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PROLOGO

En el desarrollo de nuestros estudios’ de la Licencia-
tura en Administracién en la Facultad de Contaduria y Admlnls-
tracién de la UNAM, siempre encontramos gran interés en el co-
nocimicnto de la Mercadotecnia. Interés_que, con ¢l tiempo, -
fue acrecentdndose con especial inclinacién al campo del abas-
te Je alimentos en México, donde existe una coyuntura muy deli

cada en la actualidad.

En ese tiempo, fue posible la integracién de este - -
cquipo de trabajo. Sin duda, la identificacibp de ideales, y-
nuestra formacidn social y el deseo de servir a. nuestro phis,~
fucron esenciales para 11evar a cabo con;untamente este traba-

JO

Al iniciar nueetro Scmlnar1okde Invest1gac16n Y- comon
zar a profundizar en: cl tcma de abasto de allmentos, obsurva~-
ROs con pxcocupacnén que cl mcr ado dec csos productoe estaba -
presentando cnraclcrxstlcas muy partlcu]ares. Actudlmcnto, la
preduccién y su dnstrxbuc16n.se dan en cond1c1one5'dificiles,-
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contredictorias y totulmente dindmicas.

En México, 1a empresa ptiblica cumple un papel impor--
tante en el abasto de productos bdsicos. Y es, precisamente, -
la Compafiia Nacional dc Subsistencias Populares (CONASUPO), --
quien participa en ese renglén buscando la regulacibén en ese -
mercado. A esta entidad le corresponde gran parte de la ins--
trumentacién operativa de la accién estatal en materia de ali-

-

nentacién,

Después de analizar el contexto gemeral de CONASUPO y
ver sus miltiples programas, surgié la inguietud en nosotfos -
por conocer a fondo el programa ALIANIA. Programa que repre--.
senta uno de los intentos mis importantes del Estado para poé?
ner al alcance de los sectores de la poblacibén menos favoreci-
dos, una gran variedad de productos bidsicos a precios accesi--.
bles con marca propia.

Muchos de los productos que ostenta esa marca, habfan
sido en mis dec alguna ocasibn consumidos por nosotros y, va- -
rias veces, habiamos tenido discusiones sobre la imagen de - -
ellos ante el consumidor. Pensamos, sin mayor argumento, que-
era evidente ¢l descuido que se habfa tenido en mantener sus -

cualidades e imagen.

Existia entusiasmo en realizar una investigacién de -
mercado sobre los productos Alianza, El tema lo consideranos-
atractivo, sobre todo porque sus objetivos eran de alto conte-
nido social., Quisimos saber qué estaba pasando con csos pro--
ductos, respecto a imagen, hAbito de compra y situacibn en el-

mercado.

De tal manera que, llevamos a cabo una investigacién-
en ese sentido, siempre descosos de cumplir con el requerimien



to académico con nuestro mayor esfucrzo y, al mismo ticmpo,
realizar una modesta aportacién a esa problemitica de nuestro-
pals con la mayor voluntad posible.

para efectos de presentacién, se ha dividido el traba
jo en tres capitules. De los cuiles, el primero se aboca a es
bozar un marco general de referencia del Programa Alianza, sus
antecedentes y diferentes politicas de operacién, a fin de co-
nocer sus principales caracteristicas. Lo que nos situarfi den
tro del tema especifico. Todo ello, con un caricter concep-'-
tual v de anflisis, necesario para la investigacién. N

En el capitulo segundo, se plantcan los objetivos-y -
las hipétesis, v se expresan todos los pasos metodolégxcos rea
lizados con una or10ntac16n 16g1ca y secuencial.

En el tercer capitulo, son los resultados de la inveg“
tigacién los elementos que analf{ticamente se detallan, coMpren'
Jdiéndose las conclusiones que podzian a11V1ar los pr1nc1pa1es-

problemas expuestos.

Cabe sefialar que, todas,ias'figufas y cuadros con in-"
formaciones estadfsticas se incluyeron directamente en el tex-
to y no en un apéndice, queriendb con ello, que el documento -
fucra de la mayor comprensién y simplificacién posible. '

Es menester, aprovechar.estas lincas para expresér .-
nucstra gratitud al Lic. Jorge Colin Contreras, por la aseso--
ria que siempre nos. brxndé ‘con entu51a<mo en el desarrollo de -

csta investigacidn.

Asimismo, hubo muchas personas que nos auxiliaron en-
Jiversos aspectos para este fin, especialmente funcionarios --
del Sistema CONASUPO y de otras muchas instituciomes. A ellos



también, cxpresamos nucstro reconocimicento y gratitud,

Finalmente, deseamos patentizar que la realizacién de
este trabajo, nos permitié conocer diversas zonas deprimidas -
de la capital del pais y freas adyacentes. Fue, sin duda, una
extraordinaria experiencia que mucho pesa ahora en nuestra for
macién profesional y como cntes comprometidos en la tarea de -

mejorar las condicliones de México.

Concluir el trabajo fue muy satisfactorio y reconfor-
tante. Sentimos que estc paso fue fundamental en nucstfoféong
cimiento y es, a través de este esfuerzo, como pretcﬁdémos cul
minar nuestros estudios profesionales, para lo cua],updﬁemos“-
la presente a disposicién del honorable jurado. A



CAPITULO I

CARACTERISTICAS 'DEL PROGRAMA ALTANZA,

En este capftulo se pretende ¢sbozar a grandcq Ta sgoq las . prin
cipales caracteristicas del Programa ALTANZA. Prlmeramente, -
se rcalizé una revisién de sus antecedentes 'y su marco legal,

se¢ repasan sus polfticas de estfmulos a la producc16n asi como.
las correspondientes a su operacién,

Con este anélisis, se intenta dar un marco general donde se en
cucntra inmersa la investigaciédn de mercado que nos ocupa.

1. ANTECEDENTES.

En cste upartado, sc ha cons1derado a la marca CONASUPO cov
mo ¢l primer antccedente de las marcas propias. del scctor-»
piblico. Como su nombre 1o muestra corrceponde a la Compaf
nia Nacional de Subsistcncias Populares, que es: ln entidad 
del Estado, encargada del abasto popular con- fipeste Tegy



laci6n en el mercado de nuestro pais.

Los objetivos gencrales de esta empresa son los siguien- -

tes:

a)

c)

"Proteger el 1ngreso'agricola y la producc16n de sub51s
tencias populares (al1mcntos)" g i ‘

"Garantizar a 105 consumldores, leQCtOS o 1ndustr1alcs,
los productos b551coq y su abasto nermanentc y suf1c1en

te a precios estables"'

"Proteger la cconomia dc ]oq consum1dores dc mcnorcs rc
cursos'. Estos ob3et1vo<, se’ cump]cn en basc a. cuntro-

acciones.

1. "Los programas y act1V1dade< en; el comerc1o agrope--

cuario.

2. "La transform ac16n 1ndustraal de ]a< cosechas nacio-
nales y de 1mportaciones quc sc cons:deran materlas-
primas para la producc16n de allmcntos"

3. "El comercio al mayoreo y menudeo de subsxetcn01aq

populares".

4. "La prestacién de’ 5crv1c1os de almacenﬁmlonto de la-
produccién agricola de con%umo directo o de uso fa---
bril, asf{ como para los alimqntos ya proccsadosﬁ.'--
N ‘ : v

(1

Compan1a Nacional de Subsistencias Populnrc< Qé_cs
CONASUPO. México: 1983.



Dentro de ese marco de objetivos, CONASUPO comenzé a
desarrollar un csfucrzo por promover un grupo de pro
ductos bésxcoq del rumo nllmentlglo, para ser distri
hufdos bnlo Ja ma}c1'"COAASUPO" en su-cadena de tien
das en el ano de 97?,'

Con‘est 3p¥ograma;”sélbuscéifundamentalmente lo si--

gulgntes 1o T -

a) "Poner dl n]cance de los COnbUMIGOTOS de escasos-
recursos, productos bésicos ﬂltmcnt1c1os a prc-'4
c1os inferiores a los c¥1<tcnth en el mer cado y-
con. Jgual .0-superior valor alzmcntzcmo” -

b) "Apoyar cl desarrollo de la pequeﬁa y medxana 1n-3
dustrla" e

c) "DeJar de depender de’ algunaq grandes empresas --
‘que abaetcczan 1nef1cientcmentc al 1<temﬁ dc - -
tlendas" (Z) o S

Sin embargo, no fucfon]sufi@iéhtes’lds esfuerzos de CONASU
PO en ese sentido. Ia diStiibuéién'de productoq se reali-
26 a través de sus ticndas que cubrfan solamente ¢l 4% del
mercado nacional de alimentos. Ademis de que, fue un redu
cido nfimero de pequefios y medianos industriales los que se
incorporaron al programa que, por su tamafio, cn ocasiones-
no alcanzaban a satisfacer las demandas, limitando por lo-
mismo su crecimiento.

Por otra parte, la gran industria no cooperé en el progra-

(2)

Compaiiia Nacional de Subsistencias- Populares. Programa --
Nacional de Productos BAsicos Marca ALIANZIA. M&Xico: 1978

Pag. 8.




ma en forma total, al wver que esta marca le restaba merca-
do a las suyas tradicionales,

Otro orgunismo pionoro. de ]as martns propius en el mcfchoa,
alimenticio dentro del secctor: pﬁbljco fuc el DIF (Slstcmd-
para el Desarrollo lntegral de 1a Familia}, quien tamb]én-:f
introdujo al mercado un- grupo de productos bisicos con un-*
alto valor nutr1c1ona1, baJo 1a marca "DIF" nSOC1ddﬂala do‘
t'CONASUPO", s P

De tal manera, quc sf ex1st1eron csfuerzos prccedcntcs al-
Programa ALIANZA ‘por pqrtc del sector pﬁb11co para introdu
cir productoq de alto valor nutritivo y a plOCIOS accesi--
bles para los sectores econbmicamente débiles de 1a pobla-
cién. No obstante, estos esfuerzos no fueron muy consis--
tentes, ya que nunca existié la coordinacién adecuada por-
parte de los difcréntcs organismos para cvitar la disver--
sién de marca. Es decir, no se rcalizé en su momento un -
programa integral de productos con marca estatal, que per-
mitiera al pfiblico consumidor conocer los esfuerzos del Es
tado para dotar de minimos de bienestar en alimentos a los
grupos méis desfavorccidos.

En los dltimos afios, aumentar la oferta de productos basi-
cos sc ha convertido en una constante preocupacién del Go-
bicrno Federal, que sc ha reflejado cn la instauracién de-
diversos mecanismos operativos y de planes concrctos orien
tados hacia este fin. Tales acciones, se remontan a los -
inicios de la pasada administracién cuando se reestructu--
ra ¢l aparato administrativo en forma integral y, poste- -
riormente, se concibe el Sistema Alimentario Mexicano, el-
Plan Global de Desarvollo 1980-82 y ¢l Plan del Sector Co-
mercio 1980-82.



E1 Plan Global de Desarrollo 1980-82 postulé como una de -
sus prioridades fundamentales 1a de los alimentos. - Dentro
de las diversas politicas sefialadas en ese plan, resaltan-
las corrcqpondiontoa a la pequefin y mediana industria que -
se contempla como el sujeto prioritario. pura efectos de es
timulos fiscales y otros apoyos.v ‘ ‘

Sin duda, cl Sistema Alimentario Mewlcano (S A.“ Yy fue ‘1a
estrategia programitica Jntcrscctorxdl pnr1 lntegrar la --
produccién, la distribucién y el consumo de productos bési
cos. Por otra parte, los objetivos bésicos del sector co-
mercio sciialados en su propio plan, se inscriben dentro de
los mismos lineamientos contemplados en el Plan Global y -
el Sistema Alimentario Mexicano, nostulando que ta organi-
zacibén de la estructura comercial para el abasto popular, -
regulada por el Estado, sca capaz dc atender las necesida-

des basicas de la poblacién.

Expresién concreta de los planes antes mencionados, ha si-
do el Programa de Productos BAsicos que vino a promover --
una mayor oferta de estos articulos con la participacién -
del Estado, industriales y comerciantes, para satisfacer -
mavormente las necesidades de la poblacién.

Dentro de esc contexto, nace la expresién ALIANZA, como --
una aportacién de CONASUPO al programa de productos bfsi--
cos y de la cual surge el sistema de fabricacidn, distri--
bucién y comercializacién asociada de "Productos Bésicos -
ALTANZA".

Este programa, donde se encuentran contemplados los linea-
micntos que rigen los destinos de los "PRODUCTOS ALIANZA"-
queda constituido por decreto presidencial el 24 de enero-
de 1977, expresdndose los siguientes objetivos:
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"Ertimular 1a reorientacién de la capacidad productiva de -
lTa planta estatal industrial y privada hacia los productos
quc las clascs populares requicren”.

"Apoyar el 6ptimo aprovcuhnmlento y 1mp11ac16n, cn su caso,
de la capacidad 1nstalada de producc16n de ld pcquend y me
diana Jndustrla" ’ : o

”Garnntizar_a*la‘plnnta_1pdustrial el ‘acceso al mcrcudc".

"Asegurar a los canales de comerc1a11zac16n plblica y $0--
equeno Y. medlano comerc1o prlvado, el -

cial, as{ como. al
5urt1m1ento ddecuado a: sus nec051dades"

"Abastecer ¢l méféado,,fundamentdlmenfe,al que corresponde
a los grupos de7ﬁenof‘ingrcsb, a los que habitan en regio-
nes y loca]idadeé'marginédas,‘con la-oferta suficiente y -
oportuna, de calidad uniforme a precios accesibles". (3)

Para estimular la concertacidn de convenios, la Secrctaria
de Comercio oporgé facilidades a los productores para la -
importacién de maquinaria, equipo, materias primas v demds
insumos que se requerian para la produccién,

A partir del mes de Agosto de 1977, CONASUPO inicia 1a dis
tribucién de "PRODUCTOS ALIANZA"™ en toda 1a Repdblica, - -
ofreciendo en su primera etapa 17 productos a precios que-
en paquete darfan un 10% de ahorro en relacién con precios
oficiales. (De los 17 artfcules iniciales, 14 de cllos - -

(3)

Programa dc Productos Bésicos ALTANZA. Gaceta CO .-
México: 1980, Pag. 20

Compaiifa Nacional de Subsistencias Populares. Apoyo al -
[4]




cran comestibles).

De esta manera, CONASUPO daba respuesta a~la fuerte deman-
Ja de productos bisicos alimenticios dé la pohlacién urba-
na v rural de mds bajos ingresos en nuestro pais.

Cabe comentar que, la marca ALIANZA debe 5er operada ex--~-
clusivamente por la filial Sistema de Distribuidoras CONA-
SUPO (DICONSA), de 1a que més adelante nos ocuparemos, aun
que sc ha presentado el caso de que dichos broductos se ex
pandan al pequefio y mediano comerciante, a través dc la Im
pulsora del Pequeiio Comercio, S.A. de C. V. (IMPECSA), tam
hién filial de CONASUPQ, y en canales del sector piéblico. -
Asimismo, a dltimas fechas sc han encontrado productos con
esa marca cn grandes centros comerciales, que a su vez, --
son elaborados por las propias industrias de CONASUPO.

MARCO LEGAL

Como resultado de la investigacién, sc¢ ha visto que este -
programa cucnta con un buen marco jurfdico, que comprende-
diversos aspectos; los que a continuacién se presentan:

Como antes s¢ sefinla, ¢l Programa Alianza se fundamenta en
el decreto expedido por el Presidente de la Reptéiblica el -
dia 24 de cnero de 1977, teniendo como apoyo a las accio--
nes para el desarrollo de la Marca ALIANZA, los siguientes
instrumentos legales: )

- [l convenio de apoyo conjunto,CONASUPO - Banco Mexicano
SOMEX, S.A., incluyendo un Fideicomiso de Inversién y -

de Mandato,

- lLos Convenios de ASopinpidn‘Opéfativd'dc‘Fabricacién, -



Distribucidn y Comercializacidn.

i1 convenio CONASUPQ - Banco Mexicano SOMEX, S.A., tienc -
como propdsito coordinar la garantfa de comercializacién -
yue representa ¢l Sistema CONASUPO con la cestructura finan
ciecra del Banco Mexicano SOMEX, S.A., en la integracibn de
cstimulos al programa, en la implantacién de un sistema --
operativo y en el establecimicnto de los controles necesa-
rios. Resaltando entre otras acciones, la aportacién del -
BRanco de sus servicios de Bunca Mdltiple; el Fideicomiso -
de Inversién y Mandato que tienc como finalidad la consti-
tucién de la revolvencia con recursos de CONASUPO, que per
mita cfectuar pagos a fabricantes, recibir depdsitos de co
mercializadoras, otorgar créditos a cmpresas participan- -
tes, cte., asf como la integracién del Comité Técnico, con
representantes de la Sccretarf{a de Comercio v Fomento In--
dustrial, Secretarfa de Hacienda'y Crédito Plblico y Secre
tarfa de Programacién y Presupucsto, CONASUPQ v del Banco,
con todas las facultades necesarias para girar instruccio-

nes al fiduciario para cl ejercicio del mandato.

Por otra parte, los Convenios de Asociacién QOperativa de -
Fabricacién, Distribucidn y Comercializacién buscan garan-
tizar la disponibilidad de suficiente oferta de productos-
con las especificaciones y caracteristicas de presentacién

uniforme que sc deiermine.

También, las industrias asociadas establecen un compromiso
para destinar el 25% o mds de su capacidad a la fabrica- -
¢ién de productos bisicos ALTANZA,

Asimismo, existen otros instrumentos legales cn la materia,

como son:
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Ley Orgfinica del Artfculo 28 Constitucional en materia-
de Monopolios (Diario Oficial 31 de Agosto de 1934, re-
formado, D. 0., 10 de Enero de 1942, 31 dc,chicmhfe'dq-
1952, 30 de Diciembre de 1974), Artfculos 7°, 8° v 9°;

ley sobre atribuciones del Ejecutivo en Materia Ecqnéﬁi
ca con sus Reglamentos (30 de Diciembre de 1950),'Arti-‘
culos 1° (Réformado por decreto que sc publicé cn ¢l --
PDiario Oficial del 6 dec Marzo de 1959), 5°, 6° yy7f.y

Decreto que créa'CONASUPO (1° de Abril'dq‘1965)‘Artigu4’
lo 3°, seglin' 1as clfusulas que a continuacién se mencio

nan:
I. - Actuar @pn representacién propia y como ascsora,
segin proceda en los términos de las Leyes, De--
cretos y Reglamentos respectivos, ante los orga-
nismos oficiales o semioficiales encargados de -
reglamentar, planear y controlar la produccidn,-
distribucién, venta e industrializaciédn del mafz,
trigo, frijol, arroz y demés productos quc mane-

ja la Compaiiia.

IT. Plunificar, organizar y cjecutar, esto 0ltimo di
rectamente o por conducto de otras instituciones
oficiales, las intervenciones veguladoras del Is
tado para el mantenimiento de los precios de ga-
rant{a o mi{nimos de compra que estén vigentes, -
estableciendo los sistemas mfs adecuados para --
realizarlas de acuerdo con las situaciones que -
guarden las regiones productoras y mercados na--
cionales ¢ internacionales.

111. Promover la industrializacién del mafz, frijol y



Iv.

14

otros productos agrfcolas necesarios para la ali
mentacién popular, y el enriquecimiento de tos -
artfculos finales con concentrados protefnicos y
vitaminicos que Jos mejoren en sus cualidades nu
tritivas, opcrando en su caso los cstablecimien-
tos industriales que le permitan desarrollar es-
ta funcién y regular los nuevos mercados en can-

tidades, calidades y precios.

Promover, organizar y operar. sistemas comercias--
les-adecuados. para comprar, envasar, distribuir-

'y vender subsistencias populares.

Coordinar:sus actividades de acuerdo con lo que-
més convenga al interés nacional, con las organi

zaciones reconocidas de cjidatarios, pequefios --

agricultores, trabajadores agrfcolas, sindicatos
cooperativas de producciédn y de consumo, banca -
oficial y privada (4), cdmaras comerciales e in-
dustriales, y las demds personas ¢ instituciones
que juzguen conveniente (5).

Decreto que faculta « la Sccretaria de . Comercio, actual
mente Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial, para
estimular la Producciénfy Distribucién de Artfculos -Bi-

sicos (D.0. lunes.24 de-Encro de 1977).

Decreto por el que las dépendencias del Ejecutivo Fede-

(4) A partir de 1982, sc estatizd la Banca, desapareciendo --

()

con ésto la Banca Privada.
Compafifa Nacional de Subsistencias Populares.: Banco Mexi
cano Somex. Programu de Industria Asociada_de Productes -
Bisicos ALIA . México.




ral competentes aplicarn o promoverfin en su caso -
los apeyos y cstimulos a la produccién, distribucién o-
abasto de los productos bfsicos de consumo generalizado
v los quc cuentan con ingresos-cquivalentes hasta tros-
veces el Salario Minimo General que corresponda a la --
zona denominada ''Distrito Federal - Area Metropolitana'.

POLITICA DE ESTIMULOS A LA pnon’uccmn

De acuerdo J‘sdszéﬁjefiVoq cl Programa ALTANZA Lontcmpln-
un paquete de estimulo< ala produccxén de bﬁ51cos, donde-
ofrecce apoyos: especnllcos a la p]antd industrial, orienta-
dos a la pequefia y mediana industria nacional. '

Uno de los estfmulos mds importantes para los pequefios y -
medianos industria}ps integrados al programa es, precisa--
mente la garantfa de abasto suficiente y oportuno dec mate-
rias primas de CONASUPO, necesarias para la fabricacién de
los productos ALIANZA. Cuando exista déficit en la produc’
cién de materias primas para la elaboracién de estos pro--
ductos, o cuando las materias primas nacionales no refnan-
los requisitos de calidad, cantidad y oportunidad, tam- -
bién se dan facilidades para su importacién. ’

Por otro lado, en ¢l aspecto financiero, los industrihlé§~
participantes, tendrin acceso a un cajén de crédito que cl
BANCO DE MEXICO ha establecido para estimular la fabr1ca-~>
cibén de productos basicos.

Asimismo, a ecstos industriales sc les otorgnn‘facilidadeSJ
para la importacién de maquinaria y equipo destinado a 1a-
produccién de bdsicos "MARCA ALIANZA", ademds de otros apo
yos de carhcter fiscal. ‘
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De todo ¢l paquete, sobresalen aquellos que representan en
sf, un apoyo muy preciso a la distribucién que le garanti-
zan al industrial, cl adecuado desplazamiento de sus pro--
ductos y, con cl tiempo, un posicionamiento en ¢l mercado.

Tal es el caso de:

- Asegurar a estos proveedores un canal permancnte de co-
mercializacidn, ‘

- Bxhibiciéh,pfcfcrcncia] de sus productos en las tiendas.

- Fijacién de precios de venta competitivos.

- Apoyo financiero (mecanismos de pronto pago) a través. -

de la in;drporacidhvalrFIA (Fondo para la Industria Aso
ciada), siempre y cuando cumpla con las reglas de opery

cién del mismo.’
POLITICAS DE OPERACION

Operativamente s¢ lleva a cfecto el Programa ALIANZA a tra
vés de 1a red de distribucibén al menudco de DICONSA, de --
mis de 14 mil tiendas a lo largo del pafs, Para lo cual,-
ha delineado una serie de politicas de operacién que dan -
forma y sentido al programa. Quizds la mfs importante de-
todas es la dec precios, porque una de las accioncs primor-
diales de DICONSA es la gencracién de un ahorro al consumi

dor.

No s¢ desea, precisar la scrie de politicas que esa empre-
sa tiene en ¢l campo de la operacién, por ahora. Lo que -
sf es intercsante para el objeto dc csta investigacién, es
conocer en apretada sintesis aquellas mds importantes so--
bre la marca ALIANZA que adelante sc revisan., Estas com--



prenden, desde la po]itlLa de p]CL105 hasta las de distri

bucidn y transporte.

)

Precios

La politica. de prec1os del programa con51ste, 5sicn--
mente, en ofreccr a’ Tas’ capas mayorltarlaq de la pobla
cién, axtfculos béslcos a prcc1os bajos, procurando --
con ¢llo elcvar e] poder adquisitivo de las clases po-
pulares. Pol;t:ca quc_sc basa en el prlnc1p10,dc oh-
tener mﬁrgcncs minlmos5dé?comercializaci6n que permi--
tan cubrir 109 gnétoq dc operac16n, procurando al mls--

mo ticmpo que A
do.

Oq'preCJOS bcan los més ba1os dc] merca

Una de lasfpremi;as fundamentales en cuestién, para -- -
cumplir eficientemente los objetivos de regulacién y: -
estabilizacién de precios y de mercados, as{ como lo--
grar cl abasto es, desde luego, que el grupo de produc
tos ALTANZA sc¢ incorpore con precios inferiores a los-
que prevalecen en artfculos similares en ¢l mercado.

Esto significa, por un lado, que CONASUPO dcbe adqﬁij-'
rir los productos de los proveedores con un margen adi’
cional de descucento, en relacién a 1osbpre¢ios de mayo
reo del fabricante que, normalmente, es del 5% (es lo-
que se llama precios de Gobierno). Por el otro, se---
pretende que el costo‘de operacién sea el mihiﬁo pOSiF
ble, lo que se refleJa cn mﬁrgencs adecuados de comer-
cializacidn, :

De tul manera quc,‘"cl obJetivo del programu cn este -
campo, es ofrccor al pﬁbllco consumidor, precios infe=
riores en promed;o unvlo% mis baratos que los de las -



marcas lideres. Lsta cifra no se logra cxactumente en

todos los casos, sino que cs una mczc]a que da nor re-
5ultddo csta cantldad"’ (6)«

Is asi que,-. 1os prec1os de Vcntd al publlco son’ en-prg

medio un 10$ mas baJos que los 51m1larcs en ¢l merca -- .

do, en cuanto a artlculos controladoq se refiere y, en
los no controlados, son en promcd:o 154 mas bajos.

lo anterior es vilido, si tomamos en cuenta que las --
marcas lideres cargan a sus productos los costos que -

les generan las campahas publicitarias y promocionales,

Adicionalmente, si consideramos que en las pequefas y-

medianas industrias, la mayor partc de-su capacidad --"-
instalada sc encuentra ociosa y que, como ya sc ha men
cionado anteriormente, cuentan con estimulos en la fa-:

bricacién de estos productos, por lo que se podri con--

.una mejor conjugacién de todos los aspectos citados .--
ofrecer a los consumidores precios mds atractivos.

Para 1a fijacién de los precios de venta de los Proddg'
tos ALIANZA, se manejan dos tipos dec mirgenes de comer

cializacibn.

- Margen Mdximo por Linea _
- Margen por Canal de D15t11buc16n .

La aplicacién de estos mirgenes y los niveles de . pre-
cios de mercado condicionan la fijacitn de éstos, .

(6)

Compafifa Nacional de Subsistencias Populares. Programa

Nacional de Productos Bisicos Marca ALIANZA. México: 1978,

Pag. 3T,
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Margen Méximo por Lfnea de¢ Productos.

"Este margen se establece como un tope, de modo --
qUe‘cudndo sc fiic el procio‘de venta de un produc
tb, el margen no rebasc el 1f{mite establecido. De
esta mahera DICONSA, no se convierte en seguidora-
de precios, ya que respetando estos lineamientos =

‘los mantienc estables, logrando as{ su objctivo rc

guladof". (7)-

Sln embargo, en oca51oneQ, esta filial de CONASUPO

se’ ve ob11gada a‘;ncrcmentar el prec10 de sus pro-

ductos on 1gua1 proporc16n, que el comercio priva-
do, en V1rtud de que,’en las circunstancias actua-
les, se producen cambios muy dindmicos en el merca
! i‘n determlnado momento provocarfian: desabas
Deede luego, debe- de mantenerse un n1ve1 ade-

'cuado.‘. .

‘Los Mérgenes Méxlmos cuentan con los sxgu1entes 11

neamlentos i

Cada producto tiene un costo de comerc1a11~
zacién y un diferente desplazamlento.

- Debido a que los productos que se¢ venden --
son bdsicos (representan la mayor parte del
gasto de las clases econémicamente débiles),
los mirgenes de comercializacién deben ser-

lo mds bajo posibles.

(7]

Sistema de Distribuidoras CONASUPO. Manual de Normas y -
Polfticas. México. 1984.
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Como censeccuencia de ésto, podemos decir que se -
busca que los mirgenes de comercialtizacibn scan ba
jpé pero-suficicentes para sufragar los gastos de -
obéracién y procurando que, al momento de aplicar-

~lo al producto, el precio sea inferior al det co--
mercio privado,

b)lMargen de Comcrc1allzac16n por Canal de Distribu--
:cién.; ‘ : :

'En v1rtud de que hay dlferentes canales de d:str1-
buc16n dentro del S1stoma DICONSA, Yy quc son dls--
,tlntos los gastos de opera016n y las: 11neas de” pro
ductos que maneJan, (8) también hay un margcn para

cada canal tanto para las tiendas prop1as como pg

‘ravlas_conc051onadas.

Los Conasuper A (Propios) opefan con'un margen pro
'quio de 18%, obtenicndo un 4% de utilidad y los -
B (Concesionados) opera con un margen promedio del
16%, correspondiendo al concesionario un 6% vy, cl-
resto, para DICONSA a fin de ‘cubrir los gastos ope
ratlvos.

Otro aspectb que se¢ enfatiza dentro de estas poli-
ticas, eS sobre el marbeteado, ya que 1os plccxoq»
de venta deben estar preimpreses en las.etiquetas-
de. los productos ALIANZA, de tal forma que cual- -
quier alteracién, pueda ser flcilmente detectada -

por el consumidor,

(8) Compafiia Nacional de Subsistemcias Populares, Documento -

Comercial Preliminar de Apoyo. México 1982. P4g. 59.




B)

Productos

Como s¢ habia mencionado anteriormente, el programa en

- su ctapa inicial, ofrecié a los consumidores 14 produc

tos comestibles, a precios que en paquetc lc daria un-
10% de ahorro en relacién con los precios oficiales. -
Estos artfculos fueron: ' '

Harina de Maiz * Chocolate en Polvo
Harina de Trigo Café]Nolido ' :_
Pasta para Sopa Galletaslpoﬁulares.-"'
Accite Comestible Chiles Jalapefios
Manteca Vegetal - Chiles Serranos

Frijol Envasado " Sardina

Arroz Envasado
Leche Evaporada

Productos que deberfan mantener sus caracterfsticas --
de presentacién, de cantidad y calidad usuales. Iden-
tificAndose entre los demds con el logotipo del progra
ma impreso en la etiqueta 'y empaque acostumbrados.

Ese paquete se fue diversificando y ampliando, a tra--
vés de dos lineas de accién: por una parte, la consoli
dacién de los productos incorporados y, por la otra, -
la incorporacibén dec nuevos productos a esa marca.

La consolidacién de los productos incorporados, consis
te cn incrementar la oferta de productos que ostenta -
la marca ALIANZA, por medie de una estrategia de regio
nalizacién y descentralizacién. Para lo cual, se de--
ben realizar diagnbsticos por rama de productos, que -
permitan conocer la problemdtica especifica que se pre
senta cn cada caso, y contar con eclementos para lograr
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una mejor oferta,

Asimismo, con el objeto de incrementar la presencia de
la marca ALIAMZA cn las tiendas del sistema, se busca-
la incorporacién de nucvos productos, basindosc en los

siguientes aspectos:

1. las nece51dades estructurales del %15Lcma cn ma
'.terla de productos ba51cos.~ :

2. De acuerdo a’ 1os’ estudlos’de‘mcrcadotccnn"
' se 11even a cabo.

3. En func16n de una estrateg1a de roglo s ]
y descentrallzac16n, para lo cual sera ncccsa-:j
rio que. se 1ncorporcn product01cs a ]n malca E
ALIANZA siempre y cuando sean de 1nfcrcnc1n Te
gional o bien se propongan productores cpandql-
estos sean de cobertura nacional, . ’

Dentro de la pnolitica de productos, ha tcnidb priori--
dad el Paquete Bisico de Consumo Popular (9) definido-
por la SECOFI (Secretarfa de Comercio y Fomento Indus-
trial) en el Programa para la Produccién, Abasto y Con
trol del Paquete BAsico. Donde se incluyen los si- -

guientes productos alimenticios:

Aceites y Grasas Vegetales Comestibles
Arroz
Azdcarecs

(9) Sistema dc Dlﬂtrlbu1doras CONA%UPO P!O)octo de N01mat1--
vidad ALIANZA. Mexlco 1985, Pdg. 87
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Café (molido. y soluble)
Carnes y Embut1dos

Fr1301 L '

Frutas y Legumbres Envasadas .
Galletag {populares)

Harina de Ma{iz

Huevo

Leche

Pan (bolillo, telera)

Pastas para Sopa

Pescado (todas sus prenarac1ones)
Tortilla (de maiz)

Sal

También, y de acuerdo a los lineamientos de prlorlda--‘

des del Paquete Bisico de Consumo Popular, se estén in

corporando otrso productos a la marca ALIANZA: (10)

Miel de Abeja Salsa de Tomate Catsup -
Durazos en Almibar Salsa Picante

Pifia en Rebanadas Mermelada

Mango en Rebanadas Pan de Caja

Puré de Tomate Pescado (atidn enlatado)

En suma, el Sistema de Distribucién, Fabricacién y Co-
mercializacidn Asociada de Productos BAsicos ALIANZA,-
ha previsto cubrir un total de 37 productos comesti- -
bles:

Harina de Maiz Chiles Serranos
Atole de Maiz Mermelada

(10)

vidad ALTANZA. México: 1985. Pag. 9.

Sistema de Distribuidoras CONASUPO. Proyecto de Normati-
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Harina de'Trigo _ Carne de Res

Pan quﬁtq'l A 1Carnes<rf{hs’

Pan Dulté"f,: . Consomé de Pollo

Gallctas: Popularcs o Leche Pastcurlzadaf

Pastas para ‘Sopa Leche en Polvo ?f

Arroz :Comercial B ' Leche Rehldratada 5

Atole de Arroz , Leche Concentrada:‘f

Avena Pfeparada v ‘ Leche Evaporad

Frijol Popularv o Pescado Scco

Leguminosas Prec051das Sardlnas

(Haba, Garbanzo, Lente :

ja y Frijol). ; Atﬁn ,

Manteca Vegetal Azucar Estandard

Puré de Tomate Accite Vegetal

Chiles Jalapefios . Sal Molida

Sal Refinada . - Café Soluble [

Café Molido 100% Puro Alimentos y Beb1das de-
Sabores

Café Molido con Azﬁcar Gelatinas en Polvo

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

BEs asi, que DICONSA a través del Programa "ALIANZA" -
ha invitado a la pequefia y mediana industria, y a la -
agroindustria ha producir articulos bésicos a precios-
accesibles al piblico y a contribuir, a su vez, a ele-
var el valor nutritivo de alimentacidén de los scctores
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populares. Buscando, aprovechar al mfiximo la capaci--
dad productiva y de distribucién instalada pGblica y -
privada en el pais. Coadyuvando asf, a la regulacién-
del abasto, a la estabilizacién de los precios, a la -
oferta en calidad y cantidad suficiente y oportuna de-
los productos bésicos que requiere la poblacibn econd-
micamente débil.

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

- Carta de intensién y cotizacién.

- ‘Datos bésicos del proveedor.

- Copias del registro del padrén de proveedo
res.

- Oficio de autorizacién de precios de la Di
reccién General encargada de los mismos en
la Secretarfa de Comercio y Fomento Indus-
trial, en el caso de Productos Controla- -
dos.

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

- Fé6rmula de composicidn del producto (deta-
1lar cada uno de los componentes y su por-
centaje formulado).

- Informacién técnica del proceso de elabora
cién,
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- Mucstra de los productos para el anflisis-
del control de calidad.

- Proporcién de la etiqueta aque llevard el -
producto.

Una vez cubiertos estos trAmites y si el anflisis de -
calidad es positivo sc procede a la firma de un contra
to de asuncién de maquila, en ¢l cual se expliquen to-
dos los pormenores de la futura operacién del producto
a incorporar a la marca ALJANZA.

En relacidén a esta politica de productos, existen - -
otros aspectos que se consideran, tal es el caso de ca

lidad, envase, empaque y ctiqueta.

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

ductos comercializados o fabricados por el Estado.

Uno de los propbsitos del programa ALIANZA cs lograr -
la completa aceptaciédn del consumidor, lo que se logra
solamente con productos de buena calidad. De tal mane
ra que este programa ha previsto una seric de acciones

en este sentido, que consisten en lo siguiente:

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

b) La definicién de normas de calidad para cada uno -
de los productos alimenticios, buscando que sc en-
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riquezcan nutricionalmente.

La introduccién de productos similares a los de ma
yor consumo en el mercado.

Generar el compromiso del proveedor para que efec-
tue anilisis de calidad permanentes.

Desde luego, para cumplir con el punto anterior es ne-.
cesario conocer las normas de los productos lideres en

el mercado, para compararlas con las que ofrezca el --

proveedor.

En materia de calidad, sobresalcn algunos lineamientos
del programa que a continuacién se mencionan:

a)

b)

c)

d)

e)

£)

"Analizar las férmelas de los productos de mayor -
penetracién en el mercado".

"Definir las normas de calidad de los productos''.

"Comparar las normas establecidas contra las mar--
cas lideres en el mercado’.

"Distribuir las férmulas entre los industriales in

tegrantes del programa".

"Llevar un control permanente de calidad, mediante
muestreos estadisticos de los productos".

"Aplicar sanciones a los industriales que alteren-

las normas preestablecidas'. (11)

(11) Compaifiia Nacional de Subsistencias Populares. Programa-
Nacional de Productos BAsicos Marca ALTANZA, México:

Pdg. 289.
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Como se puede observar el programa ALIANZA si ha dado -
especial énfasis en materia de calidad,

Para determinar el tipo de envase de los productos que-
integran cl programa ALIANZA, se hacen andlisis de aque
1llos que se encuentran en el mercado, dando prioridad -
a los mis econbémicos. Teniendo para ello un contacto -
muy cstrecho con el Instituto de Envases y Embalajes.

El discfio es uno de los elementos fundamentales que pro
voca la decisién del consumidor para adquirir el produc
to. De la presentacidn depende lo agradable o no que -
resulte a la vista y refleje la imagen en cuanto a cali
* dad, precio, contenido, etc. Por ello, sc pérsigue en-
este programa, que el disefio de los envases permita:

a) 'Proyectar la imagen de un producto de buena cali--
dad".

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

c) '"Uniformar e integrar los disefios por familia de --

productos".

d)’ "Adecuar los colores a las caracteristicas propias-
de los broductos y que scan a bajo costo'". (12)

En cuanto a 1la estructura del empaque, dado que su fun-
cién bédsica consiste en la de facilitar el manejo de --

los productos con la mayor efliciencia para su entrega a

(12) Compajiia Nacional de Subsistencias Populares. Programa-
Nacional de Productos Bfsicos Marca ALIANZA. México: 1978.

Pag. 25,
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los centros de venta, sc ha contemplado que éste dcbe -
reunir caracterf{sticas adecuadas en cuanto a ser ligero,
resistente, identificable y de fécil manejo.

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

Quc se trata de un producto hésico ALIANZA,

El nombre genérico del producto que contiecne,

La presentacién del producto que incluye.

E1 nfmero de unidades que contiene,

E1 nombre del productor,

El domicilio y localidad de la planta donde se proce
sdé.

Que estd fabricado para CONASUPO,

Los datos y recomendaciones quc permitan su manejo, -
estiba y conservacién adecuados.,

E1 disefio de la etiqueta de productos debe permitir su-
facil identificacién a los consumidores, ofreciendo to-
da la informacién que pueda dar respuesta a las inquie-
tudes o cuestionamientos para su adquisicién.

Bl disefio bdsico de la etiqueta de la marca ALIANZA, --
cs una letra "A" y un Sol acompafiados de la palabra - -
ALTANZA. Disciio que se aplica a cada producto y a cada
una de sus presentaciones, considerando las caracterfs-
ticas propias de cada uno. Segln sea el caso, se ade--
cla ¢l color de la etiqucta al producto para apoyar su-
identificacién.



30

Promocién y Publicidad

E1l programa ALIANZA contemplé desde un principio 1a ne-
cesidad de apoyarsc en una gran campafia nacional publi-
citaria, dado lo fundamental que esta es para el éxito-
de marca,

Se pretendié en csa campafia, incluso, generar cambios -
sustanciales en los hébitos de consumo de nuestro pais,
sobre todo de las zonas marginadas. Lo que hubiera si-
do bastante importante para el desarrollo alimentario -
del pueblo mexicano.

Esta campafia fue muy fuerte ce¢n su lanzamiento pero, ha-
decrecido paulatinamente cn el tiempo y en el espacio.-
Actualmente, sc puede afirmar que ya es prdcticamente

nula.

Se utilizaron distintos medios de comunicacién y, en --
las propias tiendas se dieron lugares preferenciales en
anaqueles, etc. (cabeceras y torres) a dichos productos
ademis de cartulinco y mantas promocionales dec los mis-

mos.

Cabe mencionar que se realizaron diferentes cstudios de
mercado, previos a la campafia de lanzamiento, los que -
dicron elementos para llevarla a cabo.

Se pretendié hacer autofinanciable esa campafia de publi

L)

cidad con una aportacién de los proveedores del 1% de -
sus ventas de ALIANZA. Adem4s, las tiendas deberfan --
destinar el 10% de su presupuesto publicitario para ecl-

programa.
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D) Canales de Distribucién

La comercializacién al menudeo es la etapa final del re
corrido que siguen los artfculos bésicos entre el pro--
ductor y ¢l consumidor, entendiendo por comercializa- -
cidén, "todas las actividades concernientes a la rela- -
cién de intercambio entre productor y consumidor. Este
es un proceso social as{ como una actividad econémica y
un conjunto de tarcas fisicas". (13)

Dentro de las funciones que forman parte del proceso de
comercializacién y que contribuyen a que los productos-
bésicos lleguen al consumidor, sec cncuentran las de dis
tribucién. Por lo que respecta a los productos ALIANZA,
sus canales bésicos de distribucién corresponden al Sis
tema de Distribuidoras CONASUPO (DICONSA). (Ver pdg.13)

Este sistema, nace como organismo filial de CONASUPO el
30 de Octubre de 1972 y, para ¢l 27 de Julio de 1973 su
Conscjo de Administracién acuerda su descentralizacién,
debido a que cra poco préctico tener como Gnica base de
operaciones la Ciudad de México. La descentralizacién-
se formalizé hasta el mes de Septiembre del mismo afio, -
con la creacién de 6 empresas regionales con personali-
dad jurfdica y patrimonios propios, que serfan responsa
bles de las operaciones en una determinada extensifn te
rritorial, bajo la coordinacién de una Gerencia General
comln de ellas. Las 6 empresas filiales con que cuenta
DICONSA son las siguientes:

(13) ANTUNEZ, F.E. Politica de Comercializacién. México: --
C.E.C.A.D.E., 1983. Phg. 3.




1. '"pistribuidora CONASUPQ Metropolitana', S.A, de -
C.V., con sede cn el Distrito Federal, comprende -
los Estados de:

':f¢ :Hidalgou
' - MéXICO

2. "Dlstrlbu1dora CONASUPO del Centro", s. A de C. V -
con'sede . en Cuadala;ara, Ja].,comprende los, Estados
de:

- :Aguascallcntes :
- ‘Colima '
-',GuanRJuéto
- Jalisco
- Michoacén
s - _Nayarit'
‘-'efJQuerétaro
;ef,Zacatecas

3. "Dlstrlbuldora CONASUPO del. Norte", S‘Aindé C.v., -
con sede en Nonterrey, N. L.,comprende los. Estados -
de: : i : ‘ '

- - Chihuahua

- Coahuila

- Durango

- Nuevo Lebén

- San Luis Potosi
- Tamaulipas

4. '"Distribuidora CONASUPO del Noroestc", S.A. de C.V.-
con sede en Hermosillo, Son., comprende los Estados -
de:
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- Baja California Norte
- Baja California Sur

- Sinaloa

- Sonora

5. "Distribuidora CONASUPO del Sur", S.A. de C.V., con
sede en Puebla, Pue., comprende los Estad@éfde:

= " .Guerrero
- Morelos
~ Qaxaca

- Puebla

- Tlaxcala
" - Veracruz

6. "Distribuidora CONASUPO del Suresteﬁ,vslA.AQ§LC}V.,
con sede en Villahermosa, Tab., comprende los. Esta-
dos de: T

- Campeche

- Chiapas

- Quintana Roo
- Tabasco

- Yucatén

Los objetivos de 1a referida descentralizacién para es-
tas 6 cmpresas, pueden resumirse como sigue:

a) "Mejorar la capacidad de distribucién mediante el -
abasto local, fomentando asf el desarrollo econbmi-

co-social".

b) "Conocer los mercados locales, manteniendo estrecha
relacién con 1a poblacibén y los problemas que afec-
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tan a cada zona",
c) "Promover adecuadamente la apertura de nuevas tien-:

das, toda:vez que 'se hayan detectado las nece51da--f
des del

'ercado rcglonal en cuestlén"

d) "D15m1nu1r los gastos de fletes -al momento de’ abas—_;
tecer 1os almacenes reglonales" ) '

e) "Facilitar’él : obre os n1velcs de 1nventa- L

f)

g)

dor" (14)'

El transporte de los diferentes productos que distribu- .
ye DICONSA, es realizado principalmente por transportis.
tas independientes bajo contrato con CONASUPO. COntén-

dose con rutas de reparto previamente determinadas, aun

que cabria mencionar que se abastece con mds regulari--

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

nes de composicién de la demanda.

"El piblico al que atiende DICONSA se ubica fundamental
mente en zonas marginadas del campo y la ciudad; estd -
compuesto por mis de 22.6 millones dc personas que reci

(14) Distribuidora CONASUPO del Sur. Documento Interno.
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ben cuando mucho un‘salario minimo por familia._ También,
da servicio a las fam111as que reciben. entre uno y dos -
salarios minimos y que ‘aglutinan.a 27.9 millones de per-
sonas. En total, la. poblac16n ObJCtIVO de DICONSA supe -
ra los 50.5 mlllones de. personas" (15)

Actualmente, CONASUPO a través de DICONSA ha implementa-
do Pfogramas de Distribucién de Productos Bésicos, los -
cuales se agrupan de acuerdo al sector al que vayan diri
gidos (sector rural o urbano) y son en estos programas.--
precisamente, donde los productos marca "ALIANZA' se en-
cuentran contemplados.

Programa Rural

Mis de la cuarta parte de la poblacién nacional (27%), -
est4 dispersa cn lugares de diffcil acceso y por lo mis-
mo, alejado de los centros de abasto. Por lo que se ve-
obligada a adquirir sus productos indispensables a pre--
cios elevados, que fijan los pocos comerciantes que en -
esas zonas se establecen. En otras palabras, este tipo-
de poblacién solo cuenta con una opcién: o compra lo que
le ofrecen o se queda sin productos bésicos.

Por csta situacién y con el objeto de fortalecer el - -
abasto de productos bisicos en las 4rcas rurales, DICON-
SA construye almacenes regionales y centros de distribu-
cién. Estos se ubican generalmente en comunidades rura-
les entre 500 y 10 mil habitantes. También, colabora --
con organizaciones campesinas en ¢l cstablecimiento de -
tiendas, donde son los propios micmbros de la comunidad-

(15)

Compaiiia Nacional de Sub51stcnc1ns Populares. CONASUPO -
es Mucho Mis quec una Cadena dec Tiendas. México: 1984.

Phg. 36.
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quienes aportan los locales y parte del capital de traba
jo, ademés de que se responsabilizan de su manejo.

Podrfamos resumir diciendo que el programa rural de DI--
CONSA pretende estimular la autogestidn y la: ingerencia-
de los campesinos en los Programas de Distribucién y Co-
mercializacién de Artfculos BAsicos de Consumo.

Programa Urbano

Se puede afirmar que en las grandes ciudades dec nuestro-
pais, son los sectores de menores ingresos quienes pagan
mis por lo que consumen.

Lo anterior se pucde explicar, si tomamos en cuenta que-
los grandes sistemas comerciales que Sc encuentran en --
las ciudades buscan satisfacer la demanda de los secto--
res medianos y altes, manejando productos que responden-
a dicha demanda.

DICONSA a través de la instalacién de tiendas o centros-
comerciales en zonas urbanas, pone al alcance de los sec
tores menos favorecidos, las ventajas del comercio moder

no, sin la desventaja de los precios altos.

El programa urbano prevé la instalacién de tiendas prin-
cipalmente en poblaciones que cuenten con mis de 10 mil-
habitantes. El tipo dec unidad sc determina de acuerdo a
la superficie disponible y a la cantidad de familias que
s¢ debe abastecer. Los canales de distribucién de DICON
SA ¢n ¢l sector urbano, se tipifican de la siguiente ma-

nera:

Los Centros Comerciales para 8 mil familias, son tan-



vastos como los supermercadds de cadenas privadas., -
Cuentan con un plSO de venta de més de 2 - mil metros
cuadrados, en donde se expenden una gran variedad de-
abarrotes,’ perecedoros, mercancias gcnerales electro
domésticos y ropa. :

lLos Conasuper "A" para abastecer a 3 mil familias, .
son ticndus‘deﬁqﬁ@ésetvicio.coh una superficie entre-
600 y 2 mil metfds»cuadrédqs, con mercancias genera--
les, ropa, abarrotes y nerecederos.

l.os Conasuper "B"-para 2 mil familias, cuentan con --
abarrotes, perecederos y artfculos considerados bhsi-
cos para el hogar, en un piso de venta que fluctfa en
tre 300 y 600 metros cuadrados.

Por dltimo, las tiendas concesionadas que representan
la mayor proporcién de las instalaciones urbanas, pue
den abastecer a mil familias en sus pequefios locales-
de menos de 300 metros cuadrados, con mercancfas con-.

sideradas de consumo bésico.

Adicionalmente a estos programas tradicionales, exis- .~

ten otros que se pueden denominar especiales, resultg’
do de convenios con Instituciones Oficiates (ISSSTE,-
Congreso del Trabajo, Departamento del Distrito Fede-
ral, C.T.M., Sindicatos, Ferro-Tiendas, Barco-Tien- -
das, ctc.), a fin de atender a determinadas zonas mar
ginadas, abasteciéndolas de un cuadro bédsico de arti-

culos integrados en su mayorfa por al imentos.



39

CAPITULO II

INVESTIGACION DE MERCADO PARA DETERMINAR LA IMAGEN, HABITO DE
COMPRA Y SITUACION EN EL MERCADO DE LOS PRODUCTOS ALIANZA.

Vimos en el capftulo anterior, una serie de conceptos que con-
forman ¢l Programa Alianza, observindose diferentes aspectos -
que manifiestan su importancia., De tal manera que, existe un-
marco general de referencia que nos da elementos de sustento -
suficientes para, dc¢ ahi, partir a lo que vienc a ser la inves
tigacién de mercado, objeto de este estudio.

Para efectes de secuencia légica, en este capitulo se exponen-
los objctivos de la investigacién, se plantean las hipbtesis, -
sc define el problema y, finalmente, se detalla la metodologia

utilizada con todos sus pasos.

En virtud de las diversas cuestiones que se comprenden en una-
investigacién de mercade, se ha procurado presentar cste apar-.
tado de la mancra mis sintética nosible. Cada punto se expre-



sa en forma concisa, sin descuidar que esté completo su conte-
nido. ST S E



an

1. OBJETIVOS

a) Determinar la 1magen de los productos marca ALIANZA, -
en el mercado al:ment1t1o. A

b) Conocer cufles son los componentes de la mezcla de mer
cadotecnia (producto, plaza, precio y promocién), que-
estén incidiendo con mayor fuerza en la imagen de la -
marca ALIANZA. ‘

c) Determinar los productos de marca AIIANZA que clevan -
su imagen y los que la detcrioxan.



" tos. alimenticio

HIPOTESTIS

Los consumldores no recuerdan con fuc111dad 11 marca
ALIANZA : : R

Los co ‘AﬁiANZAﬁéoh produc

Los
con las::

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

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

Los consumidores desisten de comprar los productos - -

ALIANZA por su mala calidad.

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

Los consumidores de los productos ALIANZA le son ficles

a la marca.

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

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

Los productos ALIANZA contribuyen al ahorro familiar.
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- Lla existencia de los productos ALIANZA no es suficiente
en el punto de venta. ' ERERET I
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DEFINICION DEL PROBLEMA

ctltudes del consumldor hacia-
marca ALIANZA con respecto a -

En que medida. 1nf1uyen 1as
la imagen y prest1g1o de. 1

los productos deuprlmera

ASPECTOS ESPECIFICOS

Cudles son los resultados de la estrategia de comercializa
cibn de: productos que mancja ALIANZA, con la finalidad de-
permltlr a la poblac16n economicamente débil tener acceso-
a la adquisicidn de productos de primera necesidad a bajo-
precio y dando mayor capacidad adquisitiva al gasto fami--
liar.
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METODOLOGIA

Toda 1nvest1gac16n quc pretcnda cumpllrfcon éx1to su come-
tido requiere de una planeac16n adecuada
este estudio’ no podcmos hacer a. ‘un’ 1ad
por lo cufl se elabor6 un plan de aéélén que perm1t1era,—-'
cumplir con- los obJetlvos urev1amente”establec1dos.

1cha act1v1dad

: unc16n asegurar que se obtengan 1os‘

Dicho plan tienejcom f
datos necesar1os en. forma cxacta ¥ correcta.‘ El plan de -

accién consta d 71os,51gu1entes_puntos'f~7

" »}}.'Séﬁdeéwﬁrél1m1har',ff
- Determinacién del ”anchO _
- Determinacibén de la BMestra
= Cuestionario :

- Investigacién de Campo

A) Sondeo Preliminar

Con el propdsito de determinar el segmento del mercado
al cual dirigir nuestra investigacién, se 1llevé a cabo
un sondeo preliminar en el punto de venta de los pro--
ductos ALIANZA. Los puntos de venta seleccionados fue
ron en su totalidad tiendas CONASUPO (aunque no todas-
corresponden a la misma categorfa), las cuales se men-

cionan a continuacién:

L6g1camente en- .
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Centros Comerciales

Tlatelolco
La Viga
Villa Olimpica

3 Conasuger TAY

Balbuena
Aviacién Civil
Metre Insurgentes
Rfo Churubusce
Mart{n Carrera

Conasuper "'B"

Villa Coapa .
Condesa

Moctezuma Oriente

Guerrero

Népoles

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

terrogatorio.

lLa observacidn que se practicé fue estructurada, enten
diéndose como tal "aquella cn que se debe planear con-
mucha precisién, cufles son los hechos que se deben ob
scrvar y anotar, para eliminar en lo posible los erro-
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res subjetivos de los investigadores" (16)

Por lo que leDQCtﬂ al 1ntczrogator1o, éstc fuc muy -
breve, y sélo se cuestioné a los consumldores que con-
anterioridad se’ habfan- observado cn el momcnto dc rea-

lizar sus compras de productos ALIANZA.

s métodos -
1gu1entes puntos-

La 1nformac16n que se- obtuvo,a travé
antes citados correspond1eron a’los

Una vez rédopiidd taC16n'necésar1a, se 1levé-
a cabo su- c1a51£1cac n’ tabfiaclén para, postcrlor--
mente, proceder a anallzar los’ resultados obtenidos y-
elconocer la poblac16n obje-

asf- ‘estar en cond1c1oneA

tivo. .

Los resultados y conc1u51ones finales del cstudlo pre-
liminar, de acuerdo a la clasificacién de niveles so--
cioeconémicos por nivel de 1ngresos (figura 1) elabora
da por "Estudios y Proyecctos Integrales S.C.",:fueron-
los siguientes:

(16) TFISCHER,.LAURA.Y.NAVARRO, ALMA, = Introduccién a la Inves-
t1gac16n de Mercados, M6x1co' Interamericana, 1984. --
Phg. 355




Nivel Socioecondmico Nivel de Ingresos Mensuales
Nivel "A" + 20 veces salario minimo
Nivel "“B" 10 a 20 veces salario minimo
Nivel ''C" 2 a 10 veces salario minimo
Nivel "D 1 a 2 veces salario minimo
Nivel "E" Hasta una vez salario minimo

( Fig. 1 )

E1l grucso de los consumidores de productos ALIANZA se -
encontré comprendido en los niveles socioeconémicos - -
"p', "E" y "C" (considerando con mayor porcentajc al --
primer nivel anotado y as{ sucesivamente).

A continuacién, se detallan otras caracterfsticas impor
tantes de cada uno de los niveles socioeconémicos antes

mencionadoes. .

Nivel Socioeconbmico "C"

Estas familias cuentan con lo neccsarlo para cubrlr - -
sus gastos pero pueden darse pocas comodldades.

Los jefes de familia de este grupo son, por regla gene-
ral, pecqueiios comerciantes, empleados de gobierno, ven-
dedores, maestros de escuela, empleados bancarios o de-
empresas privadas y obreros calificados.
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Fdctores considerados;

1.

Casas o departamentos de construccién nueva, de in-
terds social, ubicados en el centro o periferia de-
la ciudad; . '

. Amucblado econémico.

Automdvil défmddgidfpobﬁlér: .

Hijos'educédbs en:

Aparatos-eléctrico

o rof gqrador}?ielévisién;.
radio, licuado T ST e :

vbn N :"—V : -

Nivel Sociceconémico

La mayorfa de estas personas son obreros, oficinistas,

secretarias, empleados de mostrador;-mescros;'ferrqca-»
rrileros, choferes y artesanos. e

Factores a considerar:

1.

Vivienda pequefia, generalmente perteneciente a un -
edificio o vecindad en mal estado,.

Muy pocos muebles y de poco valor. 8in embargo co-
mo contraste un 60% de estas viviendas ticnen tele-

visor y radio.

Hijos educados. en escuelas de gobierno.
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Nivel Sociocconbmico "E"

Son pcrsonas quc han emigrado a la ciudad del medio ru-

ral (analfabctas en, su mayor parte). La mayor{a de los.
hombles no tlenen empleo flJO, sino trabajos cventua--<
les. . ' '

Factorés.;onsiderados:

1. Las v1v1endas qon muv pobres, deqculdadas y reduc1-
das, carecen de la mayoria de las comodldades. S

2, Muebles;v1cJos, t1enen radlo pcrolno telev1sor n1 -
artefactos eléctrlcos. (17) ‘ :

Por otra -parte-se, !
( afca ALIANZA en su gran mayoria son mugeres—
(90%) degando solamentc un ]0% para los hombrcs con
sumldores de ‘la marca.

Gomo ;oncluéién final del estudio preliminar realizado, .
sc observé que los demandantes de los productos ALIANZA
oscilan entre los 20 y 50 afios de edad. ‘

Determinacién del Universo
“se llama‘ﬁﬁiVeréo"o poblacién, al total de eleméntoe'-- g

que reunen c1ertas caracteristlcas homogeneas, las cua-
les son obJeto de ectudxo“ (18)

(17)

(18)

Buro de Investigacién de Mercados, S.A. Definlcidn de --
Niveles Socioccondmicos. México: 1980. :

FISCIIER, LAURA Y NAVARRO, ALMA.,op..cit. Phg. 43‘.';_
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Como punto de partida en la determinacién del universo,
se tomé cl total de la poblacién de la Repfiblica Mexica
na, con cifras proycctadas a 1985, Esta fuc de - -
78'248,100 habitantes (19) que sc procedicron a segmcn-
tar de la siguiente manera:

Dado que la presente investigacién estd dirigida finica-
mente al Distrito Federal y Arca Pctropolltana, Se con- .
sider$ el total de sus habitantes, que fue dec- -:~'h“ -
17'321,800. represcentando el 22% del tota] dc la pobla-‘l

cién de nuestro pafs. (Ver f1g 2).

- sve;ggg it 10% b
7'888,320

~ Al resultado obtenldo, se 1e aument6 el 10% del to--
tal de hombres en el D.F, .y Arca Metrop011tana. (Ver
fig. 3). : ‘

(19) Secretarfa de Programacién y. Presupucsto, X Censo Nac1o-
nal de Poblacién y Vivienda 1980, Distrito Tederal Vol.
I, Tomo 9 México: 1984,
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FIGURA No.

2

78%

Restante

22%

D.F. y
De Arca Metropo
Poblacién litana. -
México

17'321,800
Habitantcg

60'926,300
Habitantes

Total de habitantes de la Repfiblica Mexicana -
78'248,100 = 100% '
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FIGURA No, 3

90%
Mujeres

7'888,320
Habitantes

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

FIGURA No. 4

Quedando el total 7'676,366 hahitanres,
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Como punto final de la segmentacién para la determina- -
cién de la poblacidn o universo, se consideré las. edades
de los consumidores de los productos marca ALIANZA. Los
cuales, como  ya se habia sefialado con anterioridad, fluc
tuaban entre 20 yf50 afios; representando un 37% de los -
7'676,366 habitantes, que se encuentran distribuides de-
la siguiente manera:

Edades ‘r N ' ‘?  Porcentaje ‘ Poblacién
20230 .. oo 17.5 - 1'343,364
31280 oo 018.5 0 11496,891

\ ' 3”‘37.0 ; | 2'840,255

De esta forma, sé determlnéwque e1 unlverso o poblac16n-
1nvest1gac16n es. de 2'840 255 -

para flnes de

habitantes.

Neterminacién de la Muestra

lLa muestra,“es una parte del universo que debe presentar
en proporcién reducida, los mismos fenémenos que ocurren
en aquél, con el fin de estudiarlos y medirlos? (20)

Independicntemente de que existan otros factores a consi
derar al momento de calcular el tamafio de una muestra, -
la utilizacién de férmulas estadisticas resulta lo més -
aconsejable.

ste método es el que permite obtener muestras mis repre
sentativas y suficientes.

(20)

FISCHER, LAURA Y NAVARRO, ALMA.Op. cit., Pég. 43,



7'888,320
+ 855, 690 -10% del ‘total de- hombres del D.F. y-

—— Area Motropolltana. o
8'744,010 . REREEEN

Con 1lo anteribr se'bus¢6ihécer'més;feél}el;ﬂuhivérso",_-
ya que como se observé en el sondéo=prélihindr,'los hom-‘
bres que compraban los productoslALIANZAynb'ld,hac{an'--
con frecuencia y eran raras-las vcces quevaéudfan a las-
tiendas en su bdsqueda. Por lo que se decidié no aumen-
tar al total de mujeres del D.F. y Area Metropolitané un
10% més de la poblacién total de hombres de la misma - -
drea,

Posteriormente, a los 8'744,010 habitantes restantes se-
les aplicé el 87.79%, porcentaje que corresponde a los -
niveles socioeconémicos objeto del estudio. (E1 12,21% -
restante corresponde a los nlvelcs AN y ”B") (Ver fig,
4), .

La ponderacién para cada nivel fue,la,siguiente:_

51.18% Nivel C
14.70% Nivel D
21.91% Nivel E

87.79%
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Para fines de cste estudio, se utilizé la férmula para -
poblaciones infinitas (mas de 500 m11 elementos), que es-
la siguiente:

2 0
n =—Z P
e ‘
n = NOmero de elementos (famaﬁo de la muestra),
P = Probabilidad a favor de que suceda el evento.
Q = Probabilidad en. contra de que suceda el evento
= EBrror de estimacién (prec1516n de los resultados)

Z = Nivel de confianza para tablas.

En 1la préctlca generalmente se trabaJa con un grado de -‘
precisién entre 2% y 6% de error perm1t1do, por:
de confiabilidad. :

En ¢l caso que nos ocupa, Se ha con51de do un 5% de CRE
error y un 95% de conf1ab111dad '

Por 1o que. respecta a las'probabilidades‘de que suceda o
no el evento, se le a51gn6 un 50% para cada posibilidad,

debido a que no ex1sten antecedentes de investigaciones-
similares a ésta, para los productos ALIANZA, que permi-
tiera fijar parémetros de accidn.
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Sustitucién de la_férmula:

5i¢§5?~(7502(.$oj‘.;’r3.84151(;50) (.50)

n= Y e
B A 0.0025

; 9601- =,'384‘enfrevisfasf'f 
£ 10,0025 - . S menh

Para comprobar e1 resultado,:nterlor, se’ prescnta la ta-
bla para determ1nar el tamaﬁo de 1a muestra (Ver fig.-5)

Cuestionariq,j :

El método de recolecc16n de‘datos que se ut11126 en estag
1nvest1gac16n fue el cucstlonarlo, por con51derarlo ‘el -
instrumento més aproplado, tomando en cuenta el tlpo de-
1nformac16n que se requer{a para llevar a cabo el estu--‘
dlo.»;

Las étdﬁaSyﬁtiﬁCipéies para desarrollar con éxito un - -
cuesiipﬂéfid,?éﬁ“ias'Siguientes: “Decidir o determinar -
10s objetivos/del mismo; desarroilar una estrategia de -
1nvest1gac16n y recoger los ‘datos pertinentes y analizar
los! (21)

Por lo que a. e te’estudlo corresponde, en pr1mer térm1no
se elabor6 un "cuestlonarlo p1loto" (ver f1g. 6), basado

(21)

KOTLER, P. Direccién de Mercadotecnla. Méx1co. nxana -'-
1980. (Za. Ed.) Pag. 408, e : v



FIGURA No. §

TABLA PARA LA DETLERMINACION DEL TAMARO DE LA MUESTRA *

PORCENTAJE S _ 4):
PERMISIBLE DE s
ERROR EN AMBOS  (2) (3) (4 o) (6 &) (8) (9) (10 (11)
SENTIDOS ~ 5/95%  10/90% ~ 15/85%  20/80%  25/75%  30/70%  35/65%  40/60%  45/65%  50%
0.5% 7206 13824 19584 - 24576 28800 32256 34944 36865 38016 38400
1.0% 1824 3456 4896 - 6144 7200 8064 8736 9216 9504 9600
1.5% 812 1836 . 2175 - 2732 3200 3584 3883 4096 4224 4266
2.0% 456 864 - 1224 1536 1800 2016 2184 2304 2376 2400
2.5% 292 552 ‘754 984 1152 1292 1400 1476 1520 1536
3.0% 203 384 (544, 583 800 896 970 1024 1056 1066
3.5% 149 282 ., - 400 s01 587 658 713 752 775 783 .
4.0 14 216 306 384 450 504 546 576 594 600 -
4.5% %0 1m0 242 304 355 398 431 455 469 474
(B) 5.0% 73 138 - 196 246 288 323 350 369 380 384 (C)
10.0% X X X X X 81 88 92 95 96

* E1 tamafio preciso de la muestra para garantizar dentro del 95%, que los resultados de la encuesta se hallan -
dentro de un nfmero pemmisible de puntos de procentaje cn cualquiera de los sentidos, del valor real.

- Con el fin de comprobar el tamafio de la muestra obtenido a través de la {6rmula antes desarrollada, se presenta
esta tabla . La cual muestra otra opcién para determminar el tamafio de una muestra,
Si tomamos cn cuenta que se utilizé un 50% (A) de probabilidad de que se suceda o no ¢l cvento y un 5% (B), de
error miximo, podremos observar que el punto de unién de (A) y (B) es 384 (C), siendo esta Gltima cifra el tama
fio ¢ la muestra obtenida,
Cotie se puede observar tanto el resultado arrojado para 1a férmmula como el de la tabla son iguales.



E)

fundamentalmente en los objetivos ¢ hipGtesis de la inves
tigacidn. Sin embargo, una vez probado en condiciones de
campo, presentd deficiencias en cuanto a claridad de algu
nas preguntas y la dificultad para tabularlas y analizar-
las., Por otra parte, resultd demasiado extenso en conte-
nido, lo cual se reflejaba en el tiempo en que sé_realiig-
ba cada entrev1sta.k ‘ L

- Se modifich :textoﬂdeTlas{preguﬂias}:i2,1§,15qy_J9.

- Se Suprimietgn 1as préguhtaSﬁﬁ1ﬁ;
Una vez rea11zadas las mod1f1cac1ones seﬁaladas, se, elabo‘
6 el cuest1onar10 def1n1t1vo (ver flg‘17), que perm1t16-
recabar informacién mis precisa: y conflable en un tiempo-

mucho menor.
Investigacidn de Campo.
El trabaJo de campo fue reallzado por tres personas; 1as-

que se encargaron de aplicar 384 CUeSthnﬂTlOS en - los ho—
gares de los entrev1stados. ‘ '



1)

2)

3)

4)
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FIGURA No. ©

CUESTIONARIO PILOTO

zComunmente en,d6nde hace su
1) =

ompras'del mnndado?

5)

* Si menci

,de-producto

¢Qué marca
mandado?

da ‘al’ hacer sus ‘compras. del

iCompra- actu

SIS

* 8i la respuestu es "NO",term1nu la preaunta. -

CUALES COMPRA

~POR QUE LOS COMPRA
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7) iHa dejado de comprar algn producto "ALIANZA"?

8) LCuéndo compra productos "ALIANZA" normalmente donde lo -
hace? "

9) LEncuentra normalmente:en las tlendas dondc hace sus com--
pras 1os productos "ALIANZA"°

ST ( ).‘ s NO ( ) ‘

* i la respucsta é5v"N00£preguntar CUALES:

10) ¢En que tiendas le gustaria a usted encontrar productos .-
marca "ALTANZA"? '
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11) :;Qué productos de marca "ALIANZA" cons1dera de buena cali-

12)

13)

14)

15)

16)

dad y cuales de mala?

BUENA CALIDAl"fF'f ‘t;Z‘1 ,Z¢”~MAL - GALTDAD

iQué significa para usted la.marca "ALIANZA"?

Anaquel

¢ En general c6mo con51dera ‘los 51gu1entes puntos de -

"ALIANZA"? ‘
MUY BUENOS BUENOS S MALOS' ”MUY MALOS
Calidad ‘ . LA
Precio

Presentacibn

Existencia en

Otras

¢Cbmo crec que scan los prec1os de los productos "ALIANZA”
en relacién con otras marcas? ' w
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17) iHa comprado alguna vez en las tiendas Conasupo?
st (). .. .. N[

18) iCudntas personas’ viven en su casa?

as que viven .con usted trabajan?

19) aCuéntaé?p”
DE ¥ . SUELDO

NO. DE PERSO
1) 3

2)

3)

4)

5) o

NOMBRE DEL ENCUESTADO, =

DIRECCION

SEXO M-S, F () EDAD.

FECHA Y HORA DE LA ENTREVISTA

OBSERVACIONES
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FIGURA No, 7

 SEXO'

NOMBRE
DIRECCION " "EDAD
ESTADO CIVIL
" ;7 OCUPACION
POBLACION et INGRESO MENSUAL
ST 0 FECHA
ENTREVISTO . c.oies oo NIVEL SOCTOECONOMICO

CUESTIONARTIO

Buenos dias (tardes), - somos alumnos de la U.N.A.M. y_ estamos -
recalizando un estudlo de ‘1los Productos Bés1cos A11ment1c105, -
para lo cual sol1c1tamos su colaborac16n ‘ &

1) (Cominmente cn dénde hace sus compras del ﬁandéd§?‘

a) Centro Comeréial (Privado) _ “;4 '-(')'
b) Centro Comerc1al (Goblerno)
c¢) Mercado '~ : e

()
e ()
d) Mercadq/Rugdasf‘]: ¢ )

2) ¢Qué marcas dc Productos Allment1c1os ut1112a en -su hogar?
Alianza () e ‘ ‘

3) 1Qué idea le'da 1a palabra ALIANZA'?

4) ¢Conoce usted los produc os "ALIANZA"
O N Noc) s

*Si la respuesta es- "NO". pasar a. la pregunta 16



5)

6)

7)
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¢Cémo conocib los produttbs."ALIANZA"?

a) Visita a Conasupo - L con )
b) Anuncios B T LN (R
c) Recomendacién G ‘f}i .5 )
d) Otros ' el e

;Compra actualmente‘pt&ducfoéi'ALIANZA"?a;..
st ,)J ,‘ k. . ;‘ . i
* 51 la respuesta es "NO"'
CUALES COMPRA

termina; la‘pregunta. ;;5,..
"-Porz QUB LOS COMPRA el

;Ha dejado de cbmprgf,éig@hfﬁ¥§ductc ALTANZA"
S¢ AT P

* S8i las resp estas

nsI” respeciivamente j.pféghnta 17,

6 y:7 fueron "NO'"'y --



8)

9)

10)

1)

13)

marca "ALIANZA"?

65

;{Cuando compra productos "ALTANZA", normalmente dbnde lo --
hace? ‘

a) Conasupo » (. ) -
b} Centro Comercial (Gobierno) - (9
c) Centro Comercial (Privado) - ()
d) Mercado ' ()
e) Mercado/Ruedas ( ;),
f) Otras S

* Si responde "Conasupo",;no bfegUg;ar;iﬁ;

{Encuentra normalmente en las t1enda
pras los productos "ALIANZA"?

sI ()

‘donde hace sus com--

;En qué tiendas le gustarfa a usted encontrar productos --

iQué productos de marca "ALIANZA" con51dera “de buena ca11
dad y cufiles de mala? ‘

BUENA CALIDAD -~~~ MALA CALIDAD

ilfa visto algdn anuncio de productos marca "ALIANZA"?

ST () ‘Nb,()

¢Recuerda alguna oferta de productos marca "ALIANZA" en -
las tiendas Conasupo?
ST () o NO ()
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14} iEn general cémo considera los siguientes puntos de - --
"ALTANZA"? S | o

MUY BUENOS  BUENOS ~MALOS MUY MALOS

calidad L S

Presentacibn

Existencia

en anaquel

15) ;Cbmo cree usted que sean los precios de los productos -.
”ALIANZA" en relac10n con otras marcas? B

¢ )
tguales o () f

CBajos: ()

16) ¢Ha compradéfélguna yez enfiqs/tieﬁdé#ﬁbddaQUpO?L‘ 
ST ¢ ) ":Noiv(f,j‘ - R

17) ¢Cuantas personas de las: que v1ven con usted "Dan gasto"
y cull es su sueldo? ' S

1.~

2.- :
3"-~7‘ B
4,-

§,-

OBSERVACIONES
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E1 método aplicado fue el de salto sistemidtico ,"que-
consiste en elegir un hogar para rcalizar la primera -
entrevista. En caso de que se logre ésta, la siguien-
te deberd hacerse 3 hogares después, en caso de no lo--
grarla, se sigue casa por casa hasta realizarla, y de-:
ahi se aplica el salto% (22)

Como ya se ha mencionado con anterioridad, la investi-
gacién abarca el Distrito Federal y Area Metropolitana,
por lo tanto para la aplicacidn de los cuestionarios -
se escogieron colonias que pertenecieran a las fdreas -
antes citadas, asi como a los niveles socioecondmicos-
contemplados.

Basados en el sondeo realizado en el punto de venta, ;,
se distribuyeron las entrevistas de la siguiente mane4

Ta:
Nivel Socioecondmico N2 de Cuestionarios
C A 77
D R AR
E e 96
B TOTAL .. 384

Las colonias elegidas (aleatoriamente) para el levanta-
miento de los cuestionarios fueron las siguientes:

(22) FISCHER, LAURA Y NAVARRO, ALMA. op. cit., Pdg. 60.



Distrito Federal

Ejidos de lztapalapa
Tierra Nueva
Candelaria Ticomﬁn
Sector Popular’
Xochimilco

Ejidos de Padierna
Santo Domingo

Ajusco

Ex-Hipbdromo Peralvillo: .

Tlatelolco §

Sta, Ursu1a Xifia

Los Vo\canes»ﬁ ‘

Lépez Portillo
Belbeder

Apatlaco

Jardin Balbuené

San Simbn

Miguel Hidalgo 7

Sta. Birbara Iztépalapa

U. Villa Panamericéna

68

Arca Metropolitana

, Aurora

Murav1llas

Netzahualcoyot] '  ,

KAgua Azul

‘;iJuarez Pantxt]an g

: Vlcentc Vxllada

-\Ben1to Juﬁrez S

Il erador

R1cardva101es Magon
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DISTRITO FEDERAL Y AREA METROPOLITANA
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DISTRITO FEDERAL
1.- rGuétavo:A}vgédero
2.7‘ A;caﬁéfzalcb
S.T'aMigﬁéi Hidalgo
4.~ Cunuhténoe
S.j ‘Venustiano Carranza
6.- Cuajimalpa
7.- ‘Alvaro Obregﬁn‘
8.; ‘Benito Jﬁéréil{
9.-v ik;aqa;§6;“
10,- Még@aié;é;ﬁontferas
.- f@ég@geéﬁ}ff;’f“
.dé.57—1¥§aﬁéiaéé ::
13;- Tlalba; . 
14.- xbchimi}cq
15f- Tlahdac

16,- "‘Milpa Alta
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AREA METROPOLITANA

(A) Tultitlin =
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CAPITULO TIII.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En base a todo lo realizado en el presentc trabajo, ‘s'e' prétcn-
de enumerar a continuacién las principales conclusxones y TECco
mendaciones, que han surgido como resultado de la ‘ ga-
cién.

Estas concluswnes y recomendaciones se nrcsenta
imagen, habito y situacién en el mercado. Tambié‘
pitulo, se ha puesto especial empeiio en concl""'
tética. :

Por 1o anterior, se ha estimado convemente agrupar preguntas-
y su resultado por cada uno de los tres conceptoé c1tados conr
sus propias conclusiones para, finalmente, anotnr 1a=. rccomen-
daciones que se han considerado oportunas. : '



1. IMAGEN
2. Qué marcas de productos‘allmentlclos ut1llza en su ho'
gar7 N ; , , ,
OBJETIVO: Determiharl a 1magen de. 105 productos marca
ALIANZA en. e] mercado a11ment1c1o. N
NIVEL C NIVEL n NIVFL T TOTAL DB
20-5 31 -50 20-30 31 -50f 20 -3¢ 31 -50 | LA PPORLACION
REPUESTA Abs, Pel. Abs.Rel.jAbs. Rel. Abs,Rel.jAbs.Rel, Abs, Rel.[ Abs. Pel,
Alianza 5 4%} 2 5% 29 208 10 94 15 33| 2 W 63 165
Otras 32 B6L} 38 95% 72 7180100 914 31 67% | 48 96t | 3 84%
TOTAL 37 100% [ 10 1005 | 101 1002 110 1002 16 1005 § 50 1003 | 384 1008

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

las personas encuestadas recuerda con facilidad la mar

ca ALIANZA.

entrevistas aplicadas al nivel "E" de
33% recordaron con facilidad la marca
bargo el 84% de 1a poblacién no tiene

Por otro lado se encontrdé que, de las 46-

bre de la marca.

*

Las preguntas 3,4 yrsnﬁambién,tﬁmplen con’

20 a 30 afos, el
ALIANZA.
en mente el nom-

Sin em

‘este objetivo,




4 COMPORTAMIENTO DE LA MARCA ALIANZA Y OTRAS
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3. (Qué idea le da la marca ALIANZA?
NIVEL C NIVEL D NIVEL E TOTAL DE
20 - 30 31 - S0 20 -3¢ 31-50§ 20 - 30 31 - 50 | LA POBLACION
RESPUESTA Abs. Rel. Abs.Rel.| Abs.Rel. Abs.Rel.|Abs.Rel. Abs.Rel.| Abs. Rel.
Unién 6 16% 5 12% 13 13% 17 158} 4 9y 1 2% 46 12%
Fconomia S 144 1 33 11 iy 1w 9% 2 Y9 5 10% 34 9.?;
Producto
Conasupo 12 32% 20 50%] 35 354 44 40%] 10 22% 23 16% 144 38%
Mis baratas - - 6 6% 4 4% 8 174 3 6% 21 5%
Marca 2 59 2 5% - I 3 3 74 - 10 2%
Buenos 1 Y 2 5% 4 39 3 3% 29 1 2% 12 k$)
Nada 1 304 10 25%) 32 3294 29 26%} 18 30% 17 34% 17 34
TOTAL 37 100%4 40 100%) 101 100Y 110 100%] 46 1004 S0 100%| 384 100%

De acuerdo a los resultados de la figura, cl 38% dec la po-
blacibn asocia la palabra ALIANZA con productos de CONASU-
PO, sin embargo, el 31% de la misma no relaciona ésta con-
""nada',
no es de ficil recordancia, con lo cual esta marca no csté

cumpliendo con una dec las caracter{sticas mis importantes,

De lo anterior, se asume que la palabra ALIANZA -

propias de una bucna marca.




COMPORTAMIENTO DE LA IDEA QUE TIENEN LOS CONSUMIDORES DE LA PALABRA ALIANZA

100 ,
90 .
80 .

70 4

60 ,

9L

50 .

40 |

30 .

20 .

10d

IDEA

221

AYURY

f\'O INO
SONAI
SOLVYVE
SV

YOuvi

CdISWVNOD
YIioN0Od

SQLIOUD



4.

77

sConoce usted los productos ALIANZA?

NIVEL C NIVEL n NIVEL E
TOTAL DIE
20 - 30 31-50 20 - 30 3t -50 20 -30 31 -50 | LA POBLACION
RESPUESTA Abs.Rel, Abs. Rel.j Abs.Rel. Abs.Rel. ] Abs.Pel. Abs.Rel, | Abs, Pel.
33 89%F 36 90%] 97 9634100 919§ 41 89%] 43 86%) 350 919
4 ey 4 10% 4 43110 9% 5 M%) 7 144 34 9%
TOTAL 37 100 40 100%§ 101 1004 §110 10034 46 100%} SO 100%) 384 100%

El 91%.del total de 1a poblacién objetivo, conoce los pro-
ductos ALIANZA, sin cmbargo el grueso de la poblacidn que-
se intluye en cste porcentaje requirié de ayuda de recorda
cibén para identificar a la marca.

Por otro lado, dnicamente el 9% dijo no reconocer la marca

ALTANZA.

Independientemente de que los productos ALIANZA-

est4n dirigidos a las clases cconomicamente débiles, se --

destaca en los resultados de este estudio que el nivel "C"

conoce en un gran porcentaje los productos en estudio.




COMPORTAMIENTO NEL CONOGIMIENTO DE LOS PRODUCTOS ALIANZA
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5. ¢Cébmo conocib los productos ALIANZA?

NIVEL ¢ NIVEL D NIVEL E
TOTAL DE

20 - 30 31-50 20-50 31-501 20 - 30 31 -50 (1A PORIACION
RESPUFSTA Abs. Rel. Abs.Rel) Abs.Rel, Abs.Rel.| Abs.Rel. Abs.Pel.{Abs. Rel .
Visita
Conasupo 27 73% 26 059 81 80% 71 6551 37 8141 35 70%) 37 726,
Anuncio 1 2% 02 58 S 54 6 5% 1 251 3 6% 18 5%
Recomendac ion - 3 8 3 3% 5 5% 1 2% v 2% 13 3%
Otros 5 MY s 12y 8 8% 18 18%} 2 /B 6 1241 4 124
Termind
Cuestionario LA K R 4 Jdel 1o 9%l 5 1%l 5 fpol . 30 LA
TOTAL 37 100%] 40 100% | 101 100%]110 10051 46 100%{ 50 100%) 384 100%

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

Asimismo, el 12% .de 1la.poblacién en estudio conocib estos-
productos en centros comerciales, privados y en tiendas de
abarrotes, estas filtimas en un porcentaje minimo.

Cabe mencionar quo, de los 3 niveles socioecondmicos estu-
diados, la poblacién joven es la que con mayor frecuencia-

visita las tiendas CONASUPO y, por lo tanto, es la que co-

noce en mayor porcentaje los productos ALIANZA,
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100 ]
90 1
80 J
70 d
60 J
*
50 |
&*
40
30 4
20 4
10 4
: _; g 2:: g ;—i ;2 2 E OPCION
- & =iy z _
L z THE a 25
o o8 o) DA
% L I

08



81

11. iQué productos de marca ALIANZA considera de- buena cali--
dad y cuéles de mala calidad?

OBJETIVO: Determinar los productos de marca ALIANZA que-
elevan su imagen y los quc la deter1oran.

BUENA CALIDAD .

NIVEL ¢ NIVEL n NIVEL E TOTAL DPE

20 230 31 -50 Mm.s0 0 31 - 800 o0 30 31~ A0 1A PORIACION
RESHULSTA Abs. Rel, Abs,Rel.}Abs.Rel. Abs.Rel, [Abs, Pel, Abs,Rel,{abs, Pel,
leche 1S % 15 3750 40 et 37 1 239 28 s564] 154 10%
eeite 3008 o 15 20 9% 24 2%t 8 VI 1t 28} 72 199
Arro: 38 25126 26513 128 s g 2 ol st 139
trigol 2 53 0% 25 %) 135 11 239 [REY 03 165
Harina 3 8% S 1241 7 7% 3 3% 9 8% - 22 6%
S0P - 3 7% 9 9% 110 9% 2 1Y 5 10% 29 7%
Chocolate 2 5% 3 10% 7 7% 0 5% 1 24 3 6% 23 6%
Gialletas 2 5% - 1 %y J 4% 1 2% . B 2%
~avding ] 3% 3 7% } 15 3 3% - 2 1 13 3"
“hiles - 2 5% 1 151 2 2% ] 2% - [ 15
Colating - - - 3 34 - - K 1%
o - - L - - . | -
Lidn . - 1o - - - 1 -
Silchichn - 2 T - - - 2 -
o cuntestd 18 49%) 16 40%) 27 278} 41 37 21 d69f t1 I88] 137 365
ToTAL M9z o isx2hiza 7z Led 1a9s] 65 1100 T2 1115 585 152%




. COMPORTAMIENTC DE PRONICTNS DE RUFNA CALIDAD
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La varlable "No Contesté" que aparece en ‘las; figuras, co- -
rresponde a las pelsonas que no- conocen los roductos - -

ALTANZA..

Los porcentajes‘SQperiores”al;100%, que aparecen en los re-
sultados de alguﬁasfde las_vafiables, corresponden a ‘contes
taciones de més de'und opcién) por lo tanto, en ninguno de-
estos casos el total podré representar el porcentaje antes-

mencionado,



MALA CALIDAD

NIVEL

NIVEL c NIVEL n E TOTALDE

20-30 31 -50 ]2 -3 31-50 }20 - 30 31- 50 | LA PORLACION
RESPUESTA Abs.Rel. Abs.Rel. JAbs, Rel. Abs.Rel.{Abs.Rel. Abs.Rel.! Abs. _Rel.
Aceite 13%) 4 0%y 17 17y 7 6%) S ng 2 431 36 9%
Frijol 3 8% 2 541 3 M o228 - ! 21 N 3%
Arroz s 8%1 3 75) 2 24 3 341 1 24 2 45 14 18
Sopa 1 3% 1 28 ¢ 24 4 1% - 1 2% 9 2
Leche 2 5% - 1 1%1 T - - ] 1%
Chiles - - - 33 - 1 2% 4 1
Chacolate - - - - - 2 14 2 -
Sardina T3% - | LKkt S B - - 3 -
(;onsomé - 2 S8 1 14 - - - 3 -
Café - - - - - 1 25 1 -
No Contesté 29 729 32 80%) TS 74 89 815)40 87 44 884 30v 80%
TOTAL 40 108%] 44 11050102 10194 110 1004446  100% SI  108%} 3va 103%




COMPORIANTENTO DE LOS PRODUCTOS CONSTRERAJOS PEOMALA CALTDAD

)

100 4

60 4

50

404

304

20 4

104

t

oz = = = 973 — Q [») wn c o) PRODUCTO
| jole] = = = o) = = = = =

k] = = ] = = - g = 5

= = c & = = = 5

R fes} = wn = = =

= = = {

=

58



86

Como observamos en las figuras anteriores, el 40% de la: pobla-
cién coincide en que la leche es uno de los. productos ALIANZA-
con mayor calidad. Asimismo el aceite, fr1301 ya roz con un-
19%, 16% y 13%, respectivamente. ; : :

Por otro lado, es necesario hacer mencién quc, aunque cliacéi-
te es uno de los productos consideradoscqude_buenalcalidad -
es, a su vez, uno de los quec m4s se han dejado de consumir por
el nivel "D*" mujeres de 20 a 30 aﬁos, debido a su mala calidad
{mal sabor, mal olor,etc.). ‘

Finalmente, se destaca que el.nivel socioecon6m1co "C" con'- -
sidera de buena calidad 1la 1eche,vcon un porcenta1e super1or
a los demds productos.
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14. (En general cdmo considera ‘1os';iguientes puntos de --
ALIANZA? ' ' '

Calidad

Presentacién
Existencia en Anaquel

Muy Buenos..

Bucnos

Malos

Muy Mhlos

OBJETIVO: Conocer cufles son los componentes dec .la mez--
cla de mercadotecnia (producto, plaza, precio-
'y promocién), que estén incidiendo con mayor -
fuerza en la imagen de la marca ALIANZA,*
C AL I D AWD
AVEL c CSIVEL D NIVEL E
TOTAL DE
0 -30 31 -5 |20-30 31-50] 20 - 30-31 - S0 | LA POBLACION
RESIVESTA Abs. Rel. Abs,Rel.lAbs. Rel. Abs,Rel.fAbs.Fel. Abs.Rel.} Abs, Rel.
\uy Buenos T B 1A - 0 o8] 2 2 !t 29 1 2% 14 1
Buenos 29 78S 130 08y 86 854 81 7o0%| 42 92¢}48 96%) 328 85¢
‘Lilos 1 3% - - S 5% 1 2% - 7 2%
Wy Malos | 3% . - [ - 1 24 2 i
\o tlontestS 2 581 1 251 9 9% 18 16%) 2 3% - 32 8%
LoTaL 52 1005 | J0 1003 Bor voos] 1o toos) a6 dontfs0 o] 384 te0d

L
T ——

Un porcentaje bastante significativo de nuestra poblacién
(85%), considera que la calidad de los productos ALIANZA-
es buena, ohservdndose que casi el total de la poblacién-

del nivel "E" coincidié cn que estos productos son de bug

na calidad,

* Estec objetivo también se cumple con la sngiente prcgﬁnth.
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ALTANZA?

Calidad
Presentacién
Existencia e

bﬁyLBhénos

n: Anaquel

PRESENTACION.

89

Buenos

Ma_loé

¢En general c6mo considera los s1gu1entes puntos de - -

3khy Malos

CNIVEL

NIVEL o NTVEL n T
e _IthZAbu,DE
20 - 50 31 - 50 20-30 31 -50 y20 - 30 31_-v503 .:LA‘[IﬁgACION
RESPUESTA Abs. Rel. Abs.Rel.f Abs. Rei. Abs.Rel | Abs. Rel. AbQ.Rel ; Abs.; “Rel.
Muy Bueno 3 81§ 2 5% 3 3} 3 %] 1 3%] 1 2% 3. ...3%
Buenos 30 81336 904 | 89 88%[ 88 w0L {40 87%}47  94%) 330 86%
Malos | 3uf t 2% - 2 0] 2 5% 2 1% 8 2%
Muy Malos t 34 - - - - - 1 1%
No Contestd 2 53 1 3% 9 9% 18 16%} 2 5% - 32 b}
TOTAL 37 100%440 100% | 101 1004110 100% } 46 100%%50 100%} 384 100%

Al parecer, la opinién generalizada de estos productos -

con respecto a su presentacién es bastante aceptable

si-

consideramos que el 86% de las personas encuestadas 1a’ca
1ificé como "BUENA" L : e
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CONCLUSIONES DE IMAGEN

Con respecto a la imagen general que presentan actualmente los
productos ALIANZA, podemos concluirlqﬁe;jpor lo que respecta -
al nombre de la marca, este no es fédii de recordar por los --
consumidores. Por otra parte un porcentaJe bastante represen
tativo de nuestro universo conoce los productos ALIANZA. '

Otro aspecto importante de mencionar de acuerdo ‘a - ldé resulta- 
dos obtenidos en la investigacién, es el hecho de -que los pro-
ductos ALTIANZA estdn participando en el n1ve1 "C"f personas

que perciben de 2 a 10 veces el salarlo minlmo), ‘ '

CONASUPO.

qn sus‘dlﬂtlntas

Por otro lado, s1n“duda‘a1guna es la lec
los productos que ele-

presentaciones, aceit fr1Jol y arroz}
van la imagen de los productos ALIANZAA




2. HABITO
1. ;Comunmente cn dénde hace sus.comnrds del mandado?

OﬁJETIVO} Cohocer éﬁﬁlcs‘soh los componentes de la --
mezcla de mércadotécnia (producto, plaza, -
precio y promocién), que estén incidiendo --
-con mayor frecuencia en la imagen de la mar
ca ALIANZA*

NTVEL C NIVEL D | NIVEL - EC o
TOTAL DE
20-30 S1-50 § 20-30 31-50 |20 - 30 31 - 50 |-LA-PORLACION
RESPUESTA Abs.Rel, Abs.Rel. [\bs. Rel. Abs,Rel,]Abs.Rel, Abs.Rel; [ Abs. Rel.
C-_?°’_“°2Ci“1 10 278l 7 esed 19 19gd e a3els o nsl s es] ss 154
C.Comercial .
Gobierno 13 ssu ) o« wor) a3 9} 20 asylaz o ses )t 228] s 31
Mercado 6 16%)22 558 25 254 64 s83)1s5 33333 663 165 433
Mercado sobre
Ruedas g 2291 3 7o) 1a o1 1z nsl 3 ev| 3 ey 43 1%
TOTAL 37 1005 | 4v tovs{ 101 1004 110 1003)496 100% [50 1003] 384 1005

Como se observa, el Mercado Popular resulta ser el lu-
gar que con mayor frecuencia es visitado por los consu
midores, encontrédndose que es la poblacién adulta del-
nivel "E", la que en mayor nimero de vecés acude a es-
te lugar. SRR o :

En segundo lugar en4qrdén de importancia y;,pqr 1o tan’
to, de los més visitados por los tres niveles en estu-

* Las preguntas 8 y 16 también bumpleﬁ con este objetivo.



COMPORTAMIENTOQ TEL LUCAR DE COMPRA DEL QONSUMIDOR

1060 J

90 .

80

70

60 -

50 o

40 .

20 4

10 4

LUGAR DE COMPRA

S\UEIM/S
SOV

UV
ONWH 90D
VAR



94

dio, son los Centroq Comercmles de Gobierno - -
(I.S.S.S.T. E.,‘I M S S., CONASUPO, etc.), ya quc -Tepre
senta el 31% de nuestra poblac16n
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6. ¢Compra actualmente los productos ALIANZA, cudles compra y

por qué los compra?

OBJETIVO: Determinar 1os:p1*<:)clllx¢t§.s de marca ALTANZA que -
elevan su imagen y los que.la deterioran.

NIYEL- - C NIVEL CCNTVEL E TOTAL DR
20 -°30 31 -50 | 20-30 31-304 0 -3 31 -50) LA PORLACION
l’ESlUli‘i'I}\' Abs.Rel \bs.Rel, [¥es. Pel, Abs Abs el Abs.Pell] Abs, el
Si 21 65% .27 68% ] BI 800 3 35 139 T8 278 T35
No 130812 300 R IR AR Y 10201 N 19
No Contesté 2 54 1 2% g 91 18 R I - 32 8¢
TOTAL 37 100940 100% 1 101 100510 16 100% |50 1005 S84 1004
l.eche 17 74818 580 47 5843 13 15 48% 123 714] 163 624%
Aceite 3134 5 20%f 33 18] 1Y 16 5281 9 284] 85 324
Arroz 10 155 & 200 25 30%) 16 13 4% 1 5 16%) 78 293
Frijol 6 20% 3 124] 33 135 4S8 A8 1100 31s) 82 14
Sopa I 45 4 1780 11 13%] 19 17 55813 9% 55 218
Harina 307 4 17 a2 st 3ot s w27 10%
Chocolate 2 9% 5 2% 8§ yil v 2 6%} a4 12%) 29 1
Sardinn ! 14 4% & 7% e - - 1 153
Galletas 3 13% - 119 8 - 2 6% 14 15%
Chiles 1 4%] 2 8% 3 44 3 LI 241 11 AL
Catd - 2 8% 2 21 - - 5 e
Consomé - - 2% 2 - - 1 1
Gelatina - i 4% RN - - 4 1%
Jamén 1 a3, - f 1% - - 2 T
No Contesté 4 38310 1 20008 87 313115 33V P8 3t 120 3
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POR QUE 10S COMPRA

NIVEL E

NVEL C NIVEL )} TOTAL DE
20-30 s -SU| 20-30 31-5§ 20-50 3t -50 LA PORIACION
RESPUESTA Abs. Rel, Abs.Rel.]Abs, Rel, Abs, Rel Abs, Rel,Abs.Rel.| Abs, Rel.
Leondmicos Mo02stw T3 T3 OTIS] TU 65 30 Sel 42 8w b 28T "5
Buenos 1 3] 5 13% 1 e 4138 2 S 7 13 10 (AN
Por no haber \
Otros - 1 29 v 9% 3 0% 2 a1 16 4%
Gusto - 4 10y - RO I - 9 2%
Teminé ;
| Cuestionario 25411 28) v 9% 18 16 2 48 - 32 81
10TAL 37 1003 40 100%]101 100% | 110 100%] 46 1003 | 40 100% | 384 . 100%

Como se puede apreciar, el 73% de la poblacién cbmpra ac--
tualmente los productos ALIANZA, observéndose que en los -
tres niveles estudiados se presentan porcentajes elevados.
Por 1o que respecta a la poblacién que no los compra, sélo
representan el 19%, ‘

Asimismo, se determiné que los productos de mayor consumo-

son la leche en sus distintas presentaciones, el aceite, -
el frijol y el arroz con un 62%, 32%, 31% y 29%, respecti-
vamente, del total de las personas que compran estos pro--

ductos.

Por otro lado, los productos de menor consumo son jamén, -
gclatina, consomé de nollo y café.
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Finalmente, se concluyé que la causa que mds incide en la-
decisidn de compra por parte del consumidor es, la ccono--
mia que representa para el gasto familiar la compra de os-
tos productos.

La causa que menos influye en la decisién de compra del --
consumidor de estos productos, e¢s el "GUSTO" por los mis--
mos, va que sélo ¢l 2% los consume por la razén antes men--

cionadi,
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7.  ¢Ha dejado de comprar alglGn producto ALIANZA?

Culles dejé de comprar Por qué los dejé de comprar.

OBJETIVO: Determinar los productos de marca ALIANZA que-
clevan su imagen y los que la deterioran.

NIVEL C NIVEL D NIVEL L TOLAL F

2030 31 K020 S0 31 osn |20 30 51 30 | LA PORIACION

FI-PULSTA Abs.Rel. Abs.Pel. jwbs, Rel. Abs.Rel, | Abs.Rel, Abs,Pel, | Abs, Pel.
Si 15 19082 305 27 278 32 295 9 20413 304] 110 5%
No 200 545027 68%] 65 OI%] 00 555 33 763y TO4) 242 63:
Yo Contestd 2 5% 1 23] 9 9% 18 165§ 2 4% - 32 8%
TOTAL 37 1008440 1009 1ot 1008} 110 100%{ 46 100$}50 100%{ 384 1062

CUALES DEJO DE COMPRAR

Leche 6 Jus]l 3 25% - 16 500 1 Mg s 334 8 31
Azzite 9 60%] 4 33T N0 o1y 4T b 3 3sn - 42 34t
Arroz - BRI - Nt - T 3 3%
briiol - - R LY T - - 2 2t
Seng 2 1391 2 174 3 11y - - i 7% N ] Iy
Foarina - 1 85 - 1 3% 1 35 1 7% 4 4
Crocolate 1 A1 8% - - - - 2 2
Sardina - - - 2 6% - - 2 2%
Chiies - ! 8¢ - 300, - - 4 :
Gatletas - - - A - - 2 2.
Cor.somé - - 1 44 - - - 1 1
Mo Contest$ 23 625128 709471 734178 716 138 834§ 705} 276 251%
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POR QUE LOS DEJA' DE- COMPRAR

NIVEL. C NIVEL, - D NIVEL L TOTAL DE

20-30 31-50 20 - 30 : 3150 20-30  31-50 LA POBLACION

RESPUESTA Abs.Rel. Abs.Rel,]Abs, Rel. Abs,Rel. fAbs. Fel. Abs.Rel.] Abs, Rel.
Calidad 130T o 18% |29 209 ) 11 105 d 9d AR S 1%
St 58 - L LU LN U
No encuentra .

Producto - 1 3% - ] AR 1N 14 1%
Cuando no vu .
1 Conasupo 1 321 5 I 3 3 LS A 2% 6 12% 20 3%
No Contesté 20 545127 08% § 05 64% ) 60 S55%f35 774 |sS5 703 | 242 633
Termind i ‘
Cuestionario 2 5% 128 9 Yyl o1s 1evl 2 W - 32 B}

lLos principales productos que se dejan de consumir por las-
causas antes mencionadas son: el aceite y la leche, con --
un 38% y un 31% respectivamente, i

Cabe hacer notar que, siendo 1a leche el producto de mayOr

consumo es, a su vez, el segundo que mis se deja de adqhi-

rir; haciendo la aclaracidn de que el motivo por el cual -

se¢ ha dejado de comprar ha sido la falta de éste en el pug,
to de venta, a consecuencia de la gran demanda con‘que - -

cuenta este articulo bésico, ' '

Finalmente, el producto que se ha dejado. de comprur'én ma -
vor cantidad por parte del consumidor es el aceite, debido
a2 su mala calidad (mal olor, mal sabor, etc.)
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iCuando compra productos ALIANZA, normalmente donde 10 hace?

SIVEL. € NIVEL D | NIVEL E

e300 o) =50 20 .50 31 =30 }(l - 3‘0 31 - 50 | 1A PORLACION

RESPELSTA Abs, Rel. Abs.Rel.] Abs.Rel.abs,Pel. [Abs.Rel. Abs. Pel,] Abs, ol

Conasupo 300 8200 32 81V ] 82 82t} 73 o745 o4l 48 vodl s DU

C.Comercial

tobierno 30850 40 5 5% R 1} - - 19

tL.Comercial
I'rivalo 2 5%

-
=
s

5% 3 3% D6

t
s

Mercado - | I— - 2N - - 3

\lercado sobre

Rug-tas - - 2 3% 3 3% - - 5
Yo Contesté 2 8 v 28 9 8% 18 16y 2 k3 - 32 8%
IEANE BB 271006 40 100% 101 1005 forie seelde o] 300 1005] 3kl AR

Nefinitivamente, podemos concluir que el grueso de la po--
blacién adquierc los productos ALIANZA en las tiendas CONA
SUPO. Asimismo, podemos determinar que la segunda opcién-
de compra de los consumidores con respecto a la marca son,
los Centros Comerciales Gubernamentales (1.5,$.S.T,E., - -
I.M.S.S., S.N.T.E., etc) y Privados, con una participacién
no muy significativa.

Cabe destacar que, los mercados populares siendo el lugar-
que con mayor frecuencia concurren los niveles socioeconé-
micos en estudio, carecen de la existencia de estos produc

tos.

TOTAL DF

s

SR I 3
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16. ¢Ha comprado alguna vez cn las Tiendas CONASUPO?
NIVEL C NIVEL n  NIVEL E. . Sk .
- 1OTAL IE
0-30 31 - 50 20 -30 31 -50 | 20 - 30 3 -50 IA PORLACTON
RESPUESTA Abs, Rel, Abs.Rel, | Abs.Rel, Abs,Rel.|Abs. Pel, Abs,Rel.} Abs. Rel.
36 973034 35%) 98 9T o6 874 0 8T dn 92¢ 350 a1
Yo I Y S I B I I
IOTAL 57 100¢ 740 100%) 101 1002 t10 1005] 46 w0y 50 1008 | 384 1008

Se observa en esta figura, que el 91% de la poblacidn en-
cuestada ha comprado en las tiendas CONASUPO,
taje antes mencionado, se encuentra distribuido pfoporcig
nalmente, en los tres niveles encuestados.

El porcen-




COMPORTAMIENTO DFL LIGAR DE COMPRA TE LOS PRONMICTOS

100 4

90-
L. 80‘
704
_j";_qo‘. -
s
30 ‘
204

10+

QPCION

15
ON

Lol



108

CONCLUSTONES FINALES DE HABITO

Definitivamente, los productos ALIANZA son parte importante en
la dieta familiar de nuestra poblacién objetive. La gran mayo
ria de éstos los cdnsume, efectuando la compra de los produc--
tos en un gran porcentaje en las Tiendas CONASUPO. La razén -
por la cual el‘grueso de 1a poblacién hace sus compras de pro-
ductos ALIANZA en CONASUPO, es debido a que en los Centros Co-
merciales de Gobierno (No incluyen CONASUPO) y Privados no - -
cuentan con la suficiente existencia de estos productos.

Sin embargo, no son estos Gltimos los que cuentan con‘la menbr
existencia del producto, ya que en los mercados populares es

casi nula su presencia. Situacién: desfavorable par
si tomamos en consideracién que es el lugar que con,
cuencia es visitado por los consumldores para efectuar sus con

nras de allmentos.

Por otra parte, se puede conc1u1r que la’ economia de estos pror
ductos es la pr1nc1pa1 causa de’ que sean consumidos. También,”
se puede apreciar-a través de los resultados obtenidos que la-
leche en sus distintas presentaciones, el aceite, frijol 'y - -
arroz son los productos de mayor consumo y, a su vez, el jamén,

la gelatina, el consomé de pollo y el café son los productos -
que se consumen en menor porcentaje.
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3. SITUACION EN EL MERCANO
9. ¢Encuentra normalmentc en las tiendas donde hace sus -
compras:1os productos ALIANZA?
OBJETIVO:' Qohocer cufles son los componentes de la --
' - mezcla de mercadotecnia (producto , plaza,-
precio .y promocién), que estén incidiendo -
_ con mayor frecuencia en la imagen de la mar
ca ALTANZA.* '
NIVEL . C NIVEL n NTVEL 'kE v
_ TOTAL DY
20-3%0 31 -50 f20-30 31-50 | 20 «30° 3150 LA TORLACINN
RESPUESTA Abs.Rel. Abs.Rel.| Abs.Rel. Abs.Rel.{Abs, Rel. Abs.Pel.] Abs. Rel.
St 19 529 021 538f 35 358 | 43 398 21 geyf 21 428 160 422
o 16 435118 4584 87 57% ) 49 J5%] 23 50% 29 S8%] 192 50%
No Cantestd M 2910y 8 19 168 2 1¢ - 52 84
TOTAL 37 100% § 40 1oo%{t01 1005 f £10 100%) 46 1009 SO 100% 384 100%

*

En cuanto a los resultados obtenidos en este cuadro, -

sc determind que el abasto en general de los productos

no ¢s suficiente, si tomamos en consideracién que

el -

50% de nuestra poblacién, presenté dificultad para en-
contrarlos en ¢l punto de venta.

na dificultad para adquirirlos.

Sin cmbargo, el 42%-
de los entrevistados aseguraron no haber tenido ningu-

Las preguntas 10, 12, 13, 14 y 15 también cumplen con este-

objetivo,
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10. (En qué tiendas le gustaria encontrar productos marca -

ALTANZA?
NIVEL C NIVEL D NIVEL E
TOTAL IF
0 - 30 31-50 20-30 31 -5 0-30 31-50 LA PORLACION

RESPUESTA Abs.Rel. Abs. Rel.| Abs.Rel. Abs. Rel,| Abs. Rel. Abs.Pel) Abs. Rel.
Abarrotes 3678 25 631 | 61 o1f 02 5T 38 835) 33 66%| 244 6ds
D.D.T. L +1 - K I S Y I T R Tt R ™
Mercado - 1 2% 10 103 9 8¢ ! 2% 6 12% 27 7%
Aurrera 5 149 2 5% 7 74 8 7Y - 305 25 [
Comercial

Mexicana 2 59 t 2% 3003 I I 5 | I 1 11 39
Gigante - 3 8L X - - | »” G a0
Sardinero - - - 1 19 - P 2 1%
S.NLTLE, - 2 8% [ 3 - - - 3 1
1.5.5.8.T.E. 1 3% - - - - [ 2 1%
I.M.S.5. - - - 1 1" - - 1 U4
S.E.DLE.NAL - - - 1 14 - - 1 0%
De Todo 1 3% - - - - - 1 0%
Superama - - 1 1% - - - 1 0%
No Contestd 2 Syl 1 2% 9 8318 164 2 4% - 32 8%
TOTAL 37 100% 40 1008101 10041110 1007 46 100%] 50 100%] 384 100°
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El 64% del total delosmvel stuc
der adquirir los productos de“la ma
quier Tienda de Abé»rl_‘rbﬁt":' : P
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12. Ha visto algln anuncio de los‘prqductos marca ALTANZA?

NIVEL C NIVEL D NIVEL E
TOTAL DE
-30 31-50 J0-30  31-50 20 - 30 31-50 1 L\ MORLACION
RIPSRAUESTA Abs. Rel. Abs.Rel. ] Abs.fel, Abs,Pel.]\bs, Pel. Abs,Rel,| Abs, Bel,
Si 17 169 30 75%f 59 58% 53 484 26 57Y) 33 66%) 218 57%
\o 18 195 9 235 33 324 39 3651 18 30N 17 34e] 133 35
No Contest6 2 3! I S 9 8y 18 1wy 2 4 - 32 8%
TOTAL 7 100% 40 1005] 101 100H 110 1003] 46 1004 50 100%] 384 1003

Como se puede observar, el 57% de la poblacién encuestada
s{ ha visto anuncios de los productos ALIANZA, haciendo -
hincapié en que el grueso de este porcentaje lo recuerda-
dnicamente en el punto de venta (Tiendas CONASUPO). Por-

otro lado, un porcentajc bastante significativo, no re- -
cuerda haber visto ningin anuncio de estos productos.
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13.  (Recuerda alguna oferta de los productos marca ALTANZA?

NIVEL C NIVEL p NIVEL E
- TOTAL DE
20-30 51 - 50 20 - 30 3 -50 20 -3 31 - 50 1A PORLACION
RESPIESTA Abs. Rel. Abs.Rel, ] Abs.Rel, Abs,Pel,| Abs.Rel, Abs.Rel.| Abs, Rel,
Si 2 5%] 7 18%] 18 18% 1 12 11g] 2y 468 9 18% ) 6O 18%
No 33 90%% 32 BO4) 74 TAL] 80 T38| 23 s09 41 82%| 283 714
No Contesté 2 5% 251 9 8% 18 16% 2 A4y - 32 8%
TOTAL 37 100% | 40 100%{101 100% | 110 100%] 46 100 50 100% | 384 100%

Como se pucde apreciar, el 74% de las personas encuesta--
das no recuerdan haber visto ofertas de los productos - -
ALTANZA. Por 1o que se deduce, que estas no se llevan a-
cabo con una frecuencia adecupda o bien no se dan a cono-
cer en forma apropiada, si tomamos en considefacién que- -
sélo el 18% de los consumidores recuerdan ofertas de los-
productos ALIANZA, R
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ALIANZA?

Calidad
Presentacién
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¢En general cémo considera los siguientes puntos de - -

Muy Buenos Buenos ~ Malos  Muy Malos

Existencia en Anaquel

EXTSTENCIA EN ANAQUEL

NTVEL c NIVEL D NIVEL E
TOTAL DE
20-30 31 -50)20-30 31-50)20- 30 31-50 LA POBLACION
RESPUESTA Abs.Rel, Abs,Rel.|Abs, Rel. Abs.Rel.[Abs.Rel. Abs.Rel.{ Abs. Rel,
Muy Buenos 3 9 - 3 kil - | 20 1 2% 8 23
Buenes 16 435 ) 16 400 47 4TS 48 44%] 22 a8y 3t 62%f 180 474
Malo 16 33523 S84 42 429 43 39%] 21 16|18 303} 163 128
Muy Malos - . - 1 1% - - 1 19
No Contestd Y 219 841 18 16%f 2 48 - 32 44
TOTAL 371008 ) 40 100t [0 100%) 110 1n0s) 16 1004150 10ne] 384 1004

En relacidn al anélisis efectuado en este cuadro, conside

ramos que la existencia de los productos ALIANZA en los -

puntos de venta no es suficiente, debido a que el 42% de-

nuestra muestra lo calificé de "Mala" destacando que, 1a-

poblacién adulta del rivel "C", fue la que con el mayor -

porcentaje coincidid en la aseveracién anterior.
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15. ;Cémo cree que sean los precios de los productos ALTANZA,
en rclacién con otras marcas?

- YIVE -_\‘ E
NVEL  C NEL D VL TOTAL DR

0-30 3% - 50 20-30 31-50J20-3 31-350 LA POBLACION

RESPUESTA Abs. Rel. Abs.Rel.| Abs.Rel. Abs,Rel,[Abs, Rel. Abs.Rel.} Abs, Rel.
Mtos - ! 2% - - - N 12 3%
Iguales - 3 " 6 6% 14 13511 2213 6% 27 e
Ba jos 35 95135 89%) 86 86% 78 TIYY43 948 36 T2%] 313 824
No Contest( 2 b4 1 2% 9 8% 18 16%] 2 1% - 32 3%
toTAL STOI005 HO 1005 1O 100y 110 100846 1000 [ 500 1005 384 1003

De acuerdo a los resultados que se presentan en la figu--
ra, concluimos que la variable que mis incide en la deci-
sién de compra por parte de los consumidores son los pre-
cios bajos de estos productos, si consideramos que el 82%
de la poblacién interrogada opina que estos productos tie
nen un precio cémodo aunque, por otro lado, se observa --
que el 22% de la poblacién de m4s escasos recurses (ni- -
vel "E") cn el rango dec 31 a 50 afios, considera que los -
precios dec los productos ALTANZA siguen siendo elevados.
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CONCLUSTONES FINALES DE SITUACION EN-EL MERCAbO

Uno de los prihcipalcsvpfoblcmas que presentan los productos -
marca ALIANZA es, sih_duda, su distribucién, tomando en cuenta
que el grueso de la-poblacién presenté dificultad para adqui-
rirlos, - Por otra parte, las Tiendas de Abarrotes y los Merca-
dos‘Popularps son los establecimientos en donde el grueso de -
la poblacidh objetivo.ﬁesearia poder adquirir estos productos.

Asimishb, sé:bﬁede detectar que la publicidad casi en su.tota-
lidad se encuentra ubicada cn las Tiendas CONASUPO,utilizando en
un porcentdje mfnimo otros medios de comunicacién. Por,ioique
respocta 2 las ofertas de estos productos, éstas son bastante-
limitadas. ‘ ' ‘

para finalizar las presentes conclusiones y como punto relevan
te de esﬁn'investigaci6n, se determiné que c¢l precio es 1la vé-
riable que mis incide en la decisién de compra del consumidor,
si consideramos que la gran mayorfa de la poblacién coincidié-
en seciialar que los precios de los productos marca ALIANZA son-
bajos. Siendo en nuestra opinién, la caracter{stica m4s dis--
tintiva de estos artfculos bésicos.




RECOMENDACIONES

Después de haber anallzado las conc1u51ones més 1mportan--
tes on relacién con la 1magen, hablto de compra y la situa
cibn en el mercado. de los productos malCd ALIANZA podemos
estar en cond1c1ones de establecer las siguientes recomen-

daciones que, a nuestro‘Ju1c1o son muy valederas: =

a¢)

Los consum1dore

:'os productos ALIANZA no recuerdan

con fac111dad esta palabra, por lo que es necesario di
fundlr en mayor medlda .1 nombre de la marca a través-
de las sugerencias quc ‘a continuacién se detallan"‘"

Bs necesaribihnifqrmar un solo color para,éi~1ogdti

po en la etiqueta de los productos ALIANZA,. con el-
objeto de que se estandafiée'y pueda ser f4cilmente
identificable por el consumidor, ya que los actua--
les colores utilizados se pierden en la mayoria de-
los casos con el color del envase y el producto en-
sf.

Se requiere de publicidad dirigida a 1la pobihcidn .
objetivo (niveles socioeconémicos "C", "D" y "E"), a
través de anuncios en periédicos, revistas y radio.

Es recomendable un reforzamiento de los anuncios --
que se encuentran en el punto de venta con colores-
més llamativos, y una mejor colocacién en 1a tienda,
a fin de que sean fécilmente visualizados por los -
consumidores,

Importante serfa crear slogans que permitan su aso-
ciacién inmediata con los productos ALIANZA.

.



b)

c)
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- También, la impresiéndcl logotipo de los productos-
ALIANZA en»1asibolsasfquq:proporciona CONASUPO a‘tg
da su clientela, reforzarfa'el comocimiento de esta

marca.

No obstante que’ 1a marc no- es-de féc11 recordanc1a,‘f 
no serfa necesario retlrarla del mercado ya que, de .-

una o de otra forma, cuenta con imagen y con un nivel-
de consumo bastante althgntrenla.ppblac16n.en estu- - .
dio. Por lo que, serfa més recomendable mejorar la --
imagen del producto ante el consumidor. Lo que, signi
ficarfa mejorar la calidad de algunos productos cuyo -
consumo es demasiado bajo, implantande controles de ca
1idad més estrictos a sus productores, para que éstos-
se sumen a los productos que cuentan con una mayor - -
aceptacién dentro del mercado déibédsicos. De otro mo-
do, al cambiar el nombre de la marca, tendria que ini-
ciarse con las investigaciones necesarias parakcaptar-
a sus posibles consumidores y soportar los costos .que-

estos implicarfan,

Con el fin de mejorar la distribucién de los productos
ALIANZA, es necesario implantar controles que péfmitaﬂ
evaluar en forma periédica 1la rotacién de cada uno de-
éstos. Logrando, de esta manera, determinar cufl es -
el perfodo dc surtimiento de cada uno de ellos. Asi--
mismo, es recomendable realizar evaluaciones de exis--
tencia en anaquel, determinando de esta forma el nivel
6ptimo de cada uno de los productos y evitando, por --
consiguiente, la falta de éstos en ¢l punto de venta.-
Por otra parte, se propone establecer un control que -
permita llevar los registros de cada uno de los distri
buidores y conocer, en una forma mids eficiente, la pe-
riodicidad del abasto de cada uno dec los productos.



d)

c)

£)

Es importante que sc considere dentro de los objetivos
de CONASUPO, el nivel sociocconémico "C'" (personas que
perciben ingresos dé 2 a 10 veces el salario minimo), -
ya que éste estd participando en forma significativa -
en el consumo de los productos ALIANZA. Situacibén - -
que, de tomarse en consideracién, redundarfa en benefi
cio no solo de los productos ALIANZA en particular si-
no del sistema CONASUPO en general.

oy

Otra sugerencia importante, es realizar un anélisis de
los precios de los productos ALIANZA de menor consumo-
en relacién con otras marcas de productos similares. -
Este podr{a ser uno de los factores que influyen en la

baja rotacién de estos artfculos. o

Finalmente, se debe hacer un an&lisis para determinar-
si es posible distribuir los productos ALIANZA en Tien
das de Abarrotes y Mercados Populares, ya que estos lu
gares son los més visitados por los consumidores. Lo-
cual, podrfa representar un beneficio importante, tan-
to para la marca como para su poblaciédn demandante.
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