , MO son en su mmlldad hs mlsmu que los ehboubnn lniclalj

- mente. Esto es debido a que algunos de ellos no fueron capacee de -
~_ mantener los requisitos deseados en la manufactura de los articulos,
: :.tililesv como calidad, vommen de produccion, precio, oportunidad de-
~ abastecimiento a la cadena distribuidora, tecnologfa adecuada, etc.,*

La situacion anterior ha obligado a la cadena de tendas, a -
buscar continuamente productores que satisfagan los -reque‘rlmlenms ; -

deseados, por lo tanto, los fabricantes que se interesan en producir

* "Primeras reacclones” , Capltulo 2, Inciso 4,
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;"los "Pro:luctos Lihres" ,.-80n examlnados minuclosamente en todas -
: '*sus caracneristlcas, para poder hacer adecuadamente una selecclOn '

de los mlsmos

En terminos generales, las empresas que manufacturan hoy-

: en dfa la lfnea de "Productos leres" . pueden claslficarse como '.n_-, Y_ i

‘*EMPRESAS MEDIANAS. aunque hay algunas empresas grandes, con S

ﬂos y medlanos lndustrlales a todos aqueuos que transformen maue-

rias primas en artfculos terminados y que cuenten con un capital con
table no menor de $ 25, 000 - y no mayor de $ 30'000, 000. -

ik La gama de producnores actuales de 1a lfnea de abarrotes de.

S productos llbres. estd compuesta por 18 empresas, las cuales cu- -

_ -ibren los requlsltos necesarios para satisfacer los objetivos y polm-

o ‘caa de la linea de artlculos referida, esto ¢s, que sus productos son

de buena calidad, tal como lo han determinado los estudios efectua -
dbs, por la cadena distribuidora, la cual se ajusta a la calidad estdn-
o ‘dar de los articulos de las marcas naciona)es y cuando es posible la
'éuperan. En cuanto a precios, los de estos projuctores se ajustan a
' 1a polftica de precios de los "Productos Libres", es decir, permi -

ten mantener los precios al consumidor més bajos respecto a los de

¥ TFondo de Garantla 'y Fomento para la Industria Mediana y Peque -
fia.

'alderando la clasmcacwn del FOGAIN . que clasmca como peque- R .




' las marcas nacionales

Tamblen.eatas empresaa cuentan con la suflcienne capacldad
instalada como para poder afrontar la demanda de esta linea de pro-
ducuos, evltando asf, los problemas causados por la escasez de es -

cahe mencionar aqul’ que el equlpo lndustrlal con que cuentan los :

prodmuo:es es un tactor muy unportanoe, ya que de ellos depende -

{Fen gun p.m, h caudud de los producuos. razOn por la cual h ca- :

f "dena de tlendas de aunoservlclo, ‘tamblén considera este aspecno al .

seleccionar a sus proveedores

Animismo. otro requlslto que cubren los tabrlcantes es su -

g solvench. tanto economica como moral. la lmpomncia de la solven |
cla econo:'nlca radlca en que se evlta el rlesgo de no po:!er ofrecer -
= los "Productos" por no haber podulo abastecerse de materias primas,
‘ materulea de produccion, adecuada mano de obra, etc., por falta - |
de recursos econémicos y de capacidad crediticia, por lo que toca a
la solvencia moral, es importante para garantizar la calidad y de- -
mds atributos de los artfculos.
Otra situaci6n existente en el aspecto productivo actual es el
que los 18 fabricantes de los articulos que estuliamos aceptan con -
agrado su participacion en la elaboracioén de los mismos, ya que, en
promedio utilizan el 55% de la capacidad instalada de su equipo, pa

ra la elaboracion de estos productos, con lo que se confirma la im-



s

i __:fportancia que la lrnea de pro4uctos representa para ellos

La importancia dada a los "Pro:!uctos Libres“ por sus fabrl- L

cantes, se debe basicamente, a dos factores: el primero consiste en ‘

t_;que estos productores no tlenen una gran participaclbn por sf mis- -

L ;mos, en el mercado de conaumo pfectlvo y marginal el segundo fac fr{_,'

,fj.tor se compone por el conjunto de beneficlos obtenidos al pro:iuclr o

beneﬂclos mles como un me]or aprovechamlento de su capacl -

dad lnstalada al aumentar sus niveles de produccibn al contar con’ e
| atractivos volumenes de ventas aseguradas; lograr, a través de sus

f»}-proimtos aunque no Jde lmagen comercial una mayor partlcipacmn -
en el mercado potenclnl por la amplla dlstrlbucién de sus pMucton.

| dlsminulr 8us costos de pro:!ucclbn, puesto que al aprovechar mejor

b lu capacldad lnstalada. sus costos fijos de operacién d“m“‘“ye“ y-

_también pueden obtener ahorros de gastos al adquirir en mayo:es vo
lumenes materias primas y materiales de projuccién; obterer una -

‘ hayor producﬂvldad causada por las espectativas en sf para las em-

presas, también la obtencidn de utilidades atractivas en base a ven -

tas por volomen. ovteniendo asf una mayor solvencia econémica al -

contar.con una mayor capacldad de financiamiento 2xterno al ser me

jores sujetos de crédito;
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. A.2.) PERSPECTIVAS DE LOS FABRICANTES.

'A.2.1.) DE LOS PRODUCTOS LIBRES.

.De acuetdo alos estudlos realizados, las perspectlvae son -

»muy tavorables para eetas emptesas, tales como

- Contlnuara apmvechando su capacldad lnstalnda para fabrt'.

car los "Pw:!ucnol Lﬂmea" v lobre todo. no descuidarln loa pro‘luc

' tos ;;ue ehbora v nca al metcado bajo su marca ’V .

| - Mejoraun la calidad de los productos que fabrican tanuo -
~los de 8u marca.como los de la 1fnea de artfculos libres, esto me- -

: .'j-v-.':idlmne 1a obtencmn o -nejorra de 1a tecnologl’a de Produccldn. porque

: tendran buena capacldad de tlnanclamlenuo al haber aumenudo sus - i

= ,vemps.

" - Fomentarén las ventas de los bbroddctos' con su marca, au_;
mentarndo su publicidad y/o0 aumentando sus 1lfneas de artfculos que -
elaboran, esto sin descuidar la produccloﬁ de los "'Productos Libres"
por ser estos una buena fuente de ingresos.
Por lo anterior se concluye que estas industrias tendrdn ma - |
, ﬁyof participacion en el mercado potencial por s mismos y a traveaf
de los productos libres.
Es oportuno considerar que estos fabricantes tienen la opcidn

de elaborar en un futuro, unicamente productos que salgan al merca
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- do con su marca, o mezclar la pm*luccién de sus artrculos con los -

e "Productos Libtes", pero. no les convendra manufacturar unicamen

te la linea de libres ya que dependerfan de un sélo cliente y esto im-

plicarfa grandes desventajas para sus perspectivas de desarrollo.

" 'NO .FI‘A_B'R'ICAANTES DE LOS PRODUCTOS LIBRES.

Los f"bﬂcameﬂ que no producen artl’culos llbres emplezan a-

. conslderar a estos como una amenaza a su mercado potenclal ya -

que basan su fomento de ventas en la publicidad intensiva, por lo que
han obwnldo una lmagen dentro del mercado de consumo, y los pro -
ductoo llbres po:lrfan llegar a afectar sus ventas en un lndlce mayor.
esto qbllga a los grandes productores a contrarrestar ésta posible -
nmemza por medio de ofertas, promoélones. aumento de publicidad,
etc; , sin embargo; esto repercute en sus utilidades y/o en los pre-
clos a los consumidores, siendo un arma pasajera pbr lo que se deja
ver la necesidad de buscar nuevas estrategias comerciales asf como
mejoras al producto de tal manera que el consumidor esté dispuesto
1 pagar mds por sus artfculos, que supuestamente le aportaron més
beneﬂclos, esto no debera ser a través de espejismos, sino de for -
mas que den beneficios al comprador como una 6ptima calidad o con
los denominados artfculos de doble uso, es decir, que satisfagan dos

necesidades o posiblemente mds y continuar explotando su imagen -
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‘ ., de marca a traves de una publlcidad canallzada a orlencar al consumi

SR 'doz- sobre los beneflcios reales de sus productos

Conjuntamente con el Distribuidor el fabricante necesita es -
taren la constante captaclcn de consum!dores del mercado potencial
i ;tomenmndo sus ventae y ofreclendo buenos produccos para lograt su

”denrrollo e incremento de utmdades. pero, conclentes del petsona - ‘

i je central que es el consumldor. qulen entre mejores Pm:‘ucmg ele

i otremn y m“ econbmieos sean estara mas sadstecho *on h marca.L

' cualqulera que esta sea.

o c)‘ Dlatrlbuldores .

Acmalmemae los- "Productos letes" eatdn denrrollnndose

: ..-z;f]ntllhcmrlcmenne. comprobﬂndose esto, al ver que estﬂn reglstran
do un incremento en ventas, el cual ha uegado al 4% del tocnl de las ‘
ventas de abarrotes de la cadena de tiendas de autoservicio, que los -
distribuye por lo que los administradores de ésta linea de productos
’pfonosttcan ventas hasta representar el 10 sobre las ventas referi-
das.
Esta situacion es atribuible, fundamentaimente, al manejo ad
ministrativo en general de dicha linea de productos, el cual tiene c_é!
mo finalidad, ofrecer los artfculos a los consumidores en el momen

to, calidad, precio, cantidad y varledad que demanden.
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‘La forma en que se ofrece 1a Unea de abarrotes de "Produc -
t.os..L.‘lvbres".ﬂ alos ¢o‘nsumi’do‘reis. continda siendo la mas cdrta, esto
es, con ‘uh lntérﬁnedihrio unicamente entre los productofes y los con
sumidores, y es 1a més corta porqt:e los productores por sf solos e-
% lndep'endient’eme.nte.vg no podrfan ofrecer todos los artfculos con las -
‘ mién"n‘;s éérac&ffstiéas que tienen los "Productos Libres" , cbmdl -

son varledad precio, confianza, distribucion suficiente, etc. » pues

R , - m que sus costos serl’an exceslvamente altos y, consecuentemenoe.

precios altos a los consumidores

Por lo que toca a precios, evidentemente los de los "Produc -
- tos Ubres" » 8e han lnérementado, debido principalmente a los au -
n;entba ocurridos en los insumos necesarios en su elaboracién, sin-
emha;go, dados los objetivos, metas y polfticas de la linea de pro -
ductos, contindan con precios mas baratos que los que tienen las -
marcas nacionales, esto es, mantienen constante el margen de aho-
rro.

Se contingan analizando los "Productos Libres" para tener la
seguridad de ofrecer una buena calidad y se observa l1a demanda de -
la lfnea para determinar las actuales necesidades de los consumido-
res, efectuando las correcciones necesarias, ya sean de calidad, -
descontinuacion de los productos que no tuvieron la aceptacién de los

consumidores y buscando productos nuevos en la linea y consecuente
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mente buscando y seleccionando los pfoveedotés optimos de estos ar
ticulos. ‘ N
Por los puntos anoeriores. hoy en dfa, de los 40 pro:luctos de

abarrotes iniciales que formaban la lfnea existen 63 que incluyen di-

s ferentes presentaclones y los cuales son:

'méfmeladéide fresa

atGn en acelue

- jugo de tomate o - .jugos de pifia, pera-
- mleldé'ibéja' o vy chabacano. gulyaba. _
& cebﬁllit#é o Lol vmango
- polvo limpiador - sgalsas, serranas, pi-
.= blanqueador R cante, casera.
e llmplldor para piso. i : papel higiénico.
- pan@lo facial - detergente |
- galleta salada AN - gelaﬁna en pdl\'vo
- chllear y rajas enlatadas - miyonesa con limén
- jugos de uva, manzana, - - pimiento morrén
naranja, toronja. : - pure de tomate
- pastilla desodorante - servilletas
- galletas de sabores - frutas en almibar

En cuanto a la difusién proporcionada a los consumidores so-
bre los "Productos Libres" , continta siendo interna en cada una de

las tiendas de la cadena distribuidora mediante la colocacion de car-
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tulinas unlcaménte3 lo cual no repercute en los precios de venta.

Respecto a la colo.,acmn de los. ptoductos en las tieudas se -

contlnﬁa con los llneamlem:os lnlclales. es declr. se colocan por se-

parado de los articulos de marcas nacionales, para que los consuml

dores los perclban facﬂmenne.
IQERSPBCT1VAS'

~Bl dlstrlbuldor Optlmo para contmuar otrectendo los "Produc
.tos leres" lnevltablemenne. debe de ser una cadena distrlbuidora -
grande, debido a que, por sus volumenes de compra, pueden obtener

mejores condlclones de preclo y cantldad de productos, asf como -

B que son las que cuentan con una imagen deeermlnada entre los consu

mldores del mercado potencial, y si a esto agregamos los volume- -
' nes de ventas con que cuentan y los lngresos que ello reptenenta. e
nemos que es el tipo de distribuidor que reone los requialtos para -
poder comercializar las lIneas de Productos Libres, ya que no sélo-
cuentan con las caracterfsticas descritas, sino que, ademés, deben _
de conservar y mejorar su imagen y mantenerse, como toda empre -
sa en la competencia por atraer mas clientela, para poder subsistir,
factores necesarlos para impulsar y sostener una lfnea de productos

de la naturaleza que tratamos.

Por lo anterior, al ser necesaria una buena calidad de los ar
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’ ﬂ'culos. tamﬁién se requiere una sltuacibn financiéra hblgada que -

vpe'rrmltac(kxb'zv-ﬁir todos los gastos nécesérios para la consecucion de -
objetivos y metas. | | : |

En contraste, puede observarse que las cadenas distribuido -

ras peqqeﬁaé no podréan d_eﬁarr’ollar un sistema de 'C,or'nerclali_zq'clo,nl ’

g v,devPro:ljuct"o.s' Libres, él nb'poder cdmpetir con léé-gfandes céde‘na's:- '

~de tiendas de autoservicio, precisamente, por carecer de los recur-

o ,'_ﬁoé_y ,fﬁac‘:‘ubf'es:c'onrqw ctightan los gtﬁﬁdes distrlbulddtes, Ccomo VO-

lamen de ventas, imagen, etc..

‘Pdr otra parte, puede observarsé que la cadena distribuidora
" que degarrolle el sistema de comerclalizaciOn de los productos gene
“ricos si obtendra un incremento en sus ventas, no unicamente de los

projuctos libres. sino que de todos los articulos que ofrezca a los -

' ,conswnldoreé, asf como el réforzamlen_to de su imagen comercial -
entre sus consumidores habituales y la captacion de mds clientes, -
que hasta el‘mo:nento son consumidores esporadicos o bién clientes
habituales de la competencia, debido, principalmente, a que ésta lf—
nea de productos funciona y funcionara como una lfnea de articulos -
que atraera nuevos clientes, ya sea por curiosidad. o bién, por reco
menlaciones de consumidores que ya los han probado y aceptado.

Otro aspecto importante es considerar que la cadena de tien-
das de autoservicio que cuente con ésta lfnea de pro-uctos libres, -

tendra que seguir considerandolos como a una Ifnea de articulos en -
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_ calidad de "invitados de honor": a la que tendra que eximir de costos -

"0 gastos tales como salarloé del personal, gastos de publicidad, de -

la cadena de tlendas, depreciaciones, amortizaciones y demds gas -
» ‘,'tos ﬂjos en general ya que €s8tos costos se cubten con los lngresos
totales de la tienda ’

Aunque en la acmaudad existe unlcamem:e una cadena de tien
' du de aumuervlclo que deurmlla el sistema de co'nercullzacmn =
de los Productos leres. el cual esta en fase de desarrollo inicial, - |

es 16gico que si lozraran gran aceptacién estos productos como pue -

o devbobserva:}se al leer el inciso anterior que analiza a los consumido

redactuéle@ de 88tos productos, y que, consecuentemente afectar

= a,dtros distribuidores, puesto que toda empresa comercial aspira a- "

abarcar mayor mercado potencial y cuando otra empresa de la com-

petencia absorve mas clientela, autométicamente ve disminuidos sus -

alcances, razon por la cual los otros distribuidores tomaran medi -
das tendientes a contrarrestar el sistema de prodjuctos libres, entre
las medidas mas viables por las que pueden optar, planteamos las si
. guientes:

- Lanzando al mercado nuevos productos y/o innovando sus-
sistemas de comercializacién para que compitan con el sistema de -

los productos libres, con o sin la ayuda de los productores de los ar

tfculos de marcas nacionales.
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e Pfomovlendo mas sus pm’iuutos mediante campaﬁas lntensl |
vas de Publicldad ofertando sus- art[culos por perfo'ios de tiempo -
| considerables en colaboracién con los productores de sus axjtl‘culos,
~aunque impllque sacrificar utilidades.

i lmltan*o. en to'!o 1o posible, el sistema de comerclallza <
cién de los pro"uctos llbres | |

La cadena de tiendas de autoservlclo que cuenta con los pro -

ductos llbres. tendrd que tomar sus medldas, a su vez, sila compe , o

tencia reacciona en alguna de las formas antes citadas o en cualquier
otra manera, pero dadas las caracterfsticas del sistema de comer -
chllzat:lbn y‘ las ventajas obtenidas de él, la base para afrontar las -
feaccioneé presentadas; serd la atencldn especlal en la calidad y el-
precio de sus articulos para seguir contando con la aceptacién de los
. mismos por parte de los’rclientes.v

Por lo gue toca a la promocion de los articulos de las tiendas
de autoservicio de la competencia y de los fabricantes de los articu-
los de marcas nacionales no afectarfan en forma definitiva a los ar -
ticulos libres puesto que sus caracterfsticas preclo-calidad, son per
manentes, no asf estas caracterfsticas en los productos de marcas -
nacionales, que serfan por un determinado tiempo.

Ahora bien, en caso de ser necesario, los distribuidores de-

los productos libres podrfan disminuir, un poco mas, todavia, sus -

utilidades. -
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~'d) Mercado.

A lo largo de nuestro estudio se ha estimado que los produc -

tos libres tienen menor precio que los pro:‘uctos de marca nacional y

i que los dutrlbuldos por tlendas de lnueres social, sln embargo qut-

simos hacer ésta comparaclén en forma graﬂca. para que nos deter o
mlne con exnctltud. 8i ésto sucede en reaudad en el consumo dlarlo.

" Para dessrrollar ente estudio se consideramn los tres slaue- .
mas de comercializacién antes mencionados y se seleccionarén 25 ar
ticulos libres considerados los mas representativos y base del consu
- mo ﬁdrtﬁal.‘ para_g'stéblecer la comparacién con o;r§s 25 artfculos -
de marca nnclonalbe igual cantidad de productos 'dlétrlbuldos“ en tien-
das de interés social. o

El anslisis se estableci6 con las bases de que los articulos -
fueran iguales, en cuanto a su peso y contenido para tener menos -
margen de error en el estudio de los productos analizados, se omitie
rOnvlos precios de équellos que estuvieron en oferta a promocion, de
tal manera que no se desvirtuaran los precios de la lista, para estos
casos se consider6 el precio normal vigente para cada articulo.

Para efectuar el estudio de los productos de marca nacional,
se consideré unicamente las tiendas mas representativas de autoser

vicio en el Distrito Federal, con base a que son las mas importantes
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-en cuanto 2 volﬁmenes de ventas y captacién '|e «_onsumldores ’
Se omitlo a las pequeﬂas tlendas de abarrotes debldo aque -
sus volimenes de compra son menores y no les permite competir en

preclos en relacién a las grandes cadenas de tiendas

Se ‘°m° '31 precio unitarlo de los. productos de lag marcas -

' mﬂs lmportantes en cuanto 3 su demanda de cada tlenda anallzada, -
o ftpara poder estnblecer un pxeclo promedlo repreaenmtivo. tanto en -
"«‘marcas como en tlendas que puedlera co'npararse con el preclo de -
los productos libres.
~ Para los productos considerados de interés social, se basé el
';:estudlo en las tlendas de aunoservlclo de conasupo, por co1slderar -
las las mis ldentlt‘icadas dentro de este genero, ademés que, cual -
ﬁqulgr persona puede coasumu- los productos en esta tienda,: sin tener
téatrlccloneé de ser solo para socios o trabajadores de la tienda re-
presentativa, para cada caso especifico como los son las tiendas del
‘ lSSSTE etc.

Solamente cuando un producto considerado dentro de la lista-
comparativa no lo distribuya la tienda Conasupo, se orientd la inves
tigacion a otras tiendas de interés social que sf tenga este articulo, -
realizado también un promedio de precios unitarios por cada tienda,

para obtener el precio mds representativo.

Por lo que se refiere a los productos libres el estudio se efec
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tu6 =n la ca'lena de tiendas de autoservlclo que los dlstrlbuye. slendo :
‘esta la Gnica dentro del mercado _ »

| Se bagé =l estudio al precio unitaﬁo que laé’dendas tl’eneii‘pi_a" '
ra el consumo diario. |

A la representacicm gréfica de nuestra lnvestlgacldn la llama R

remos "Canasta comparativa de’ DreClOS" , para tratar de hacer md,ﬂkj:ﬁ S

kf,ldentiﬂcable el estudlo

L.a canasta co'nparatlva de preclos, se presenta a continua - :

cion.




CANASTA COMPARATIVA DE PRECIOS
(BASADO EN 20 ARTICULOS DE CONSUMO COMUN)

MARCA LIBRE ~ MARCA NACIONAL  PRODUCTOS DISTRIBUIDOS =

POR TIENDAS DE INTERES

PRODUCTOS CONTENIDO ‘ _ 1 E'INT
' , ERRD ~. SOCIAL.
PRECIO PRECIO ¢ PRECIO %
AHORRO* AHORRO*
AtGn en aceite 198 grs. $ 21.90 © $30.20 38 $ 26.50 2
Mermelada de fresa 480 grs. $13.50 $ 19.30 43 . $16.70 u
Nectar de fruta 355 mlr. $ 3.5 $ 6.50 86 $ 5.5 57
Mayonesa con limon 405 grs. $19.90 $ 22.56 13 $23.20 .17
Salsa Picante 150 grs. $ 5.0 $ 6.41 17 $ 4.60 ( 16 )
Pure de Tomate 825 grs. $11.90 $13.40 13- $11.9 0. -
Polvo Limpiador 620 grs. $ 5.3 $ 6.30 19 $ 5.60 6
Desinfectante pino 1 It $13.90 $ 25.00 80. $12.14 ( 13)
Blanqueador 1 It $ 3.9 $ 5.15 32 $ 6.21 59
Papel higiénico 4 Rollos $16.50 $18.50 12 $16.10 (- 2)
Servilletas 250 hojas $14.5 $17.50 21 $12.40 ( 14)
Pafiuelo facial poli 200 hojas $16.50 $19.30 17 $17.15 L
Detergente en polvo 5 Kgs. $71.00 $ 97.96 38 - $68.30. ( 4.)
Galletas saladas 1 Kgs. $19.90 . $ 25.86 30 $17.80 ( 11)
Surtido de galletas 1 Kgs. $ 29.90 $36.23 21 $33.90 ‘13
Gelatina en polvo 170 grs. $ 5.90 $ 7.10 $ 6.40 '8
Chiles jalapefos 800 grs. $ 6.9 $ 13.08 $18.23 164
Rajas de jalapeflos 800 grs. $ 9.9 $ 14.53 $21.95 122
Detergente en polvo 1 Kgs. $15.50 $19.96 $13.66 (12)
Salsa casera roja - 215 grs. $ 4.9 . $.5.9 $ 5.32 9. .
$ 310.70 - 410,71 $ 343.66 A3
PORCENTAJE DE AHORRO ’

* cifras cerradas

811



En el cuadro anterior se puede observar que los artl.’culos de
1 1; ll’nea de “Pro:luctos leres" selecclonados para formar la "Canas o
| ta Comparauva" en general son méds econémicos que los arttculos-

de marcas nacionales tanto en las tiendas de las cadenas dlstribuldo R

i ".firas como en las de lnnerea social, en estas oltimas aunque el dlfe;enj

) : cial de ahorro no 28 muy grande

Sln embargo. es pertinenne conslderar que los consumldores ’ o

o 'fhabltuales de un establecimiento, pocas veces estd conciente del dlfe E
rencial de ahorro en conjunto comparando sus compras totales en su

-tienda preterlda con otras, esto porque generalmente tiene sus prefe R

| B renclu por: la clase de servicio que le presten y en no pocas ocnlo-"l_ft i

nes se desprlenta al comparar los precios de uno o més productos en .

- forms lbdlvldual. , ; :

| Este cuadro, se analiza en forma general en el capitulo de &
las repercusiones socioecon6micas. |
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| ',‘kv.-,aebzncusmngs 'ECONOMié-A's Y vs’b‘cm.ss.- |

Relpecto alos ebctoo locloeconomleu que pmden dorlvnr ds ‘_‘-* I
e oomerchlluclén de lo- producm- ub:u a un nivel pmnl. se m i
~ senta primeramente como un nmem en donde los artfculos bisicos,-

-’nrhmnmmenmhtmmm alacercu'

© mas los dos extremos de la cadena que tom-n toda la serie do pasos

o qnnumdptodlmhlda luhbrlucﬁn. hutaluoouumoy- -

M n verldhmmuldoel valor wdslm articulos u S

nwayhamﬁcmlnmumldnruulptoporcbmrunmnmop -

5 »cwudaeowl. lo.dlntﬂbuldoncdmmrlu- veuuetmq‘n

y a los prodm qm no euanun con un nlno gndo d. pnunclﬂn

" en el mercado.

mnwmbm eonheummmuumﬁf ‘

Se hace meacitn de 1a scumulacita de m que inflan el ll‘ e

'"*?clo final del producto, dlchol gastos que u conocen como valor llﬂ' : i‘f g

gado, varfan segin el tipo de artfculo de que se trate y el porcentaje -
qus se designe para cada paso también varian de acuerdo a los dife- -

rentes elementos que participan en esto tales como abastscedores de-

materias primas, fabricantes, mydrum. minoristas, agencias - -
‘suxiliares, acondicionsdores, distribuidores, etc.
Pars hacer més representativo el grado de acumulacion del va

lor agregado en un producto de marca nacional comparado con un ar -



‘ 'r.fculo de marca libre, se enumeran a conttnuacmn loa paeos que lleva _‘
~cada ststema comercial ‘pero sin cuanrmcarlos. por las razones an- 5
tes expuestas. El producto tomado como ejemplo es el papel higném -'  B
kco. por ser tfpico de los artrculos bsicos de consumo. ademds de - -

: ser de acuerdo a nuestra investlgacion de campo el m&s demandado

actualmente en la Ifnea de productos llbres.

- nigtérias primas ' T SR e
- materiales para produccifn*
- gastos fijos del productor :
| - gntos variables del productor
o Pﬂbﬂcidad del prOductor
, - rut’imdsi\d del productor

X
X
X

- gastos compra del distribuidor
- gastos variables del distribuidor
- gastos fijos del distribuidor

- gastos de publicidad del distribuidor

X% X X X XX X XX

- utilidad del distribuidor

* En este punto el costo en productos libres es menor debido a que -
el etiquetado y empaque es mas econdmico.
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Como se puede observar los productos llbrea ellmlnan pasos o

e j?"que llevan las marcas naclonales lo que hace que se reduzca el pre- -

hre-. como productos de venta en tiendas de interés soclal reflejo -

cio de venta al consumidor y que no modifican las caracterrsticas ni-

: flos beneﬁcxos intrinsecos del productor.

La cannsta comparatlva de precios al consumidor en loa di!e -

rentes sistemas comerciales tanto de marcas nacionales, marcas li-

-:i.fun ahorro de los ptoductoa de marca llbre en relacibn a los artfculos ;

de venta en tiendas de interés social de 13, desde el punto de vista

b del consumidor es un ahorro pequeiio en donde entrarfa también en

~ funcién la caudad de los artfculos, dentro de la tlenda conasupo que

‘me la que se lnvestigo. existen artfculos de marcas nacionales as{

como artfculos de la niarca privada conasupo, sin embargo, la ten-

dencia de estos ultimos es la de prestar un servicio social, a las cla
ses bajas mientras que los articulos libres buscan la utilidad para - -
- productores y distribuidores, asf como reforzar la imagén de estos -
| ultimos, por lo que la calidad se mantiene en constante supervision -
para que esta sea buena.

' En relaci6n a los artfculos de marcas nacionales el porcenta -
je de ahorro para el consumidor es del 347, lo que refleja un ahorro -
representativo y en donde el consumidor, tendré la opcion de aprove-

char este ahorro o de consumir productos de marcas conocidas ya - -

por él.
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Los productoe uhrea no estan haciendo una revolucibn comer- _
LS ctal ni se puede planuear su crenclOn como el "hilo negro" de la - -

economia de consumo ya qée la pérdida del poder adquisitivo obedece

s auna serie de factorel socio-polfticos-econémicos dentro de todo un

contexto soclal que requiere de medldu compleju y a gran escala.

'_:,slmplemente se presentan como una modalidad a las estrateglas co- -
f’iirmerculel ° grupoc deumludon pnta uzisfaeer necendadea de consu
mo y de acuerdo a sus habitos de compra y como una opclOn mas pa -

ra aquellas personas que deseén aprovechar sus beneficios inmedia--

© o8 guudoc por sus preterenciu. es decir, que se presenta como - -

" una nueva forma de economizar en las compras.
Los productos libres conatituyen una valiosa herramienta tan-
| vto para ido fnbrlcunneu; como para los distribuidores para evitar la - B
"guerra de precios” y mantenerse preparados aobre posibles cambios |
de habitos de consumo en epocas de austeridad.
Dentro de las técnicas tradicionales de mercadotécnia con ba-

se en la publicidad excesiva para poder introducir los productos en el

agrado y confianza de los consumidores, surge una nueva forma de -
| atraer la atencion al posible demandante de artfculos, que es dar a -
conocer el producto sin excedentes de publicidad, solamente la nece -
saria para despertar la curiosidad. |

A esta nueva técnica de venta la hemos denominado Mercado -




o ,nécmca a hase de precios. la cual vlene a reformar en parte laa exm-

Es importante reéaltar que la cadena de tiendas de autoservi -

g cio que dlstribuye loa productos ubres es una de las mas lmpox'mntes

~en Amerlca Latina y con mejor orgnnlzacmn, como consecuencu de -

- esto hun manuenldo los productos en iorma ascendente y es poslhle --

| ,;que en muy 9000 tiempo hs demu cadenas de ttendu de autolervlclo‘; L
empieoen a introducir este aistema. lo cual taboreoe al consumidor -

y crea un beneficio soclal siempre y cuando mantengan las polfticas-

eunMecldll para los mumos. en lo que se reﬁere a tener buena ca -

' lidad y sobre todo ba)o precio. ‘

_ Eute alsterna de conercmnzacmn genera nuevos empleos al -
_ lmpulm el deurrouo de las emprem medunu (bulcamente) por -
1a ampliacion de sus sistemas de produccion.

Con la mvestlgacldn de campo realizada a los clientes que con
sumen la Ifnea de productos libres, se obtuvieron diferentes puntos -
de vista, para poder determinar si este sistema de comercializacion-
cumple con los objetivos para el cual fue creado.

Los consumidores opinan que algunos de loa productos de la -
ifnea estan cumpliendo con la funcién 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 cali




L v,}'dad y tlenen bajo preclo.

Por lo conﬂgutenae este tipo de arttculos ayud.n a mgum pre

' }clos y proporclonan otra opcldn de compra a los diversos nlveles - -

io-econbmioos que oomponen el mercado de consumo

Unoc de los: motlvoe por loc cuales la unea de productos ubxes

: o empezo a tener wepucIOn es su buena calidad y 8u bajo precio el - -

'cunl manucnen huu h bcm y no. .olo lo utmzn'm eomo "gmcho
i ‘!lnlchl pu'. lu aceptaclon : |

Um causa exterm que ocasiono la aceptacidn de los productos

i uhrea. fue la encwez que surgié en algunos artfculos de marcas na-

v cionnleu. huclcndo n'enne aesta nltu.clm los productos libres empe e
' zarona  ser demnndadoa. consumidos y aceptados par algunos cuen--' o
tes que e reliltiln a oomprarlon por considerarlos de maln caudad -
| ¥ nO tener una maru que los reopcldara, al empezar a consumir - -
comprobardn su calidad y el beneficio social para el cual fuerdn lan -
| zados. ‘
Algunos artfculos libres se han adentrado en el gusto de los -
consumidores por sus cualidades que ofrecen. Es necesario recomen
dar que no descuiden los lineamientos establecidos para los artfculos
como son; su calidad, precio, presentacién, exibicion y abasteci- -
miento oportuno, para que no incurran en fallas de los objetivos esta

blecidos dentro de este novedoso sistema de comercializacion.
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. VL.- CRITICA Y RECOMENDACIONES.

: Desde _ei puntb de vista administrativo no hay que olvidar que -
el gistema comérclai estudiado no s6lo se basa en los pfecids de los -

u‘tfculos, 8ino tamblén en la calldsd de los mismos. en su mayor - -

e px-oporclon recordando que: la base del slstema ea 1a relacldn cali- - -
dad-preclo.

La posible torma de que los distribuldores pequeﬂos adopten -

& el sisuema de comerchuzacmn de los producton libres es fuatonﬁndo-
se entre sf en combinaciétn con los productores medianos y pequeflos,
4 lo cual les permmr(a competir holgadamem:e con las cadenas grandes

'dﬂ dutrlbuidores, aunque no se descarta la complejidad de la organi S

zacmn requerida para logra.rlo. :
| ~ En contraste, quienes estan en me]oké_a Icondlciones paraem -
pleai esta estrateéia comercial son las tiendas de interés social por -
Bus 6bjetivos, asf como por su distribucién de tiendas en el pafs, es -
to serfa muy benéfico para la economfa nacional puesto que el desa- -
rrollo del sistema‘éometdal serfa a gran escala y sin las desventa -
jas que implican los subsidios a estas tiendas, al contrario, se obten
drfan los costos de operacién y utilidades en proporciones convenien -
tes, se influirfa satisfactoriamente en la regulacion de precios, im- -
pulsarfa en mayor proporcion a las empresas pequeilas y medianas -

del pafs que produjeran los artfculos, a su vez, estas empresas au- -
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mentarfan 8u productlvidad ya que su participacmn, serra ademas de-
'social lucrativa esto Gleimo en base a 2 volGmen de ventas. |
L Durante los recorridos efectuados en las tiendas de la cadena-
de autoservicio, que distribuye los productos de marca libre, se ob -
" '_;-servo la falta de atencmn que se tlene sobre algunos de estos artfcu -

los, al encom:rarlos sucios y maltratados en su envase y empaque. -

" acbm&a de no tener el cuidado neoesarlo en su presentacmn ya que se

: encuentran mal acomodados, consecuentemente esto reduce la acepta
cion del consumidor sobre esta linea, por considerarlos rezagados o-
de mala calidad.

Siendo este un agpecto muy 1mportante y determinante para el
exito 0 fracaso de todo un sistema de comercializacion, es necesario
xfeducle estas anomalias, méxime que dentro de la misma drea de dis
' tribucldh ge vencuen&an lds productos de la competencia a los cuales -
sf se les dedica todo el cuidado necesario para que se exhiban en sus-
mas optimas condiciones y tengan la aceptacion debida por parte de -
* los consuh_ildores. -

Es preciso determinar que no solo basta con tener un buen con
trol de calidad de los productos en su aspecto de fabricacié6n, sino - -
también se necesita controlar la exhibicién de los mismos, para que -
no disminuya el gusto y la aceptacion y se reduzcan las posibilidades-

de mantenerse en el mercado por un aspecto que esta al alcance del -

control de los distribuidores.
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Como resultado de la mvesclgacim de campo reauzada a los i
‘ f'clientes de la cacbna de auto servicio, se obtuvo que el 19% no sahen

© de la existencia de los productos de marca libre, por lo cual es nece ;: :

~ sario que se difundan mds, para poder abarcar el mercado posible de
consumldotes 'y seguir en forma asoendente con la ltnea, para lograr .
~losin salirse de las polmcas determlnadaa por el dismbuidor. es -

5 convenlente que la dlfuslbn ses lntema aumentando el colorido y ta-

o "mano de los cartelones que los anunclln Parﬂ POdel' “f‘ef mas l‘ °

atencién de la gente.

Otra forma de dar a conocer la lfnea de productos es aumen -
o ‘tar loe lapnoa de uempo en el aonldo interno, recordando de la em -
tencia de los mismos a los consumidores que se encuentnn enla tlen
da. ’ |
Un aspecto lmﬁortinte, detectado durante 1a aplicacion de los
cuestionarios es el nombre comercial de la ifnea de artfculos, ei - -
cual tiende a confundir a los consumidores, entendiendo ellos la deno
minacion "Productos de Marca Libre" como un conjunto de bienes ca-
rentes de marca y /0 que son elaborados por empresas ""no confiables"
y que por esa razon no informan de la procedencia de los mismos, -
perdiéndose asf el enfoque de que son satisfactores libres de una se -
rie de costos no indispensables en forma directa para los mismos.

Siendo est4 situacion una limitante para el desarrollo de la iIf
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nealibre ’ S
La recomendacion planceada consisce en que sea mas vlslbles
aunque no exageradamente. la marca de la cadena distribuidora que -
: respalda a la gama de productos ante el pﬂbuco consumidor, refor- -
: ;'»j;zando esto con una clua lnformacibn de la ﬁnaudad de la lfnea gené -
. _ricaen cada una de las. uendaa

La pubucidad deurrollnda por las ‘marcas naclonales repre -

" gentaun gran deaaﬁo que afrontar por la eatuuegu de oomerchuza -

cibn estudiada, estd situacién es mﬂs marcada en los productos ali- -

o j__,menuclos. por la tendencia a ser m&a desconfiados los consumido-

i 3}} ey regpecto alos ullmentoa que ldqulere que & otros productos en

: g geneul esto se debe a los efectos que uene la imngen de marcaen - |
| ;' el pabuco consumtdo:.
Al haber anallzado la "cannsta compn'ativn" evldentemente &
, surge una duda al observar que hay productos genéricos que tienen un
" bajfsimo porcentaje de ahorro respecto a otras de marcas nacionales,
'lncluswe algunos arifculos 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 lnea unicamente los productos que representen
un mayor porcentaje de ahorro respecto a otras marcas, en vez de -
incluir a aquellos cuyo diferenélal en precios sea mfnimo? to cual - -
puede aclararse al comparar los efectos implicitos al mantener o no-

en la linea a los productos con bajo diferencial en precios, de lo que-



ae concluye que sise qu:taran de la lrnea estos productoa el sxstema-— o

o ;rde comerciauzacidn ya no escarta acorde con sus objetivos econdmi -; - )

- co - sociales ya que no solo existen objetivos de lucro, esto como -

kconaecuencia de limitarse la variedad de productos, restringiéndose-
o a asI las opciones de compra a los consumidores, se afectarfa el desa-

rmlto de algunas empresas que etaboran los productos refendos, y -

lu u:mdades del distrlhuldot disminuirfan puesto que se. logran al

o -vender por volﬁmen y en conjunno la ltnea libre. I

Los beneficios de los “Productos Libres" serfin mas evldemes Lo

- en las epocas en las que las situaciones econémicas sean austeras, -

i [por lo que 108 consunudores buscardn satisfacer sus necesidades de -

‘conjsumo en la forma m&s econbmica posible. olvid&ndose de lo, 3“1?35 |

fluo que rodea hoy en dfa sus hébitos de compra, para estas situacio-

" nes ya estardn preparados tanto los dxqumjm como los ptodiic'tg

res de la lnea de artfculos libres
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