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INTRODUCCIÓN 



INTRODUCCIÓN 

EL CRECIMIENTO EN LOS ÚLTIMOS AÑOS DE MARCAS Y PRODUCTOS QUE SF. ENCUENTRAN 

A DISPOSICIÓN DEL CONSUMIDOR NOS UBICA EN UN MERCADO CADA VEZ MAS 

COMPETITIVO 

LA MERCADOTECNIA EN SU TAREA IJE SATISFACER LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR 

COMO UNA DE LAS AREAS MAS RELEVANTES DE LAS ORGANIZACIONES.. . ; ESTA EN 

UNA CONSTANm lllÍSQlJEDA DE SATISFACTORES DE IllENES Y SERVICIOS BAJO 

CONCEPTOS MAS ACORDES A LOS GUSTOS Y NECESIDADES lJEL CONSUMIDOR. PARA LO 

CUAL REQUIERE DE INFORMACIÓN QUE LE PERMITA CONOCER CUALES SON ESOS 

CONCEPTOS O INNOVACIONES QUE LE PERMITAN IMPLEMENTARLOS DE LA MEJOR 

MANERA. PARA SATISFACCIÓN DE LOS CONSUMIDORES Y CRECIMIENTO DE LA EMPRESA 

LA SOCIEDAD DE CONSUMO llA LLEVADO AL ESPEC'IAI.ISTA EN MERCADOTECNIA A 

REQUERIR DE INFORMACIÓN VERAZ ACERCA DE LOS DESEOS, NECESIDAD.ES. 

EXPECTATIVAS, Y OPINIONES GENERADAS POR LOS CONSUMIDORES SOBRE UN CIERTO 

NUMERO DE PRODUCTOS EN El. MERCADO. 

ASIMISMO LA MERCADOTECNIA ES LA QUE SE DEBE DE OCUPARSE DE QUE ES LO QUE 

SUCEDE EN EL MERCADO CON ESE PRODUl'I'O UNA VI>Z QUE ESTE SE ENCUENTRA EN LAS 

TIENDAS DE CONVENIENCIA Y/O AUTOSEitVICIO PARA SER ADQUIRIDO POR EL 

CONSUMIDOR 

PARA DAR CONTESTACIÓN EN GRAN MEDIDA A LO ANTERIORMENTE EXPUESTO EL 

ESPECIALISTA EN MERCADOTECNIA SE AUXILIA DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS LA 

CUAL SIRVE COMO CANAL IJE COMUNICACIÓN ENTRE EL FABRICANTE -MERCADOTECNIA 

Y CONSIJMIDOR FINAL IJANDO RESPUESTAS ESPECIFICAS A CUESTIONAMIENTOS COMO: 

QUE PIENSA DE LA MARCNPRODlJCTO' EN QUE GRADO 1.0 SATISFACE'> QUE OPINA DEL 

PRODUCTO'/ ETC. ETC. 

TAMBIÉN ES IMPORTAiflli IDENTIFICAR El. CONOCIMIENTO QUE GUARDA EN LA MENTE 

DEL CONSUMIDOR LA IMAGEN DE LA MARCA Y El. PRODUCTO SIENDO ESTO DE VITAL 



IMPORTANCIA, YA QUE EN ESTA SE FUNDAMENTA GRAN PARTE DE LAS DECISIONES DE 

MERCADOTECNIA. 

LA IMAGEN QUE GUARDA El. CONSUMIDOR DE UN PRODUCTO O MARCA SE CONVIERTE EN 

UN ELEMENTO CONSTITUTIVO DEL MISMO, ATRA VES DEL TIEMPO. 

LA PRESENTE TESIS ES UN ESTUDIO DE IMAGEN Y CONOCIMIENTO QUE GUARDAN LAS 

MARCAS PROPIAS VERSUS LAS MARCAS CONVENCIONALES, YA QUE EL CONSUMIDOR ESTA 

EXPUESTO COTIDIANAMENTE A ESTAS. 

EN EL PRIMER CAPITULO HABLAREMOS SOBRE EL CONTEXTO DE MERCADOTECNIA Y LOS 

ANTECEDENTES. ASI COMO UNA INTRODUCCIÓN DE LAS MARCAS PROPIAS EN EL 

MERCADO MEXICANO. 

EN EL SEGUNDO CAPITULO SE PRESENTAN EL DESARROLLO DEL PROCESO DE LA 

INVESTIGACIÓN COMO HERRAMIENTA PARA LA CONSECUCIÓN DE LA IMAGEN Y 

CONOCIMIENl'O DE LAS MARCAS PROPIAS. ASi COMO EL ESTAíll.ECIMIENTO DEL DISEÑO 

DE LA INVESTIGACIÓN. 

EN EL TERCER CAPITULO SE llAlll.ARA DE LA IMAGEN QUE TIENE EL CONSUMIDOR DE LAS 

MARCAS CONVENCIONALES VERSUS LAS MARCAS PROPIAS RAJO LOS RUílROS DE LA 

CALIDAD, PRECIO, DISPONIDILIDAD, SABOR, COLOR ETC. 

EL CUARTO CAPITULO TRATARA SOBRE EL CONOCIMIENTO Y COMPRA DE LOS PRODUCTOS 

DE MARCA PROPIA. 

FiNALMENl'E SE llAllLARA DE LOS PUNTOS SOílRESAl.IENTES DEL TRABAJO, ASÍ COMO LA 

COMPROBACIÓN O NO DE LA HIPÓTESIS PLANTEADAS DE ACUERDO A LAS NECESIDADES 

DE LA INVESTIGACIÓN. 

AL FINAL SE ENCUENTRA UNA RELACIÓN BlllLIOGRÁFICA, ASÍ COMO EL MATERIAL 

UTILIZADO TANTO EN LA ETAPA CUALITATIVA COMO CUANTITATIVA 

b 
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CONTEXTO DE LA MERCl\DOTE.CNIA 



CAPITULOI 
1.1 CONTEXTO Y DEFINICIÓN DE MERCADOTECNM 

EN EL QUE llACER DIARIO SE TIENE CONTACTO CON ALGUNA PARTE DE LA 

MERCADOTECNIA SIN EMBARGO EXISTEN VARIAS DIFERENCIAS PARA PODER DEFINIR EL 

CONCEPTO DE MERCADOTECNIA, YA QUE PARA MUCHAS GENTES LA MERCADOTECNIA ES 

SINÓNIMO DE PROMOCIÓN Y VENTAS 

LA MERCADOTECNIA COMO TAL. AÚN NO TIENE UNA DEFINICIÓN UNIVERSALMENTE 

ACEPTADA; VARIOS AUTORES A LO LARGO DEL TIEMPO HAN PRESENTADO DIFERENTES 

ENFOQUES SIN EMBARGO ESTAS DEFINICIONES SON HECHAS DESDE DIFERENTES PUNTOS 

DE VISTA. 

UNO DE LOS MÁS FAMOSOS MERCADOI.OGOS DE LOS xo.9o·s HA SIDO SIN LUGAR A DUDAS 

PHILIP KOTLER QUE LA DEFINE COMO. "LA MERCADOTECNIA ES UNA ACTIVIDAD HUMANA 

CUYA FINALIDAD CONSISTE EN SATISFACER LAS NECESIDADES Y DESEOS DEL llOMílRE 

POR MEDIO DE LOS SISTEMAS Y PROCESOS DE INTERCAMBIO" 

SEGÚN LA UNIVERSIDAD DE OlllO. QUE IMPARTE LAS MATERIAS RELACIONADAS CON LA 

MERCADOTECNIA LA DEFINE ASÍ: "ES EL PROCESO DENTRO DE LA SOCIEDAD POR MEDIO 

DEL CUAL LA DEMANDA DE BIENES ECONÓMICOS Y SERVICIOS ES PREVISTA O 

AMPLIFICADA Y SATISFECHA AlRA VES DE LA CONCEPCIÓN. PROMOCIÓN. INTERCAMBIO Y 

DIS11lIBUCIÓN FÍSICA DE TALES BIENES Y SERVICIOS" 

SEGÚN LA AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. "ES LA EJECUCIÓN DE LAS ACTIVIDADES 

COMERCIALES QUE DIRIGEN El. FLUJO DE BIENES Y SERVICIOS DEL PRODUCTOR A EL 

CONSUMIDOR O USUARIO" 

SEGÚN WIJ.I.IAM J. STANTON MERCADOTECNIA ES, "UN SISTEMA INTEGRAi. DE 

ACTIVIDADES DE NEGOCIOS DISEÑADO PARA PLANEAR. f!JAR PRECIOS, PROMOVER Y 

DISTRIBUIR BIENES Y SERVICIOS QUE SATISFAGAN NECESIDADES DE LOS CLIENTES 

ACTUALES Y POTENCIAi.ES" 



EN UN SENTIDO MÁS COMPLETO, ES UNA FILOSOFÍA DE NEGOCIOS QUE PLANTEA QUE LA 

JUSTIFICACIÓN SOCIAL Y ECONÓMICA DE LA EXISTENCIA DE LA EMPRESA ES LA 

SATISFACCIÓN DE LA NECESIDAD DE LOS CLIENTES, CONSUMIDORES Y COMPRADORES. DE 

TAL MODO TODAS LAS ACTIVIDADES DE LA COMPAÑÍA DEBEN ESTAR OIUENTADAS A 

DETECTAR LAS NECESIDADES DE ESTAS PERSONAS Y A SATISFACERLAS, AL MISMO 

TIEMPO QUE SE DEBERÁ CONTAR CON UN NEGOCIO RENTABLE, ES DECIR QUE PUEDA 

OBTENER RECURSOS FINANCIEROS COMO UNA RETROALIMENTACIÓN DE SU TRABAJO Y 

PUEDA CRECER PARA SEGUIR SATISFACIENDO DE UNA MANERA MAS EFICIENTc ESAS 

MISMAS NECESIDADES. 

ES'!E CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA INFLUYE EN UNA REORIENTACIÓN DE LA 

ADMINISTRACIÓN Y DIRECCIÓN SEGÚN LA ACTIVIDAD ECONÓMICA Y DEBE COMENZARSE 

EN PENSAR CUALES SON LOS BENEFICIOS QUE SE COMERCIALIZAN. QUE NECESIDADES SE 

ESTÁN SATISFACIENDO. 

SE PLANTEA A LA MERCADOTECNIA EN UN PUNTO DE REFERENCIA TAL QUE NOS PERMITE 

VERLA COMO PARTE DE TODO El. PROCESO MORTIMER. CITA EL HECHO DE QUE LA 

MERCADOTECNIA COMIENZA MUCIIO ANTES DE QUE INICIE El. FLUJO DE LOS BIENES DE 

LA FABRJCA A EL CONSUMIDOR. 

TAMBIÉN PI.ANTEA QUE EXISTEN TRES TIPOS DE MOVIMIENTOS API.ICADOS A LA MATERIA 

PRJMA EN EL CASO DE LOS MATERIALES, COMO ELEMENTO ESENCIAi. DEL PROCESO DE 

COMERCIALIZACIÓN. EL PRJ~IERO INCLUYE LOS MOVIMIENTOS APLICADOS A LA MATERIA 

PRJMA A FIN DE TRANSFORMARLA PARA QUE SE PUEDA UTILIZAR. A ESTA CLASE DE 

ACTIVIDAD COMERCIAL LA LLAMA PRODUCCIÓN, LA SEGUNDA SERIE DE MOVIMIENTOS 

QUE ABARCAN AQUELLAS ACTIVIDADES QUE OCASIONA EL MOVIMIENTO DE !.OS BIENES. 

ESTA PERSONA SEÑALA QUE CUANDO LOS HIENES DETIENEN SU MOVIMIENTO AUMENTAN 

LOS COSTOS DEBIDO A LOS DAÑOS POR NO UTILIZARLOS Y A LA OBSOLESCENCIA: POR LO 

QUE ES IMPORTANTE QUE DEBAN DE MOVERSE ESTA SERIE DE MOVIMIENTOS QUE llACE 

QUE LOS BIENES CAMíllEN. LA TERCERA INCI.llYEN UNA PllDLICIDAD ENÉRGICA Y UNA 

ACTIVIDAD DE VENTAS CONVINCENTE IMPLEMENTADA CON 'fDDAS LAS TÉCNICAS QUE 

PUEDAN APLICARSE POR PERSONAS DEDICADAS A LA MERCADOTECNIA. 

CIERTAMENTE EN ESTAS ACTIVIDADES SE INCLUIRÁ LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, 

EN LA INNOVACIÓN DEL PRODUCTO Y LA CREACIÓN DE LA DEMANDA. FINALMENTE LA 

SERJE DE MOVIMIENTOS ES DESCRITA POR MORTIMER COMO LA MER".:ADOTECNIA. 



EN MUCHAS COMPAÑÍAS LA MERCADOTECNIA NO ES SINÓNIMO DE PUBLICIDAD Y/O 

PROMOCIÓN Y VENTAS, ESTAS SON SOi.AMENTE HERRAMIENTAS QUE SE lJl'Il.IZARAN 

PARA CUMPLIR LOS OBJETIVOS PLANTEADOS. 

SI LA DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA CUMPLE A LA PERflJCCIÓN LAS FlJNCIONES DE 

IDENTIFICAR LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR, DESAJUlOLLA l.OS PRODUCfOS 

ADECUADOS, EFECTÚA BIEN SU DISTIUBUCIÓN Y PROMOCIÓN, LOS PRODUCTOS QUE PONE 

EN EL MERCADO SE VENDERÁN SIN OIFICULT AD. 

PETER DRUKER, UNO DE LOS MÁS DESTACADOS TEÓRICOS DE LA ADMINISTRACIÓN 

CARACTERIZA A LA MERCADOTECNIA EN LOS SIGUIENTES PUNTOS "LA FINALIDAD DE LA 

MERCADOTF.CNIA CONSISTE EN HACER SUPERfl.IJA LA VENTA, O SEA, EN CONOCER 

TAMBIÉN A EL CONSUMIDOR, QUE EL PRODUCro O SERVICIO SATISFAGAN SUS 

NECESIDADES SIN PROMOCIÓN ALGUNA". ESTO NO SIGNIFICA QUE TANTO LA VENTA 

COMO LA PROMOCIÓN CAREZCAN DE IMPORTANCIA SINO QUE FORMEN PARTE DE UNA 

SOLA MF.ZCLA DE MERCADOTECNIA O CONJUNTO DE ELEMENTOS DE MERCADOTECNIA 

MAS AMPLIOS CON EL FIN DE PROVOCAR UNA SINERGÍA ENTRE LOS DOS APOYOS Y SE 

PUEDA CONSEGUIR EL ODJEnvo DE UNA MANERA MAS EFICIENTE. 

LA DIFERENCIA DEL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA CONTRA EL CONCEPTO DE VENTAS 

NO ES MUY CLARO PARA MUCHOS TOO,j. VÍA, ESTO SE DEBE EN GRAN MEDIDA A QUE LA 

GRAN MAYORfA DE LAS COMPAÑÍAS TIENEN ESTAS DOS ÁREAS IJAJO LA DIRECCIÓN DE 

COMERCIALIZACIÓN. 

EL CONCEPTO DE VENTAS Y MERCADfflECNIA TIENE SIGNIFICADOS MUY DIFERENTES. El. 

PRIMERO SIGNIFICA QUE UNA COMPAÑÍA FABRICA UN PRODUCrO Y DESPuES UTILIZA 

VARIOS SISTEMAS PARA CONVENCER A !.OS CLIENTES DF. COMPRARLO, CON LO CUAL SE 

FORZA LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR EN LA MERCADOTECNIA OCURRE LO CONTRARIO 

LA COMPAÑIA INVESTIGA LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES Y DESPUÉS DESARROLLA 

UN PRODUCTO QUE SAnSFAGA LA MAYORfA DE SUS NECESIDADES Y QUE DESDE LUEGO 

PRODUZCA UNA urn.IDAD. LA COMPAÑÍA MODIFICA su OFliRTA PARA SATISFACER LA 

DEMANDA. 

EL CONCEl'íO DE MERCADOTECNIA ESTABLECE QUE LA CLAVE PARA ALCANZAR LAS 

METAS DE LA ORGANIZACIÓN, CONSISTEN EN IDENTIFICAR LAS NECESIDADES Y 

SATISFACERLAS CON MAYOR EFICIENCIA QUE LOS COMPETIDORES. 



EL CONCEPTO DE VENTA SE CEN"lllA EN LAS NECESIDADES DEL COMERCIANTE, Y LA 

MERCADOTECNIA SE CENTRA EN LAS DEL CONSUMIDOR, AL PRJMERO LE PREOCUPA LA 

NECESIDAD DE QUE SU PRODUCTO SF. CONVIERTA EN DINERO, EL SEGUNDO EN ATENDER 

LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR MEDIANTE EL PRODUCTO Y LA GAMA DE V ARJABLES 

RELACIONADAS CON LA CREACIÓN. IJISTRIBUCIÓN Y CONSUMO DEL MISMO 

PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN LAS ORGANIZACIONES 

EL PAPEi. QUE LA MERCADOTECNIA JUEGA EN LAS ORGANIZACIONES ES CADA VEZ MÁS 

VAi.ORADO Y RELEVANTE. EL CRECIMIENTO DE LAS ORGANIZACIONES EN DESARROLLO 

DEPENDE EN GRAN PARTE DE LA HABILIDAD QUE LOGREN PARA DESARROLLAR 

EFECTIVOS SISTEMAS DE lllSTRIBUCIÓN. ESTAlll.EC:IMIENTOS DE PRECIOS COMPETITIVOS 

Y RENTABLES, DETECCIÓN DE NECESIDADES Y SATISFACERLAS CON UN PRODUCTO O 

SERVICIO ACORDE A SUS EXPECTATIVAS Y COMUNICARLO IJE UNA MANERA EFICIENTE AL 

MERCADO POTENCIAL D1'L PRODUCTO O S1'RVICIO EN CUESTIÓN 

HABLANDO ESPECÍFICAMENTE DE MEXICO LA MERCADOTECNIA SE HA CONVERTIDO EN 

UN FACfOR MUY IMPORTANTE PARA LA GRAN MAYORIA DE LAS EMPRESAS. EN LA 

ACTUALIDAD LA OFERTA DE DIENES Y SERVICIOS SE llA INCREMENTADO DE MANERA 

CONSllJERAíll.E LLEGANDO EN OCASIONES A SER SUPERIOR A LA DEMANDA. ESTO SE HA 

VENIDO ACENTUANDO CON LA CRISIS ECONÓMICA POR LA QUE ATRA Vlf:SA EL PAiS, Y ES 

ENTONCES QUE LA MERCADOTECNIA ENTRA EN APOYO PARA '!l!ATAR DE IDENTIFICAR 

LAS TENDENCIAS EN GUSTOS Y PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES ASÍ COMO 

TAMBIÉN llJENTIFICAR NICllOS IJF. MEHCADO QUE PUEDAN SER EXPLOTADOS POR LA 

EMPRESA AYUDANDO A EL CRECIMIEt-. TO O BIEN MANTENIENDO A ESTA OPERANDO 

NORMALMENTE SIN ESPERAR UN CRECIMIENTO. ESTO CUANDO LOS MERCADOS ESTÁN EN 

CONTRACCIÓN O SATURADOS 

AL UTILIZAR EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA SE INCLUYE A CUALQUIER TIPO DE 

EMPRESAS. YA QUE EN l.A ACTUALllJAI> 1'0 SE PUEDE PERDER DE VISTA LOS GUSTOS DE 

1.0S CONSUMIDORES O DE LOS CLIENTES EN UN MERCADO CADA VEZ MAS COMPETIDO 

DONDE EN OCASIONES LAS VENTAS SF. HAN CONTRAiDO O BIEN MANTENIDO. EN ESTOS 

MOMENTOS SE NECESITA CONOCER Y DETECTAH CON MAYOR CERTEZA LOS GUSTOS 

ESPECiFICOS E INSATISFECHOS DE LOS CONSUMIDORES O CLIENTES ANTES QUE LAS 

DEMÁS EMPRESAS DEL MERCADO. 



1.2 DEFINICIÓN DE MARCA 

AL EFECTUAR LA PLANEACIÓN DE MERCADOTECNIA DE UN PRODUCTO O SERVICIO LA 

EMPRESA DEllE TOMAR LA DECISIÓN ACERCA DE LA MARCA QUE VA HA UTILIZAR. ESTA 

ELECCIÓN DEBE SER MUY METICULOSA YA QUE EN ÉSTA SE BASA EN GRAN MEDIDA EL 

VALOR DE EL MISMO POR LO CUAL ES UNA PARTE SOBRESALIENTE DE LA ESTRATEGIA DE 

MERCADOTECNIA DEL PRODUCTO O SERVICIO. 

A CONTINUACIÓN SE DAN A CONOCER ALGUNAS DEFINICIONES . 

MARCA ES UN NOMBRE. 11';RM1NO. SIGNO. SÍMBOLO O DISEÑO O BIEN UNA COMBINACIÓN 

DE ELLOS CUYA FINALIDAD ES lllENTIFICAR LOS BIENES Y SERVICIOS DE UN VENDEDOR O 

GRUPO DE VENDEDORES Y DISTINGUIRLOS DE LOS COMPETIDORES 

NOMBRE DE MARCA ES LA PARTE DE UNA MARCA QUE PUF.DE VOCALIZARSE, O SEA LA 

PARTE PRONUNCIABLE DE LAS MARCA POR EJEMPLO, A VON, CHEVROLET. AMERICAN 

EXPRESS, ETC. 

l.OGO DE MARCA ES LA PARTE DE UNA MARCA. QUE PUEDE RECONOCERSE, PERO QUE NO 

ES PRONllNCIAIJLE POR EJEMPLO, UN SÍMBOLO UN DISEÑO. COLOR O RÓTIJLO. 

MARCA REGISTRADA ES UNA MARCA O PARTE IJE UNA MARCA QUE GOZA DE 

PROTECCIÓN LEGAL. CON ELLA QUEDAN GARANTIZADOS LOS DERECHOS EXCLUSIVOS 

PARA UTILIZAR EL NOMBRE O LOGO DE LA MARCA 

1.2.1. DEFINICIÓN DE MARCAS PROPIAS SON AQUELLOS PRODUCTOS DE CONSUMO NO 

BÁSICO O BÁSICO QUE NO OSTENTAN MARCA ESTO ES. LOS ARTÍCULOS GENÉRICOS SE 

EMPACAN SIN IDENTIFICACIÓN DEL PRODUCTOR Y QUE SÓLO PUEDEN SER ADQUIRIDAS EN 

LA CADENA A LA QUE PERTENECEN. TENIENDO COMO CARACTERÍSTICA MÁS IMPORTANTE 

LA DE OFRECER LOS PRECIOS MAS BAJOS DEL MERCADO CON LA MISMA CALIDAD 

1.3. ANTECEDENTES DE l.AS lllARCAS PROPIAS 

EN ABRIL DE 1976. EN FRANCIA, llN ACONTECIMIENTO REVOLUCIONARÍA EL SISTEMA DE 

MARCAS. "CARREFOUR". UNA DE LAS IMPORTANTES CADENAS DE AlJrüSERVICIO DEL 

PAÍS. LANZABA A EL MERCADO SUS "PRODUITS LIBRES". UN NUEVO E INTERESANTE 

CONCEPTO CUY A PRINCIPAL CARACTERÍSTICA FUE LA AUSENCIA DE UNA MARCA, 

MIENTRAS SU ffl'IQUETA ÚNICAMENTE INDICABA El. PRODUCTO CONTENIDO EN EL 

ENVASE. 



LOS "PRODUITS LIBRES" DE "CARREFOUR" PARTlERON DE BASES QUE AL MENOS EN 

PRINCIPIO, AÚN SE CONSERVAN. 

• PRIMERO, CONTAR CON UNA CALIDAD TAN BUENA COMO LOS PRODUCTOS DE 

MARCA CONVENCIONAL. 

• SEGUNDO, QUEDAR EXENTOS DE LOS COSTOS DE EMPAQUES LUJOSOS, 

PUBLICIDAD Y PROMOCIONES 

• Y IBRCERO. A CONSECUENCIA DE TODO LO ANTERIOR. OFRECER AL CONSUMI

DOR UN PRECIO MÁS BAJO QUE LOS DE LAS MARCAS YA ESTABLECIDAS EN 

EL MERCADO. 

DE ESTA MANERA, LOS PRECIOS DE LOS 34 "PRODUITS LIBRES" INICIALES OSCILABAN 

ENTRE 7% Y 35% POR DEBAJO DE LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS DE MARCA 

CONVENCIONAL, GARANTIZANDO UN ESTRICTO CONTROL DE CALIDAD Y CON FUERTES 

CANTIDADES DE PRODUCTO EXUIBIÉNDOSE EN LUGARES PREFERENCIALES. 

LOS "PRODUITS LIBRES" SUSCITARON UNA REACCIÓN VIOLENTA DE LOS COMPETIDORES 

DE "CARREFlJR" EN FRANCIA QUIENES SE LANZARON A CALIFICAR POR UN LADO A LA 

CADENA COMO INCAPAZ DE INCREMENTAR SUS VENTAS EN VOLUMEN A TRAVÉS DE 

INSTRUMENTOS CONVENCIONALES Y, POR OTRO A LOS "PRODll!TS LIBRES" COMO UNA 

BUENA, PERO COSTOSA BROMA QUE NO DURARA MUCI 10 TIEMPO". 

EL JUICIO DE LOS CONSUMIDORES, SIN EMBARGO. NO SÓLO NO CONDENÓ A LOS NUEVOS 

PRODUCTOS, SINO QUE CONVIRTIÓ AL EXPEIUMENTO EN TODO UN SUCESO LA NUEVA 

OPCIÓN TUVO TAL ÉXITO QUE A SOLAMENTE DOS AÑOS DE SU LANZMllENTO Y A llABiA 

ACAPARADO EL 40% DE LAS VENTAS EN VOLUMEN DE LAS CATEGORfAS EN QUE 

(.'()MPETÍA CONTRA LOS PRODUCTOS DE MARCA CONVENCIONAL. 

ESTE FENÓMENO NO SÓLO ACAPARÓ LA ATENCIÓN DE LOS OTROS AUTOSERVICIOS 

FRANCESES, QUE PARA FINES DE 1977 LANZARON SUS "PRODUITS BLANCS" R "PRODUITS 

FAMILIAUX"9 Y "PRODUITS ORANGES"IO SINO QUE ADEMÁS EJERCIÓ SU INFLIJENCIA EN 

CADENAS DE OTROS AUTOSERVICIOS EUROPEOS QUE SE APRESTARON EN PONER EN 

MARCHA PROGRAMAS PARA DESARROLLAR SUS RESPECTIVAS LINEAS DE PRODUCTOS DE 

MARCA LIBRE. 



PARA EL AÑO DE 1977 LOS EFECTOS DE LO REALIZADO EN FRANCIA POR "CARREFOUR" SE 

EXTENDIERON EN NORTEAMÍ(RICA DONDE EN ESTE MISMO AÑO EN LA CADENA DE 

AUTOSERVICIOS "JEWEL" INTRODUCE UNA LINEA DE 44 PRODUCTOS BAJO EL NOMBRE DE 

'GENERICS", QUE PARA OCTIJBRE DE ESE MISMO AÑO SE HABÍA MULTIPLICADO HASTA UN 

TOTALDEKD 

LOS "GENERICS" MERECIERON LA PLENA APROBACIÓN DE LOS CONSUMIDORES Al. MISMO 

TIEMPO QUE LA CONJUNCIÓN DE LOS ELEMENTOS "IGUAL CALIDAD" Y "MAYOR 

ECONOMÍA" COMO ERA DE ESPERARSE, LA INTENSA ACEPTACIÓN DE QUE EL PÚBLICO 

mzo onmTO A LOS "GENERICS" NO PERMITIÓ A ESTA LINEA PERMANECER EN su CALIDAD 

DE ÚNICA MAS QUE POR UN CORTO PERÍODO DE llEMPO. ESTO ES, El. DESARROLLO DE 

PRODUCTOS flJE OBJETO DE ESTUDIO Y LANZAMIENTO DE OTROS DE OlllAS CADENAS DE 

AUTOSERVICIOS DE LOS ESTADOS UNIDOS 

EN MÉXICO LA IDEA DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA LA INTRODUCE LA CADENA DE 

AUTOSERVICIOS AURRERA Y PARA JULIO DE 197K, EL MERCADO MEXICANO SE 

ENCONTRADA CON UNA NUEVA LINEA DE PRODUCTOS CON UNA NUEVA FORMA DE 

MERCADOTECNIA, ESTOS PRODUCTOS PORTABAN ETIQUETAS IDENTICAS PARA TODAS LAS 

CATEGORÍAS DE PRODUCTOS, SIN UNA MARCA COMO TAL Y CON SOLO LA 

IDENTIFICACIÓN GENÉRICA DE LA CATEGORÍA Y EL CONTENIDO DF.J. ENVASE. LOS 

ENVASES PRESENTABAN COI.ORES BLANCOS CON FRANJAS ROJAS. ESTOS ERAN LOS 

PRODUCTOS DE MARCA LIBRE 

LOS CUARENl'A PRODUCTOS PIONEROS, TODOS ELLOS DE ABARROTES, SUSCITARON 

REACCIONES !JE DESCONCIERTO ENTRE LOS CONSUMIDORES COMO EN EL COMERCIO, EN 

VISTA DE LA AUSTERIOAD QUE PREGONABAN 

EL DESCONClERTO Y LA DESCONFIANZA QUE ESTA NUEVA LINEA DE PRODUCTOS 

GENERABA FUE DESAPARECIENDO PAULATINAMENTE DEJANDO PASO A UNA ACTITUD DEL 

CONSUMIDOR DE 'PRUEBA. A PARTIR !JE LO CUAL EN MUCHAS OCASIONES SE SUSTENTÓ 

LA RECOM!'RA O JIJEN LA ADOPCIÓN DEL PRODUCTO POR ALGUNO IJF. MARCA 

CONVENCIONAL PERMITIENDO CON ESTO A LA I.JNEA DIVERSIFICARSE HACIA NUEVOS 

PRODUCTOS EN VARIEDAD Y SOFISTICACIÓN. 



LA REACCIÓN DEL COMERCIO ANTE EL LANZA.\IIENTO DE LOS PRODUCTOS DE "MARCAS 

LIBRES" DE "AURRERA" FUE LENTO EN PRODUCIR FRUTOS. LA EXPECTACIÓN ANTE EL 

ÉXITO O FRACASO DE ESTA NUEVA LINEA DE PRODUCTOS LAS DEMÁS CADENAS DE 

AUTOSERVICIO LAS LLEVÓ A NO LANZAR DE MANERA INMEDIATA UNA LINEA DE 

PRODUCTOS SIMILARES A LOS DE TIENDAS "AURRERA". 

LOS PRODUCTOS INTRODUCIDOS A El. MERCADO POR ESTA CADENA DE AUTOSERVICIOS 

l.OGRARON PERMANECER COMO ÚNICOS EN EL MERCADO DURANTE UN PERÍODO 

SUPERIOR A LOS TRES ANOS 

PARA FINALES DEL ANO DE 1981, SE LANZARON A EL MERCADO MEXICANO EN LA MISMA 

FORMA QUE LOS DE "AIJRRERA" LAS 1.INEAS DE PRODUCTOS DE LAS OTRAS DOS CADENAS 

DE AUTOSERVICIO DEI. PAÍS COMERCIAL MEXICANA DENOMINA A ESTA LINEA 

"PRODUCTOS DE ETIQUETA AMARILLA" Y GIGANTE LOS DENOMINA "PRODUCTOS DE 

SELECCIÓN" 

AMBAS EMPRESAS CONTABAN CON UNA 1.INEA DE PRODUCTOS REDUCIDA EN UN INICIO 

LA CUAL FUE INCREMENTADA TIEMPO DESPUÉS. 

1.4 DESARROLLO DE LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA 

EN MÉXICO LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA INICIALMENTE TOMARON llN LUGAR 

PREPONDERANTE EN LA MENTE DEL CONSUMIDOR ASi COMO EN LA PARTICIPACIÓN DE EL 

MERCADO. ESTAS MARCAS INICIALMENTE INTRODUJERON PRODUCTOS ALIMENTICIOS 

LLEGANDO EN LA ACTUALIDAD A COMERCIAi.IZAR LA GRAN MA YORiA DE ARTiCULOS 

QUE COMPONE LA MEZCLA DE PRODUCTOS QUE TIENEN A SU DISPOSICIÓN EN SUS 

CENTROS COMERCIALES. 

EN ESTOS ÚLTIMOS ANOS ESTAS MARCAS HAN TOMADO IMPORTANCIA SIENDO UNA 

ALTERNATIVA IMPORTANTE PARA EL CONSUMIDOR AL ADQUIRIR UN PRODUCTO. 

LAS TRES CADENAS DE AUTOSERVICIO OFRECEN A EL CONSUMllJOR DcSDE UN JAJJÓN O 

DETERGENTE HASTA ROPA PASANDO POR ARTÍCULOS DEL HOGAR Y ALIMENTOS. 

EL HECHO DE QUE ESTA LINEA DE PRODUCTOS SEA Exn;NSA y QUE TENGA UN 

DESPLAZAMIENTO ACEPTABLE NO INDICA QUE TENGA UN DESARROLLO SANO. 



ASIMISMO NO SE TIENE BIEN DEFINIDO QUE ES LO QUE EL CONSUMIDOR ESTA 

PERCIBIENDO DE ÉSTAS Y SI ES LO QUE !.OS CEITTROS COMERCIALES QUIEREN 

COMUNICAR QUE ES "MENOR PRECIO IGUAL CALIDAD" O "IGUAL CALIDAD MENOR 

PRECIO". 
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INVESTIGACIÓN DE MERCADOS. 



CAPITULO II 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

EL DESAJU!OLLO DE LOS MERCADOS HA LLEV AIJO A LA MERCADOTECNIA A PROVEERSE 

DE INFORMACIÓN VERAZ, OBJETIVA QUE PERMITA CONOCER EL SENTIR DE LOS 

CONSUMIDORES HACIA LOS PRODUCTOS. 

A TRAVÉS DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS LA EMPRESA CONOCE EL NIVEL DE 

IMPACTO Y CONCIENCIA ENlllE LOS CONSUMIDORES Y CLIENTES INMEDIATOS DE LOS 

BENEFICIOS QUE LOS PRODUCTOS OFRECEN. 

AHORA PASEMOS A DEFINIR A LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

1 ·ES UN ENFOQUE SISTEMÁTICO Y OBJETIVO DEL DESARROLLO Y LA 

PROVISIÓN DE INFORMACIÓN APLICAlll.E AL PROCESO DE TOMA DE 

DECISIONES EN LA GERENCIA DE MERCADEO (QUINTAR Y TAYLOK). 

2.- REUNIÓN. REGISTRO Y ANÁLISIS DE TODOS LOS HECHOS ACERCA DE LOS 

PROBLEMAS KEl.ACIONADOS CON LA TRANSl'ERENCIA llE BIENES Y 

SERVICIOS DEL PRODUCTOR AL CONSUMIDOR (BOYA). 

3.· ANÁLISIS SISTEMÁTICO DE PROBLEMAS, CONSTRUCCIÓN DE MODELOS Y 

HALLAZGOS DE HECHOS QUE PERMITAN MEJORAR LA TOMA DE 

DECISIONES Y EJ. CONTROL EN EL MERCADO DE BIENES Y 

SERVICIOS (KOTl.ER) 

4. - RECOLECCIÓN. TABULACIÓN Y ANÁLISIS SISTEMÁTICO DE 

INFORMACIÓN REFERENTE A LA ACTIVIDAD DE MERCADOTECNIA. QUE 

SE HACE CON EL PROPÓSITO DE AYUDAR A EL EJECUTIVO A TOMAR 

DECISIONES QUE RESUELVAN SUS PROPÓSITOS DE NEGOCIOS 

(AMERICANA MARKETING ASOCIATIVO). 



2.1. PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

AL PLANEAR UN PROYECTO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS DEBEMOS DE PREVER LA 

INFORMACIÓN QUE VAMOS A OBTENER CON EL FIN DE NO CAER EN INEFICIENCIA U 

O!UENT ACIONES ERRÓNEAS. 

LAS FACES QUE CONTEMPLA UN PLAN DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS SON OCHO 

ALGUNAS DE F.LLAS SE PUEDEN EFECTUAR SIMULTÁNEAMENTE 

A) DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 

- PUNTO DE VISTA DEL DEPARTAMENTO SOLICITANTE. 

- PUNTO DE VISTA DEL DEPARTAMENTO DE ESTUDIOS DE MERCADO. 

D) PLANEACIÓN DEL ESTUDIO. 

- INVESTIGACIÓN PRELIMINAR 

• TIPO DE ENCUESTA 

- CARACTERÍSTICAS Y DEFINICIÓN DEL UNIVERSO. 

C) CUESTIONAIUO. 

·CUESTIONA!UO PILOTO O PRELIMINAR 

• PRUEBA DE CUESTIONA!UO 

·CUESTIONARIO DEFINITIVO 

D) TRABAJO DE CAMPO 

·SELECCIÓN DE ENCUESTADORES 

- ADIESlRAMJENTO DE ENCUESTADORES 

• SUPERVlSIÓN Y REVlSIÓN DEL TRABAJO 

·CORRECCIÓN DE ERRORES Y ESTANDARIZACIÓN DE C!UTERIOS 

E) TABULACIÓN DE DATOS 

- SISTEMAS DE TABULACIÓN 

·CODIFICACIÓN 

·CAPTURA 

• REVlSIÓN DE CAPTURA 

·TABULACIÓN 

·PLAN DE PREGUNTAS CRUZADAS 

- CUADROS NUMERICOS 
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F) ANÁLISIS DE RESULTADOS 

-TECNICAS ESTADÍSTICAS PARA LA VAl.IDACIÓN DE DATOS 

·REDACCIÓN DE CONSIDERACIONES Y COMENTARIOS 

- ESTRUCTURA FORMAL DEL INFORME 

G) INFORME DEFINITIVO 

H) PRESENTACIÓN PERSONAL DE RESULTA DOS 

2.1.I. DEFINICIÓN DEI, PROBLEMA. 

EN UN PRINCIPIO EL SOLICITANTE DE LA INVESTIGACIÓN DEI. MERCADO ES EL 

RESPONSABLE DE DEFINIR EL PROBLEMA CLARAMENTE Y A SU VEZ PLANTEARLO AL 

RESPONSADLE DEL AREA DE INVESTIGACIONES PARA ESTE PROPÓSITO ES FUNDAMENTAL 

QUE AMBOS ESTANDARICEN LOS CRJTERJOS PARA llNA MEJOR Pl.ANEACIÓN DEL 

PROBLEMA A SER RESUELTO 

NORMALMENTE PARA EL PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA EN LAS ORGANIZACIONES QUE 

CUENTAN CON UN DEPARTAMENTO DE INVESTIGACIONES SE LLENA UNA SOLICITUD DE 

ESTUDIOS DE MERCADO EN EL CUAL SE INCLUYE LA INFORMACIÓN DONDE SE CONOZCA 

LAS SITUACIÓN PROBLEMÁTICA A RESOL VER ASÍ COMO : 

1) DATOS DEL SOl.ICITANTE 

2) DATOS DEL PRODUCTO O PRODUCTOS 

3) PÚBLICO OBJETIVO 

4) SITUACIÓN DE BASE 

5) INFORMACIÓN ESPECÍf"ICA REQUERllJA 

6) llJPÓTESIS QUF. SE PRETENDE VERJFICAR 

7) PLANTEAR LAS DECISIONES A TOMAR 

8) OTROS DATOS DE INTERÉS 

2.1.2. PLANEACIÓN DEL ESTUDIO 

UNA VEZ QUE EL RESPONSABLE DE LA MARCA HA REQUISAIJO El. ESTUDIO DE MERCADO 

CORRESPONDE AL RESPONSABLE DE INVESTIGACIONES ENFOCAR EL PROBLEMA IJESDE EL 

PUNTO DE VISTA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS EL CUAL CONSISTE EN VISUALIZAR Y 

PI.ANEAR LOS SIGUIENTES PUNTOS: 

1) TIPO IJE ESTUDIO 
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2) OBJETIVOS DEL EST!JDIO 

3) MIÍTODO PREVISTO 

4) MUESTREO 

5) AGENCIA QUE REALIZARA EL EST!JDIO 

6) omos DATOS DE INTERES 

UNA VEZ CUBIERTOS LOS PUNTOS ANTERIORMENTE DESCRITOS SE DEBE ESTABLECER 

COMO PUNTO !NlCIAL UNA INVES'llGACIÓN PRELIMINAR CON LA CUAL OBTENDREMOS 

CONOCIMIENTOS BÁSICOS ACERCA DEL PROBLEMA A RESOL VER CON EL CUAL EN 

OCASIONES NO SE ESTA FAMILIARIZADO PARA TA!. FIN EXISTEN EST!JDIOS 

DENOMINADOS DE GAlllNETli LOS CUALES NO SON OTROS QUE AQUELLOS CON LOS QUE SE 

CUENTA CON ANTEl\101\JDAD, O lllEN REALIZAR UN SONDEO DE MERCADO Y FINALMENTE 

UN ESTUDIO MOTIVACIONAL. 

UN SEGUNDO PUNTO DENTRO IJE l.A PLANEACIÓN ES LA DEFINICIÓN DEL INSIBUMENTO 

DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN LA CUAL PUEDE SER MEDIANTE ENTREVISTA 

PERSONAL, ATRAvES DEL TELÉFONO, PANELES, OBSERVACIÓN DIRECTA ETC. 

EL TERCER PUNTO ES LA DEFINICIÓN DEL UNIVERSO ESTO ES LA FUENTE DE OBTENCIÓN 

DE DATOS SIENDO ESTA PARTE DE ESPECIAL IMPORTANCIA YA QUE EN ESTA SE UBICA LA 

FORMA EN QUE SE OBTENDRÁ LA INFORMACIÓN POR LO QUE SI ESTO NO SE t:FECTÚA 

ADECUADAMENTE DESVIRTUARA LA INFORMACIÓN. 

UNA DE LAS PRINCIPALES DIFICULTADES QUE PLANTEA EL MUESTREO ES QUE DEBE SER 

REPRESENl'ATIVA IJEL UNIVERSO ESTUDIADO Y POR CONSIGUIENTE SU ELECCIÓN DEB<: 

DE SER DE UNA FORMA ALEATOl\JA. ESTO ES QllE CADA ELEMENTO TENGA LA MISMA 

OPORTUNIDAD DE SER SELECCIONADO EN LA MUES'll\A. 

EN INVESTIGACIÓN DE MERCADOS SE EMPLEAN DOS MÉTODOS PARA LE SELECCIÓN DE LA 

MUESTRA Y SON: 

1) MUERT!i DIRIGlDO O POR CUOTAS. BASADO EN El. CONOCIMIENTO Y DATOS 

DEL UNIVERSO 

2) MUESTREO AL AZAll BASADO EN LA LEY DE PROBAlllL!IJADES 

EL MUESTREO DIRIGIDO O POR CUOTAS ES BASTANrE SIMPLE YA QUE SOLAMENTE EL 

ÚNICO Cl\JTEl\10 QUE SE EMPLEA PARA LA ELECCIÓN DE LOS ELEMEITTOS ES LA 
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DEFINICIÓN DE LAS CARACTERiSTICAS DEL PÚBLICO OBJETIVO, O SEA, SE HACE UNA DES -

CRIPCIÓN PERFECTA DEL TIPO DE PERSONAS QUE NOS IN111RESA INVESTIGAR . 

RESPECTO AL MÉTODO AL AZAR ES REQUISITO INDISPENSABLE SELECCIONAR UNA 

MUESll\A EN FORMA ALEATORIA. 

ES UN ERROR PENSAR QUE EL TAMAÑO DE LA MUESTRA DEPENDE DEL TAMAÑO DE LA 

POBLACIÓN; LO QUE REALMENTE DETERMINA EL TAMAÑO ES LA PRECISIÓN QUE SE 

REQUIERE DE LA INFORMACIÓN . 

EXISTEN VARIOS PROCEDIMIENTOS PARA LA SELECCIÓN DE MUESTRAS ALEATORIAS, 

DENTRO DE LAS CUALES LAS MÁS USUALES EN INVESTIGACIÓN DE MERCADOS SON LAS 

SIGUIENTES: 

MUESTREO POLIET ÁPICO (ÁREAS). 

ESTE ES EL SISTEMA MÁS PRACTICO EN LA SELECCIÓN DE MUESTRAS PROBABILiSTICAS; 

SU NOMBRE SE DERIVA PRECISAMENTE DE LA DIVERSIDAD DE bTAPAS QUE DEBEN 

SEGUIRSE PARA LLEGAR A DETERMINAR LA MUESTRA DEFINITIVA. 

1) PRIMERA ETAPA. SELECCIÓN DE MANZANAS EN UN MAPA 

2) SEGUNDA ETAPA. SELECCIÓN DE HOGARES DENTRO DE ESTAS MANZANAS 

J) TERCERA ETAPA. SELECCIÓN DE PERSONAS DENTRO DEL HOGAR ELEGIDO 

MUESTREO SIMPLE ALEATORIO. 

PARA LA SELECCIÓN DE UNA MUESTRA DENTRO DE ESTE METODO SE REQUIERE: 

Al TENER EN FORMA DE LISTA TODOS LOS ELEMENTOS QUE INTEGREN EL 

UNIVERSO QUE SE VA A INVESTIGAR. 

Bl UTILIZAR UNA TABLA DE NÚMEROS ALEATOIUOS, PARA DETERMINAR LOS 

ELEMENTOS QUE VAN A INTEGRAR LA MUESTRA 

ESTE SISTEMA TIENE COMO VENTAJA QUE ES EL ÚNICO COMPLETAMENTE ALEATORIO: SIN 

EMBARGO, EN INVESTIGACIÓN ES MUY DIFiCIL LLEVAR A LA PllÁCTICA. YA QUE 

NORMAi.MENTE NO SE CUENTA CON UN LISTADO DE TODOS LOS ELEMENTOS QUE VAN A 

INTEGRAR EL UNIVERSO DEL ES11JDIO ASÍMISMO EN MUESTRAS GRANDES SE LLEVA 

MUCHO TIEMPO EN LA SELECCIÓN DE LOS ELEMENTOS QUE LA VAN A INTEGRAR. 
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MUESTREO ESTRATIFICADO. 

ESTE MUESTREO SIGUE LOS LINEAMIENTOS DEL DENOMINADO POLIETÁPICO, PERO 

ADEMÁS INTRODUCE CIERTOS GRUPOS O ESTRATOS QUE REÚNEN CARACTERiSTICAS 

HOMOGÉNEAS. ESTE MÉTODO TIENE POR OBJETO EL PODER REUNIR E INVESTIGAR LA 

SITUACIÓN DENTRO DE CADA ES'IRA TO. 

LAS ESTRATIFICACIONES MÁS COMÚNMENTE UTILIZADAS SON: 

A) CLASES SOC'IOECONÓMIC' AS 

B) REGIONES 

CJ SEXO 

D) GRUPOS DE EDAD 

PARA DETERMINAR EL TAMAÑO DE LA MUESTRA DENTRO DE CADA ESTRATO, SOBRE 

TODO CUANDO LA ESTRATIFICACIÓN ES POR NIVELES DE INGRESO Y POR REGIONES. 

PUEDE UTILIZARSE DOS MlffODOS 

A) AFIJACIÓN PROPORCIONAL AL TAMAÑO DEL ESTRATO. EXISTE UNA RELACIÓN 

DIRECTA ENTRE EL TAMAÑO DEL ESTRATO Y El. NÚMERO DE ELEMENTOS QUE 

APORTA A LA MUESTRA. DE TAL MANERA QUE MIENTRAS MAYOR SEA EL 

ESTRATO. MAYOR DEBERÁ SER El. TAMAÑO DE LA MUESTRA SELECCIONADA 

DENTRO DE ÉSTE 

B) AFIJACIÓN DESPROPORCIONA AL TAMAÑO DEL ESTRATO. ES DECIR FIJAR 

TAMAÑOS DESPROPORCIONADOS DE MUESTRA EN C' ADA ESTRATO CON OIJJETO 

DE NO TENER MUESTRAS EXCESIVAMENTE GRANDES EN LOS ESTRATOS DE 

MAYOR TAMAÑO Y MUESTRAS DEMASIADO PEQUEÑAS. QUE NO PERMITAN UN 

ANÁLISIS MAYOR EN LOS ESTRATOS DE MENOR TAMAÑO. 

2.1.3. CUESTIONARIO 

EN ESTA ETAPA ES DE VITAL 1~1PORTANCIA REALIZAR UN BUEN CUESTIONARIO. YA QUE 

EN ÉSTE SE BASA EN GRAN MEDIDA El. lóXITO DE LA INVESTIGACIÓN. CUALQUIER FALTA 

DE Cl.ARlllAn EN ÉSTE CAUSARÁ MALAS INTERPllhTACIONES y EQUIVOCACIONES DANno 

POR CONSIGUIENTE UNA MALA RECOPILACIÓN DE LOS DA TOS. 

ELABORAR UN BUEN CUESTIONARIO ES CASI UN ARTE. EXISTEN REGLAS QUE NOS INDICAN 

LO QUE ES POSIBLE PREGUNl'AR Y CÓMO PREGUNTARLO. ESTAS NO TIENE!\ UNA 
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APLICACIÓN GENERAL, YA QUE MÁS BIEN SIRVEN COMO UNA AYUDA AL SENTIDO COMÚN 

Y A LA EXPERIENCIA DE LA PERSONA ENCARGADA DE REDACTAR UN CUESTIONARIO. 

CUESTIONARIO PRELIMINAR ESTE CUESTIONARIO GENERALMENTE SE EFECTÚA CON EL 

FIN DE ORGANIZAR LA INFORMACIÓN QUE SE VA A RECABAR SIENDO f'5TA DE UNA 

MANERA FLUIDA . 

LAS PRUEBAS PRELIMINARES DE UN CUESTIONARIO. APORTAN MULTITUD DE 

BENEFICIOS, ENTRE ELLOS LA OPORTUNIDAD DE PROBAR DIFERENTE FORMA DE 

EFECTUAR UNA PREGUNTA Y CONOCER LA EXISTENCIA DE LA TENDENCIA DIRECCIONAL 

SEGÚN SEA COLOCADA DENTRO DEL CUESTIONARJO ASÍ COMO SUS POSIBLES RESPUESTAS 

LAS REGLAS QUE CONTINUACIÓN SE ENUMERAN SON SÓLO ALGUNAS QUE DEBEN DE 

TOMARSE EN CUENTA AL MOMENTO DE REALIZARL0.12 

I .·DETERMINAR LA INFORMACIÓN QUE SE DESEA 

2.· DETERMINAR EL CONTENIDO DE LAS PREGUNTAS INDIVIDUALMF.NTF. 

J.. DETERMINAR SI ES NECESARIO PARA LOS FINES DEL ESTUDIO, ELABORAR 

VARIAS PREGUNTAS EN VEZ DE UNA 

S.· EL ENTREVISTADO TIENE LA INFORMACIÓN SOLICITADA. 

6.- LA INFORMACIÓN DEBE LIMITARSE A PERÍODOS DE TIEMPO NO PROLONGADOS 

YA QUE DE NO SER ASÍ ESTA PUEDE SER NO RECORDADA O SIGNIFICATIVA. 

7.- LA INFORMACIÓN DEBE DE EVITAR GENERALIZACIONES 

8.- LA REDACCIÓN DE LAS PREGUNTAS DEBEN DE SER CLARAS Y TENER RELACIÓN 

ESTRECHA CON l.OS ENTREVISTADOS. 

9 .• ELIMINAR LAS PREGUNTAS QUE SUGIERAN !.AS RESPUESTAS. 

IO.-EVITAR LAS PREGUNTAS ÍNTIMAS 

11.· EL CUESTIONARIO DEílE LIMITARSE AL PROPÓSITO DE OBTENER HECHOS Y 

OPINIONES 

12.-1.AS PREGUNTAS DEBEN PREPARARSE EN FORMA QUE FACILITEN LA 

POSIBILIDAD DE RESPUESTA 

11· LAS PREGUNTAS DEBEN ACOMODARSE EN ORDEN PROGRESIVO. DE MODOQ!IE 

LA PERSONA ENTREVISTADA PUEIJA CONTINUAR SU DISCUSIÓN 

CUESTIONARIO FINAL. UNA VEZ REALIZADO LAS PRUEBAS PREl.IMINA.RES DE ESTO SE 

PODRÁN EFECTUAR LOS AJUSTES AL CUESTIONARIO ESTADL~CIENDO EL ORDEN LÓGICO 
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DE CADA UNA DE LAS PREGUNTAS ASÍ COMO SU REDACCIÓN Y CONTENIDO TENIENDO 

CON ESTO UNA HERRAMIENTA CONFI Al!LE . 

EN LA ELABORACIÓN DEL CUESTIONARIO DEBEN UTILIZARSE DIFERENTES TIPOS DE 

PREGUNTAS SEGÚN SEA LA INFORMACIÓN QUE SE NECESITE CONOCER. EN"IRE LAS MÁS 

COMÚNMENTE UTILIZADAS ESTÁN: 

l.· PREGUNTAS ATRACTIVAS O INICIALES: ESTAS SE INCLUYEN PARA DESPERTAR EL 

INTERÉS DEL ENTREVISTADO !.AS CUAi.ES PUEDEN O NO TENER RELACIÓN CON EL TEMA 

DE LA ENTREVISTA. 

2.· PREGUNTAS ABIERTAS: ESTAS PREGUNTAS DAN AL RESPONDIENDO LIBERTAD PARA 

CONTESTAR CON SUS PROPIAS PALABRAS LAS IDEAS QUE CONSIDERA ADECUADAS A LA 

PREGUNTA. 

3.- PREGUNTAS FILTRO: SON PREUUNT AS QUE SUBORDINAN UNAS A OTRAS: ESTO QUIERE 

DECIR QUE LA RESPUESTA INICIAi. SUBORDINA LA REALIZACIÓN DE LA SIGUIENTE. 

4.- PREGUNTAS DE RESPUESTA MÚLTIPLE: ESTAS PRESENTAN Al. RESPONDIENDO UNA 

PREGUNTA Y UN CONJUNTO DE ALTERNATIVAS MUTUAMENTE EXCLUYESE Y 

EXHAUSTIVAS TOMADAS EN FORMA COLECTIVA. DE DONDE SE DEllE TOMAR LA 

RESPUESTA QUE MEJOR LA IJESCIUUA. 

5.· PREGUNTAS DICOTÓMICAS: ESTA VARIEDAD DE REACTIVES NO ES OTRA COSA QUE 

UNA PREGUNTA DE OPCIÓN DE SÓLO DOS ALTERNATIVAS DE DONDE ESCOGER 

6.- PREGUNTAS INDIRECTAS: ESTAS SON UTILIZADAS CUANDO SE INVESTIGAN TEMAS 

CONFIDENCIALES O DE TIPO PERSONAL. SE DEBE FORMULAR DE MANERA INDIRECTA PARA 

CONOCER LA VERDADERA OPINIÓN DEL ENTI\EVISTADO. 

7.- PREGUNTAS DE CONTROL: ESTAS NOS PERMITEN CONOCER LA EXACTITUD Y 

VERACIDAD IJE LA INFORMACIÓN OBTENIDA CON ANTERIORIDAD. 

R.· PREGUNTAS EN BATERÍA: SON AQUELLAS QUE SE INTliREl.ACIONAN ENTRE SÍ. 

ESTANDO SUPEDITADAS UNAS A OTRAS. 

2.1.4. TRABAJO DE CAMPO 

UNA VcZ SELECCIONADA LA MUESTRA y PROIJADO EL CUESTIONARIO Sc PROCEDERÁ A EL 

LEVANTAMIENl'O DE LA INfORMACION. PARA ESTE PUNTO ES DE GRAN IMPORTANCIA 

CONTAR CON UN BUEN EQUIPO DE INVESTIGADORES, IJESCUllJAH ES11! ASPECTO ECHA 

POR TIERRA TODO EL TRAIJAJO ANTES EFECTUADO. 

A CONTINUACIÓN MENCIONAREMOS ALGUNAS CARACTERÍSTICAS Y CUALIDADES QUE 

DEBE REUNIR UN BUEN INVESTIGADOR. 
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- BUENA PRESENTACIÓN Y TMTO AMABLE 

- FACILIDAD DE PALABRA Y PODER DE CONVENCIMIENTO 

- PODER DE CAPITACIÓN 

- DEBE SER PACIEN"IE Y AGRESIVO SEGÚN EL CASO 

- POR ÚLTIMO Y NO MENOS IMPORTANTE INTEGRIDAD Y HONRADEZ 

2.1.5. TABULACIÓN 

EN ESTA FASE ES LA PARTE DONDE SE RECOPILA TODA LA INFORMACIÓN TOMADA A LOS 

CONSUMIDORES EN EL CAMPO. ESTA ETAPA SE EFEGrÚA DESPUES DE HABER SIDO 

REVISAUOS Y SUPERVISADOS LOS CUESTIONARIOS. 

LA TABULACIÓN CONSISTE EN CONTAR EL NÚMERO DE VECES QUE SE PRESENTA EL 

RAZONAMIENTO O CARACTERISTICA DEL PRODUCTO O EVENTO INVESTIGADO. 

SISTEMAS DE TABULACIÓN. ES LA FORMA O PROCEDIMIENTO QUE SE VA A SEGUIR PARA 

RECOPILAR LA INFORMACIÓN; EXISTEN DOS FORMAS PARA TABULAR QUE SON: 

A) MANUAL. ESTE SE EMPLEA CUANDO EL NÚMERO DE ENTREVISTAS ES PEQUEÑO O 

BIEN CUANDO NO SE CUENTA CON UN EQUIPO Y PROGRAMA DE TABULACIÓN. 

PARA REAi.iZAR LA TABULACIÓN MANUAL ÚNICAMENTE SE REQUIERE TRASPONER LA 

INFORMACIÓN A llOJAS TABULARES DEJANDO ESPACIO PARA LAS POSIDLES RESPUESTAS Y 

MARCÁNDOLAS SEGÚN CORRESPONDA. 

ESTE METODO ESTÁ SUJETO A ERRORES, YA QUE LAS PERSONAS QUE EFECTúAN DEBEN DE 

SER METÓDICAS Y PRECISAS PARA ANOTAR EL NUMERO DE RESPUESTAS EN EL RENGLÓI'{ 

CORRESPONDIENTES. 

B) ELECTROMECÁNICA ESTA SE UTILIZA CUANDO EL NÜMERO DE CASOS ESTUDIADOS 

ES GRANDE, CUANDO SE SOl.ICITAN CRUCES DE INFORMACIÓN POR ALGUNAS DE LAS 

VARIABLES ESTUDIADAS. ESTE SISTEMA ES MÁS RÁPIDO DE LLEVARSE A CABO QUE EL 

MANUAL 

PARA EL FUNCIONAMIENTO DE ÉSTE SE REQUlcRE QUE CON ANTERIORIDAD SE HAYAN 

COD!flCADO LOS CUESTIONARIOS. UN CUESTIONARIO CODIFICADO FUNCIONA A BASE DE 
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COLUMNAS, ESTE SISTEMA PRESENTA IJN COSTO REDUC!UO SIEMPRE Y CUANDO EL 

ESTUDIO EFECTUADO NO SEA DE POCOS CASOS ESTUDIADOS. 

UNA VEZ QUE SE HA COMPUTADO LA INFORMACIÓN SE PROCEDERÁ A EFECTUAR UN 

REPORTE TAílUl.AR, LOS CUALES SERVlllÁN PARA LA REALIZACIÓN DEL REPORTE FINAL. 

2. 1.6. ANÁLISIS DE IU:Slll.TADOS. 

TODA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS INDEPENDIENTEMEN'l1' DEL MÉTODO EMPLEADO 

PARA EL LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACIÓN FINALIZA CON EL ANÁLISIS Y 

PRESENTACIÓN DE LOS DATOS OBTENIDOS 

EN ESTA FASE, SE HACE NECESARIA LA IMPLEMENTACIÓN DE LA ESTADÍSTICA DÁSICA O 

BIEN AVANZADA SEGÚN SEAN LOS REQUERIMIENTOS DE LA INFORMACIÓN PUDIENDO SER 

ENTRE OTRAS: 

- CÁLCULO DE PORCENTAJES 

- CORRELACIONES 

-MEDIAS 

- VARIANZA 

-GRÁFICAS 

-ETC. 

2.1.7. INFORME DEFINITIVO. 
EL INFORME DEFINITIVO DEBE PRESENTAR DE UNA MANERA CLARA Y SENCILLA Y SOBRE 

TODO CON UNA SECUENCIA LÓGICA LOS HALLAZGOS RESULTADO DE LA INVESTIGACIÓN: 

EL REPORTE DEL ESTUDIO DEBERÁ CONTENER LOS SIGUIENTES ASPECTOS . 

A) PRESENTACIÓN AGRADABLE Y LIMPIA 

U) REDACCIÓN CLARA Y CONCISA. 

C) ORDEN LÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN. 

D) SELECTIVIDAD 

E) OBJETIVlDAD. 

FJ ORGANIZACIÓN 

FINALMENTE Y COMO CULMINACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN ESTA J.A PRESENTACIÓN DE 

RESULTADOS 
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2.1.8. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS. 

POR ÚLTIMO SE DEBE DE REALIZAR UNA PRESENTACIÓN PERSONAL DE LOS RESULTADOS, 

DONDE DEBEN ESTAR PRESENTES LOS INTERESADOS Y RESPONSABLES DE LA TOMA DE 

DECISIONES. 

ES CONVENIENTE PREPARAR MATERIAL CON EL QUE PUEDA EXPONERSE EN FORMA 

RÁPIDA Y CONDENSADA LOS PRINCIPALES RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN ESTOS 

PUEDEN SER ELABORADOS EN GRÁFICAS Y/O CUADROS LOS CUALES SERÁN ENRIQUECIDOS 

CON LAS APORTACIONES DEL EXPOSITOR. 

2.2 LA INVESTIGACIÓN MOTIVACIONAL. 

EN UN CONTINUO PROCESO DE SOCIALIZACIÓN EL HOMBRE HA HECHO QUE LAS 

MOTIVACIONES SECUNDARIAS SEAN MÁS QUE LAS FISIOLÓGICAS, Y COMO MENCIONA 

MASLOW, MÁS SE TAJlDA EN SATISFACER UN DESEO CUANDO YA APARECE OTRO. 

EN FORMA GENERAL EL HOMBRE TIENDE A ORGANIZAR, SELECCIONAR E INTERPRETAR 

LOS USTÍMULOS, DE ACUERDO A SUS MOTIVACIONES QUE INFLUYEN A LAS PERCEPCIONES 

DE DICHO ESTÍMULO Y LO QUE SE PIENSE DE ESTE SI EL ESTÍMULO NO SE ADECUA A SU 

MOTIVACIÓN SE PRESENTA EN EL SUBCONSCIENTE UNA "DISONANCIA" ES DECIR, EL 

INDIVIDUO m<PERIMENTA UN SENTIMIENTO DE FRUSTRACIÓN; CUANDO EXISTEN VARIOS 

ESTIMULOS QUE RESPONDEN A LAS MOTIVACIONES, EL SUJETO SE COLOCA ANTE UN 

CONFLICTO. 

POR ESO ES IMPORTANTE ES'llJlllAR CADA VEZ MÁS LAS MOTIVACIONES DEL SER HUMANO 

CON EL OBJETO DE ANAi.iZAR LA CONDUCTA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR, SE NECESITA 

SABER "EL PORQUE" COMPRAN DETURMINADA MARCA DE PRODUCTO. 

EXISTE PUES UN VACÍO DE INFORMACIÓN ACERCA DE LAS PERCEPCIONES Y ACTITUDES 

DEL CONSUMIDOR EVALUADAS EN FORMA DINÁMICA. COMPARATIVA Y CUALITATIVA 

DONDE SE REFIERAN AL GRADO DE PREFERENCIA POR LA MARCA Y AL GRADO DE 

PREFERENCIA O PERCEPCIÓN DE LOS A TRIBUTOS MÁS IMPORTANTES DEL PRODUCTO. 

ESTO NO QUIERE DECIR QUE SE VAYA A ELIMINAR LA INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA, LO 

IMPORTANTE ES PODER COMBINAR AMBAS TÉCNICAS DONDE LA PRIMERA NOS 

PROPORCIONE LOS PORQUE Y LA SEGUNDA LOS QUÉ. 
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LAS TÉCNICAS MOTIVACIONALES MÁS USUALES SON: 

!.-ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD. 

2.-SESIONES DE GRUPO. 

3. • OBSERVACIÓN DIRECTA. 

4.- SIMULACIÓN. 

ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD: ES EL MÉTODO MÁS APROPIADO PARA UTJLIZAR 

TÉCNICAS PURAMENTE VERBALES U OlRAS TÉCNICAS PROYECTIVAS. SU OBJETO ES 

AHONDAR EN LA MENTE DEL ENTREVISTADO PARA DESCUBRJR SUS VERDADEROS 

SENTIMIENTOS, ACTITUDES, MOTIVOS, EMOCIONES, ETC. 

LA PRJMERA CONDICIÓN PARA INICIAR SATISFACTORIAMENTE UNA ENTREVISTA ES 

GANAR LA CONFIANZA DEL ENTREVISTADO Y VENCER AL MÁXIMO SUS RESISTENCIAS 

LA PERSONA QUE LLEVE LA ENTREVISTA DEBERÁ SER LO SUFICJENTEMENTE HÁBIL PARA 

GUIAR LA CONVERSACIÓN A LA INFORMACIÓN REQUERIDA, AUXILIÁNDOSE DE LA GUIA DE 

TEMAS, A MENUDO LLAMADA GUÍA DE CONVERSACIÓN. 

SESIONES DE GRUPO: EL OBJETO IJE ESTA TÉCNICA ES OBTENER INFORMACIÓN DE UN 

GRUPO HOMOGÉNEO REPRESENTATIVO DE LA MUESTRA QUE SE ESTA INVESTIGANDO 

SU PROPÓSITO ES DESCUBIUR LOS PENSAMIENTOS, SENTIMIENTOS Y EMOCIONES DE l.OS 

INDIVIDUOS, LO QUE QUIEREN, LO QUE PIENSAN COMO CONSUMIDORES Y CUANDO 

ESCUCHAN O VEN LOS PRODUCTOS Y SU PUBLIC:lllAD Y A QUE PUEDEN LLEGAR A INFLUIR 

NEGATIVAMENTE O DE MANERA POSITIVA EN LA DECISIÓN DE COMPRA. 

PARA LA REALllACIÓN DE ESTA TÉCNICA SE RE(JNEN DE SltTE A DIEZ PARTICIPANTES Y 

SE INICIA LA DINÁMICA DE GRUPO. 

LA DINÁMICA DE GRUPO PERMITE COLOCAR LA INFORMACIÓN RECIBIDA DENTRO DE UN 

MARCO DE REFERENCIA SOCIAL. QUE DEJA VER LAS INFLUENCIAS QUE LLEVAN A 

MODIFICAR LA CONDUCTA DF. UNA PERSONA, TAL Y COMO OCURRJRÍA HABITUALMENTE 

ES DECIR EN EJ. TRANSCURSO DE SU VIDA DIARIA. 
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ESTA TÉCNICA NORMALMENTE SE LLEVA A CABO EN UNA CÁMARA DE GESSELL Y QUE 

CONSTA DE UN ESPEJO DE UNA SOLA VISTA DONDE LOS AS! STENTES NO SE PERCATAN QUE 

UN GRUPO DE GENTES DE LA COMPAÑIA LOS ESCUCHA Y OBSERVA 

OBSERVACIÓN DIRECTA: EN ESTIJ METODO EL INVESTIGADOR, SIN ESTABLECER 

COMUNICACIÓN CON LOS SUJETOS DEL ESTUDIO, SE LIMITA A OBSERVAR LAS ACCIONES Y 

llECllOS QUE LE INTERESAN PUDIENDO LLEGAR A SER ESTAS MECÁNICAS O PERSONAi.ES. 

SIMULACIÓN: ESTA SE INCLUYE DENlRO DE LAS ENlREVISTAS DE PROFUNDIDAD O 

SESIONES DE GRUPO Y QUE CONSISTE EN SOLICITARLE A LOS PARTICIPANTES QUE 

UTILICEN EL PRODUCTO COMO NORMALMENTIJ LO HACEN. 

FINAi.MENTE SE REALIZA UN ANÁLISIS Y REPORTE DE LA INVORMACIÓN DONDE SE 

HABLARA DE LAS MOTIVACIONES Y FRENOS QUE GENERARON LAS MARCAS O PRODUCTOS 

EVALUADOS. 

2.l.I. RELACION CON METODOS CUANTITATIVOS 

" RELACIÓN CON OTROS MÉTODOS 

INVEST. CUANTITATIVA 

ESTADISTICA 

DIMENSIONA/CUANTIFICA/ DESCRIBE 
CONDUCTAS 

EXPLICA LO ACTUAL O LO PASADO 

PRECISIÓN EN LOS DATOS 

MUESTRA ALEA TORIAIPROYECT ABLE 

BAJA INCIDENCIA DE PREJUICIOS DEL 
ENTREVISTADOR 

DIFERENTES 

COMPLEMEN
TARIAS 

INVEST. CUALITATIVA 

INTERPRETATIVA 

DESCUBRE LOS MOTIVOS DEL 
COMPORTAMIENTO 

AEVELA EXPECTATIVAS lA TENTES 

APUNTA TENDENCIAS 

RIESGO DE GRUPO ATIPICO O Q[ 
SESGAMIENTO 

MODERACIÓN PROFESIONAL CALIFICADA 
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DIFICULTAD EN ACERTAR CON LENGUAJE 
DEL CONSUMIDOR 

INCONVENIENTE PARA TEMAS 
TABU12ADOS O ÍNTIMOS 

RUTINAS STANDARJZADAS DE 
TABULACIÓN Y ANÁLISIS/CÁLCULOS DE 

ERROR 
POSIBILIDAD DE INTERCAMBIO E 

INTEGRAClON CON OTROS PAISES 

AVANCE PARALELO Al DESARROLLO 
TECNOLÓGICO 

2.3. MARCO TEÓRICO 

CAPITACIÓN DEL LENGUAJE ESPONTANEO 

FACTIBLE DE ABORDAR CUALQUIER TEMA 

PROCESO DE ANÁLISIS INTERPRETATIVO 
COMPLEJO/NO NECESARIAMENTE 

SUBJETIVO 
DIFICULTAD DE INTERCAMBIO/SISTEMA 

QUAUS EUROPA 

AVANCE LENTO/REQUIERE DE TEORfAS 
QUE LA SUSTENTEN 

LAS MARCAS PROPIAS HAN TOMADO UN LUGAR IMPORTANTE EN EL MERCADO DE 

PRODUCTOS DE CONSUMO OFRECIENDO CALIDAD A IJAJO PRECIO SIENDO ESTA LA 

PREMISA BÁSICA QUE CARACTERIZA A LAS MARCAS PROPIAS FRENTE A LAS 

CONVENCIONALES. 

EL PRESENTE TRABAJO GIRARÁ ALREDEDOR DE ESTOS DOS ELEMENTOS Y LA MANERA EN 

QUE EL CONSUMIDOR PERCIBE LAS VENTAJAS QUE LE OFRECEN LOS PRODUCJ'OS DE 

MARCA PROPIA, DICHO DE OTRA MANERA ANTE LOS ELEMENTOS llE "CALIDAD" Y 

"ECONOMÍA" DE CUESTIONARSE 

PRIMERO. SON LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA MÁS BARATOS Y 

EL CONSUMIDOR ESTÁ CONSCIENTE DE ESTO. 

SEGUNDO PARTIENDO DE LA PREMISA BÁSICA DE LOS PRODUCTOS 

DEMARCA PROPIA DE IGUAL CALIDAD A MENOR PRECIO EL 

CONSUMIDOR ESTA CLARO EN El.LO. 

CONCREflZANDO 1.0S PLANTEAMIENTOS ANTEIUORES. LA PROBLEMÁTICA DE LA 

INVESTIGACIÓN QUEDA ENGLOBADA EN EL SIGUIE~'IE OBJETIVO. 

CONOCER LA IMAGEN QUE TIENEN LOS CONSUMIDORES Y CUALES SON LOS 

PRODUCTOS DE MARCA PROPIA QUE SE ADQUIEREN BAJO LOS ELEMENTOS 

DE "CALIDAD" Y "ECONOMÍA" FRENTE A LA IMAGEN DE LOS PRODUCTOS 

CONVENCIONALES 
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2.J,I, PLANTEAMIENTO DEL PROBl.EMA. 

EN MÉXICO LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA PARECEN !IABER SIDO ACEPTADOS POR EL 

CONSUMIDOR ABARCANDO l.A MAYORiA DE LINEAS DE PRODUC!"OS TANTO ALIMENTOS 

COMO DE l.IMP!EZA Y DEL HOGAR. 

ACTUALMENTE LAS TRES CADENAS DE AUTOSERVICIO QUE MANEJAN PRODUCTOS DE 

MARCA PROPIA OFRECEN AL CONSUMIDOR MÁS DE !JOSCIENTOS ARTÍCULOS. 

EL HECHO QUE LOS PRODUCTOS !JE MARCA PROPIA TENGAN UNA PRESENCIA IMPORTANTE 

NO QUIF.RE DECIR QUE LA FORMA EN QllE ESTEN SIENDO PERCIBIDOS POR LOS 

CONSUMIDORES SEA TOTALMENTE FAVORABLE, PORQUE PllE!JE SER QUE ÚNICAMENTE 

ÉSTE VEA EL MENOR PRECIO Y NO LA PREMISA DE "IGUAL CALIDAD" QUE LAS MARCAS 

CONVENCIONALES. 

2.3.2. LAS NECESIDADES V EL CONCEPTO DE PRODUCTO 

TODO SER VlVlENTE, CUALESQUIERA QUE SEA SU ESPECIE. PARA SOBREVIVIR PRESENTA 

UNA GAMA DE NECESIDADES QUE ES NECESARIO ATEN!JER. AÚN EL SER DE ESTRUCTURA 

MAS ELEMENTAL, TlliNE QUE CUMPLIR SU CICLO BIOLÓGICO NAC'ER, CRECER, 

ALIMENTARSE, REPRODUCIJlSE Y MORIR. Y DENTRO DE ESTE CICLO, CON EL ÚNICO OBJETO 

DF. LA SUPERVIVENCIA, DEBE SATIS~ACER UNA SERIE !JE NECESIDADES QUE HACEN QUE 

SU COMPORTAMIENTO SE DESARROLLE DE UNA 11 OTRA MANERA 

UNA DE LAS CARACTERÍSTICAS MÁS IMPORTANTES DE LAS NECESIDADES ES, COMO SE 

MENCIONÓ ANTiiR!ORMENTE. QUc RJGEN H. COMPORTAMIENTO DE MANERA QUE LA 

NECESIDAD QUE EN ESE MOMENTO ES LA MAS FUERTE, LA QUE TIENE MÁS URGENCIA DE 

SER SATISFECHA, ES LA QUE MOTIVA UNA CONDUCTA DETERMINADA 

ESTOS ASPECTOS DE NECESIDADES Y MOTIVACIÓN HAN SJJJO EL OBJETO CENTRAL DE 

MUCHAS TEORiAS QUE INTENTAN EXPLICAR SU NATURALEZA Y LA FORMA EN QUE 

ACíÚAN A CONTINUACIÓN SE ENUNCIAN LOS PUNTOS PRINCIPALES DE UNA DE ESTAS 

TEORÍAS. LA DE ABRAHAM MASLOW. QUE ES UNA DE LAS MÁS AMPLIAMENTE ACEPTADAS 

EN EL CAMPO DE LAS NECESIDADES 

LAS NECESIDADES HUMANAS PUEDEN SER JERARQUIZADAS. SEGÚN LA TEORÍA DE 

MASLOW, DE ACUERDO A SU URGENCIA, DE LA S!GlJJENTF. MANERA: PRIMERO, LAS 
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NECESIDADES FISIOLOG!CAS ELEMENTALES PARA SOBREVIVIR, SEGUNDO LAS 

NECESIDADES DE SEGURIDAD, SENTIR QUE NO SE ESTA EN PELIGRO, 'IllRCERO, LAS 

NECESIDADES DE AFILIACIÓN O DE AMOR Y PERTENENCIA, SENTIRSE PARTE DE UN 

GRUPO; CUARTO, LAS NECESIDADES DE ESTIMA O DE APRECIO, SER ALGUIEN NOTABLE, 

ESTIMADO POR OTROS Y POR SÍ MISMO, Y QUINTO, NECESIDADES DE AIHORREALIZAC!ÓN 

O DE ACTUALIZACIÓN DEL YO, DESARROLLAR EL PROPIO POTENCIAL. 

SI íl!EN EN LOS ASPECTOS ANTERIORES DE LA TEORÍA MASLOWIANA. QUEDA DE 

MANIFIESTO QUE EL HOMBRE BUSCA POR TODOS LOS MEDIOS SATISFACER. SUS 

NECESIDADES, ESTA PREMISA ES EL PUNTO DE PARTIDA PARA ESTABLECER EL CONCEPTO 

DE PRODUCTO. UN PRODUCTO ES LA CRISTALIZACIÓN DE UNA O MÁS DE ESTAS 

NECESIDADES EN UN SATISFACTOR. 

UN PRODUCTO QUE NO SATISFACE NINGUNA NECESIDAD RARAMENTE PODRÁ SUllSISTIR 

FRENTE A OTRO CUYA RAZÓN DE SER SI SE ENCUENTRE EN LA SATISFACCIÓN DE UNA 

NECESIDAD. POR ELLO ES QUE, EN TÉRMINOS GENERALES, PUEDE HABLARSE POR 

DEFINICIÓN DE UN PRODUCTO COMO DE UN "SATISFACTOR DE NECESIDADES." 

FINALMEN'rn LA CALIDAD Y LA IMAGEN SE ENCUENTRAN TAMBIÉN ENTRE LAS 

VAIUABLES PSICOSOCIALES, Y EN VIRTUD DE SU IMPORTANCIA EN ESTA INVESTIGACIÓN 

SERÁN TRATADAS. 

l,J,J, IMAGEN DEL PRODUCTO 

PARA ESCLARECER LO QUE EN ESrn ESTUDIO SE PRETENDE lff!LIZAR COMO "IMAGEN", SE 

TOMARA LA DEFINICIÓN DE HEIDINGSFIELD Y BLANKENSHIP, QUE DICE QUE LA IMAUEN 

ES: 

"LA IMPRESIÓN FINAL QUE UN CONSUMIDOR RECIBE TANTO A TRAVÉS DE SUS SENTIDOS 

FÍSICOS COMO DE SUS EXPERIENCIAS PSICOLÓGICAS, SOBRE UN PRODUCTO O UNA 

COMPAÑÍA" 

PARTIENDO DE ESTE CONCEPTO, LA IMAGEN SE ENCUENTRA CONSTITUIDA POR UN 

CONJUNTO DE PERCEPCIONES DEL CONSUMIDOR ACERCA DE UN PRODUCTO ESPECÍl'ICO. 

DE AHÍ SURGEN, ENTRE LÍNEAS DOS ELEMENTOS DE SUMA IMPORTANCIA· PIUMERO, LOS 

ELEMENTOS DE PERCEPCIÓN, ESTiMULOS E INFORMACIÓN DEL EXTERIOR QUE LLEGAN AL 
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CONSUMIDOR SOBRE UN PRODUCTO DADO, SON CAPACES DE CAUSAR Y/O MODIFICAR EL 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR RESPECTO AL PRODUCTO EN ANÁLISIS; SEGUNDO, 

LA IMAGEN ES UN CONCEP J'O RELATIVO DE CADA UNO DE LOS CONSUMIDORES, FORMEN O 

NO PARTE DEL "TARGET GROUP". QUE SE ENCUENTRE POR CUALQUIER MEDIO FÍSICO O NO 

FRENTE A UN PRODUCTO, MARCA O COMPAÑÍA 

AHORA, SI BIEN YA SE HA DICHO QUE LA IMAGEN CONSTITUIDA DE UN PRODUCTO ES 

SUSCEPTIBLE DE AFECTAR LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR, POR OTRA PARTE VIENE LA 

NECESIDAD DE ESTABLECER BREVEMENTE EL OIUGEN MISMO DEL PROCESO POR EL QUE 

SE CREA UNA IMAGEN, SU IMPORTANCIA, LA TRASCENDENCIA DE LOS FACTORES Y, l.O 

QUE PARA EL PRESENTE ESTUDIO ES EL PUNTO DE IMPORTANCIA MEDULAR· SU MEDICIÓN 

CUANDO ESTE PRODUCTO LLEGA, FlNAl.MllNTE A TENER SU PlUMER CONTACTO CON EL 

CONSUMIDOR, ES CUANDO SE FORMA LA IMAGEN QUE LO llA DE CARAllERIZAR, 

PONIÉNDOSE DE MAN!FIESTO POR FACTORES COMO: 

l. LA PRIMERA ll\IPRESIÓN DEL PRODUCTO. 

REFIRIÉNDONOS A SU ENVASE. COLOCACIÓN EN EL ANAQUEL, 

LIMPIEZA, FRAGILIDAD O RESISTENCIA APARENTE, ADECUACIÓN 

PERCIBIDA A LAS NECESIDADES DEL CONSUMIDOR ETC. 

2. LA CATEGORÍA DEL PRODUCTO. 

CADA CONSUMIDOR, CON DIFERENTES NECESIDADES, SE VE IMPACTADO 

EN FORMA DIFERENTE POR EL TIPO DE PRODUCTO DE QUE SE TRATE 

J. LA IMAGEN DE LA MARCA O FIRMA CORPORATIVA. 

4. EL QUE EL CONSUMIDOR FORME O NO PARTE DEI. GRUPO Mt:TA. 

S. LA MANERA F.N QUE El. CONSUMIDOR POTENCIAL ENTIENDE : 

EL PRECIO, EL ESTILO PUBLICITARIO Y PROMOC!ONAL, Y SUS 

EXPECTATIVAS DE LA DISTRIBUCIÓN DEI. PRODUCTO 

ESTAS EXPERIENCIAS DE PERCEPCIÓN LLEVAN A EL CONSUMIDOR AL PROCESO MENTAL 

DE ASIGNAR UNA IMAGEN A EL PRODUCTO EN TÉRMINOS SIMPLES, COMO SERIAN 

RESPECIO A CALIDAD "BUENO". "FRÁGIL", "FINO", "MALO", Y RESPECTO A PRECIO "CARO'. 

"BARATO", ETC. 
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2.4. DISEÑO DE J.A iNVESTIGACJÓN. 

SE HA DICHO Y A QUE SE PRETENDE MEDIR LA IMAGEN DE 1.0S PRODUCTOS DE MARCA 

PROPIA FRENTE A LOS DE MARCA CON\'ENCIONAL. SIN EMBARGO, SIENDO QUE, COMO SE 

HA DICHO EN PÁRRAFOS ANTERIORES. LAS MARCAS PROPIAS EXISTENTES CADA VEZ 

ADARCAN MÁS PRODUCTOS RESULTA IMPOSIBLE MEDIR LO QUE OCURRE EN CADA UNO DE 

LOS PRODUCTOS DE CADA MARCA PROPIA DE CADA TIENDA. COMPARADOS CON CADA 

UNA DE LAS MARCAS CONVENCIONALES QUE COMPITEN CON ELLOS EN EL MISMO 

ANAQUEL. !JE ESTA MANERA. POR RAZONES DE INDOLE PRÁCTICA. SE HICIERON UNA 

SERIE DE SELECCIONES PREVIAS. PARA LLEGAR AL DISEÑO DEFINITIVO !JE LA 

INVESTIGACIÓN. 

COMO UN PRIMER ASPECTO, SE REALIZÓ LA SELECCIÓN DE CADENAS DE Alil'OSERVJC!O 

PARA ELLO, SE DETECTÓ QUE CADENAS MANEJABAN PRODUCTOS DE MARCA LIBRE EN !.A 

lN!CIAT!VA PRIVADA. 

AL QUEDAR YA ESTABLECIDO QUE DEBERÍAN SER TIENDAS DEL SECTOR PRIVADO, SE 

PASO A VERIFICAR QUE TUVIERAN A DISPOSICIÓN DEL CONSUMIDOR PRODUCIOS DE 

MARCA PROPIA .. 

ENTRE ESTAS TRES CADENAS PUDO HABERSE SELI!CCIONADO UNA SOLA PARA REALIZAR 

!.A INVESTIGACIÓN. SIN EMBARGO. POR CONSllJERAl\SE QUE LA IMAGEN PUF.IJE SER 

AFECTADA POR LA CADENA QUE OFRECE 1.0S PRODUCTOS. SE REAi.iZÓ LA INVESTIGACIÓN 

TOMANDO COMO BASE LAS TRES MARCAS LIBRES DISPONIBLES EN EL MERCADO. CON EL 

OBJETO DE ABARCAR. EN TAi. CASO A TODO EL FENÓMENO 

AHORA. F.N VIRTUD DE LA IMPOSlílll.llJAD PRÁCTICA DE MEDIR TODOS l.OS PRODUCTOS DE 

MARCAS LIBRES Y SUS EQUIPARABLES DE MARCA CONVENCIONAL, SE PROCEDIÓ A 

REALIZAR UNA SELECCIÓN DE PRODUCTOS QUE SE ENCONTRARAN PRESENTES EN LAS 

TRES MARCAS LIBRES DE LAS CADENAS SELECCIONADAS. 

RESUMIENDO LO QUE HASTA EL MOMENTO SE llA PLANTEADO EN EL DISEÑO A FIN DE 

CUMPl.IR CON EL OBJETIVO DE INVESTIGACIÓN. SE REALIZARON LAS SIGUIENTES 

SELECCIONES PREVIAS A LA INVESTIGACIÓN. 
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l. SELECCIÓN DE CADENAS DE AUTOSERVICIOS, QUEDANDO 'ffiES DE ELLAS PARA 

MEDICIÓN POR TIPO DE TIENDA O CADENA. 

2. SELECCIÓN DE CATEGORiA PARA LA MEDICIÓN DE LA IMAGEN. 

2.4.I. DEFINICIÓN DE LAS VARIABLES 

EN ESTE APARTADO, Sf: PROCEDERÁ A DEFINIR CADA UNA DE LAS VARIABLES QUE 

FUERON lJl'ILIZADAS A LO LARGO DE l.A PRESENTE INVESTIGACIÓN. 

VARIABLE CONOCIMIENTO DE PRODUCTOS DE MARCA LIBRE 

ESTA VARIABLE, SE REFIERE A QUE LA RESPONDENTE CONOZCA, ENTENIJIENDO POR 

CONOCER, HABER VISTO, HABER COMPRADO O CONSUMIDO, CUALESQUIERA DE LOS 

PRODUCTOS 

VARIABLE PRIMER PRODUCTO QUE MENCiONÓ RECORDAR 

ESTA VARIABLE ES LA PRIMERA DE UNA SERIE DE PRODUCTOS QUE LAS RESPONDENTES 

MENCIONARON RECORDAR. 

VARIABLES SEGUNDO PRODUCTO QUE MENCIONO RECORDAR A SÉP'I'IMO 

ESTAS VARIABLES PERTENECEN A LAS SERIES ANTES CITADAS 

VARIABLE TIENDA DE COMPRA HABITUAL 

SE REFIERE A ClJAL ES LA TIENDA EN QUE EL AMA DE CASA f:XPRESÓ QUE REALIZA 

HABITUALMENlE SllS COMPRAS DE ARTÍCULOS DE DESPENSA 

VARIABLE CONOCE MARCA LIBRE AURRERA 

ESTA VARIABLE SE REFIERE A QllE EL AMA DE CASA RESPONDENTE IIAYA VISTO, 

COMPRADO O CONSUMIDO UNO O MÁS PROOUCTOS DE MARCA LIBRE DE" Alll\RERA" 

2.4.2. PLANTEAMIENTO DE LAS HIPÓTESIS 

LA INVESTIGACIÓN AQUi PI.ANTEADA PRETENDE ESTABl.EC'ER QUE IMAGEN TIENEN LOS 

CONSUMIOORES ACERCA DE LOS PROIJIJC:J'()S DE MARCA l'ROPIA EN COMPARACIÓN A LA 

IMAGEN QUE GUARDAN ACERCA DE LOS PRODUCTOS DE MARCA CONVENCIONAL EN EL 

MERCADO CONSTITUlllO POR LA CIUDAD l>E MÉXICO. 

PARA F.LLO. DEBE PRIMERO RECORDARSE QUE EL OBJETIVO DE LOS PRODUCTOS DE 

MARCA PROPIA ES. COMO SE HA PI.ANll:AIJO OFRECER PRODUCTOS m: LA MISMA 
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CALIDAD QUE LOS DE MARCA CONVENCIONAi., PERO A PRECIO SENSIBLEMENTE MÁS 

REDUCIDO. 

PUNTUALIZANDO, RESULTA QUE LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE DEBEN DISTINGUIRSE 

DE LOS DE MARCA CONVENCIONAL EN DOS ASPECTOS PRINCIPAi.ES. 

l. EL PRECIO DEBE SER MAS BAJO QUE EL DE LOS PRODUCTOS DE MARCA 

CONVENCIONAL. 

2. LA CALIDAD DE ESTOS PRODUCTOS DEBE PERMANECER CONSTANTE FRENTE A LA 

DE LOS PRODUCTOS DE MARCA CONVENCIONAL. 

CALIDAD Y PRECIO DE LA IMAGEN. REPRESENTADA POR LAS HIPÓTESIS QUE A 

CONTINUACIÓN SE ENUNCIAN: 

Hl LAS AMAS DE CASA ACOS'IUMBRAN REALIZAR SU COMJ>RA DE DESPENSA EN 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO. 

112 LA IMAGEN DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA ES POSITIVA. 

HJ LA IMAGEN DE PRECIO DEPENDE DEL TIPO DE PRODUCTO. 

H4 LA IMAGEN DE PRECIO DEPENDE DEL TIPO DE CADENA DISTRIBUIDORA 

HS LA IMAGEN DE CALIDAD IJEPENIJE IJEJ. CENTRO COMERCIAL . 

H6 LA ADQUISICIÓN DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA ES IGUAL EN ALIMENTOS QUE 
EN PRODUCTOS DE HIGIENE Y LIMPIEZA . 

H7 LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA/ SIN MARCA SON PERCIDIDOS CON UNA 
IMAGEN GENERAL DE MENOR PRECIO QUE LOS DE MARCA CONVENCIONAL . 

!18 LOS PRODUCTOS DE MARCA SIN MARCA PERCIBllJOS CON UNA IMAGEN GENERAL 
DE IGUAL CALIDAD QUE !.OS PRODUCTOS DE MARCA CONVENCIONAL 

H9. LOS PRODUCl'OS SIN MARCA SON UTILIZADOS EN MENOR CANTIDAD QUE LOS DE 
MARCA CONVENCIONAL 

HIO EL CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCIUS SIN MARCA ES ALTO INDISTINTAMENTE 
DF.L CEN11l0 COMERCIAi. 

HI 1 LA IMAGEN DE PRECIO GUARDA RELACIÓN DIRECTA CON EL NUMERO DE 
MARCAS PROPIAS QUE CONOCE LA RESPONDIENTE 
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Hl2 LA IMAGEN DE CALIDAD GUARDA RELACIÓN DIRECTA CON EL NUMERO DE 
MARCAS PROPIAS QUE CONOCE LA RESPONDENTE. 

HIJ. EL CONOC!~llENTO DE LAS DIFERENTES VARIEDADES DE PRODUCTOS SIN 
MARCA ES REOUCIDO. 

Hit LA SUSTITUCION DE PRODUCTOS DE MARCA ES ALTA POR PRODUCTOS SIN MARCA. 

Hl5. LOS EMPAQUES DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA AVALAN EL MENOR PRECIO IGUAL 
CALIDAD QUE LA MARCAS CONVENCIONALES . 

2.4.3. METODOLOGÍA 

LA METODOLOGiA UTILIZADA PARA COMPROBAR O, EN SU CASO, DISPROHAR, LAS 

HIPÓTESIS ANTERIORMENTE PLANTEADAS FUE EL SIGUIENTE. 

EN EFECTO A !.O LARGO DEL PRESENTE SE MOSTilAl\AN LOS DETALLES METODOLÓGICOS 

DE LA INVES11GACIÓN. 

MUESTREO 

EN TÉllMINOS GENERALES HAY DOS GRANDES TIPOS DE MUESTREO A LOS QUE SE PUEDE 

RECUl\RIR, CADA UNO CON UNA GRAN VARIEDAD DE MODALIDADES. ESTOS SON POR UN 

LADO, EL MUESTREO PROBABILÍSTICO O ESTADiSTICO Y. POR EL OTRO, EL MUESTREO DE 

CONVENIENCIA O NO PROBABILÍSTICO 

EN AMBOS CASOS, EL OBJETIVO CONSISTE EN DETERMINAR UNA MUESlllA 

REPRESENTATIVA. EN LO QUE DIFIERE. ES EN EL METODO QUE UTILIZAN PARA 

DETERMINAR LA REPRESENTATIVlDAD DE LA MUESTRA. 

NORMALMENTE, CUANDO SE HA!lLA DE MUESTREO. SE PIENSA EN PRIMER LUGAR EN QUE 

CANTllJAD DE SUJETOS 1ENDRÁN QUE UTILIZARSE PARA. LA MUESTilA. 

El. MUESTREO PROBABILISTICO PARTE DE LA BASE DE QUE SE CONOCEN LOS PRINCIPALES 

PARÁMETROS ESTADIS11COS DE UNA POBLACIÓN. ENTENDIENDO POR ESTOS VALORES 

POBLACIONALES EN NUES1RO CASO POR l'JEMPLO, SE NECESITARIA SABER EL PROMEDIO 

DE IMAGEN DE CALD>AD DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA O LA PERCEPCION DE PRECIO. 

ESTOS DATOS NO SON DISPONIBLES Y MUCHO MENOS A NIVEL CENSAi. 

POR OTRA PARTE UNA DIFRENCIA QUE SE DA ENTRE EL MUESTREO POR CONVENIENCIA O 

NO PROBABILISTICOY EL PROBALISTICO CUANDO ESTA BIEN HECHO ES LA 
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CARACTERISTICA DE QUE PROPORCIONA UNA PROBABILIDAD DE QUE LOS VALORES 

ENCONTRADOS ESTEN CONTEMPLADOS EN NUES'll\O MUF.S'll\EO. ESTA VENTAJA TOMA 

VITAL IMPORTANCIA EN CIERTOS CASOS DONDE LA AUSENCIA DE ESTAS PROBABILIDADES 

PUEDE OCASIONAR GRANDES PHRDIDAS ECONÓMICAS O INCLUSIVE HUMANAS, MIENTRAS 

QUE EN O'll\OS CASOS SU APORTACION MARGINAL ES POCO MENOS QUE NULA. 

FINALMENTE EL COSTO ENTRE UN MUESTREO PROBAB!LISTICO ES MAS A(;fO QUE EL 

MUESTREO POR CONVENIENCIA 

POR LO ANTERIOR SE llECIDIO 1.1.F.VAR A CABO UN MUESTREO POR CONVENIENCIA O NO 

PROBABILISTICO AHONDANDOSE EN ALGUNAS MODIFICACIONES COMO SON LA 

DEl'INICION DEI. PUBLICO A ENTEREVISTARSE , SITIO DONDE SE LLEVARJA ACABO LA 

RECOLECCION IJE LA INFORMACIÓN. FORMA DE SELECCIONAR EL SITIO DE LAS 

ENTREVISTAS, SELECCIONAR A lJNA DE CADA CINCO PERSONAS ELEGIBLES A SER 

ENTREVISTADO 

LOS SUJE1DS QUE REÚNEN LAS SIGUIENTES CARACTERÍSTICAS FORMARON PARTE DEL 

UNIVERSO DE ESTA INVESTIGACIÓN. 

SEXO FEMENINO 

AMAS DE CASA 

DE CLASE SOCIOECONÓMICA "CID" (CLASE MEDIA Y BAJA) 

DE 21 A45 AÑOS 

QUE HABITAN EN EL ÁRF.A METROPOLITANA DE LA CIUDAD. DE MÉXICO 

QUE CONOZCAN LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE 

QUE EFECTÚEN DIRECTAMENTE LA COMPRA 

SE LIMITÓ LA INVESTIGACIÓN A AMAS DE CASA DE SEXO FEMENINO. DEBIDO A QUE EN 

NUESTRO PAÍS ES EL AMA DE CASA QUIEN TIENE NORMALMENTE A CARGO LA 

ADQUISICIÓN DE BIENES DE CONSUMO PARA EL HOGAR. SIENDO QUIEN TIENE TAMBlliN EL 

MAYOR PODER DE ACCIÓN Y DECISIÓN EN 1.0 QUF. A ELLO RESPECTA, ASÍ COMO QUIEN 

ADEMAS POSEE MÁS INFORMACIÓN DE LOS PRODUCTOS Y MARCAS QUE SE EXPENDEN EN 

UN ESTABLECIMIENTO DE ARTÍCULOS DE CONSUMO. 
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UNIVERSO Y TAMAÑO DE LA MUESTRA 

COMO SE MENCIONÓ EN EL PRINCIPIO DE LA SECCIÓN !.A DETERMINACION DE LA 

MUESTRA NO HIE ATilA VEZ DE UN MUESTREO PROBABILiSTICO. SINO DE UNO DE 

CONVENIENCIA. 

LOS CRITERJOS lJTILIZADOS PARA SELECCIONAR DICHO TAMAÑO FUERON, 

PRJNCIPALMENTE. lITll.IZAR UN NÚMERO DE SUJETOS SUFICIENTEMENTE GRANDE PARA 

PODERSE SERVIR DE TÉCNICAS ESTADÍSTICAS 

POR ESTA RAZÓN. SE DETERMINÓ UN TAMAÑO DE MUESTRA !JE 150 SUJETOS PARA LA 

PARTE CUANTITATIVA . 

Y PARA LA PARTE CUAl.ITATIVA CUATRO SESESIONES DE GRUPO LAS CUALES NO VAN A 

PERMITIR CONOCER AL IMAGEN Y EL COMPOTAMIENTO DEL AMA DE CASA FRENTE A 

ESTOS PRODUCTOS. 

INSTRUMENTOS DE MEDIDA 

COMO SE MOSTRÓ EN EL CUADRO TEÓRJCO. LA PRESENTE INVESTIGACIÓN TIENE POR 

OBJETIVO EL DE DETERMINAR LA IMAGEN Y CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS DE 

MARCA PROPIA FRENTE A LOS PRODUCTOS DE MARCA CONVENCIONAL ESTO 

EXPRESADO. DESDE LUEGO, EN TÉRMINOS GENERALES. 

!.A IMAGEN QUE LAS PERSONAS TIENEN ACERCA DE CUALQUIER FENÓMENO TIENE LA 

PECULIARIDAIJ DE QlJE NO PUF.DE SER OBSERVADA EN fORMA DIRECTA. SINO QUE DEBE 

SER PREGUNTADA DE ALGUNA FORMA. 

LA SESIÓN DE GRUPO ES UNA TÉCNICA DE INVEST!GAClÓN QUE PERMITEN LA OHTENCIÓN 

Y EVALUACIÓN DE INFORMACIÓN DE iNDO!.E ESENCIALMENTE CUALITATIVO. POR OTRA 

PARTE. LA INFORMACIÓN NO PUEDE SER GENERALIZAIJA. ASÍ COMO TAMPOCO PUEDE SER 

CUANTIFICADA NI SUS EFECTOS PUEDEN SER MEUIOOS PARA RELIZACIÓN Y 

CONSECUCIÓN DE LA INFORMACIÓN A SE EfECTUO UNA GUIA DE TOPICOS LA CUAL 

CONTENIA LOS OBJETIVOS DEL PRESENTE ESTUDIO 

EN CUANTO AL CUESTIONARIO. TIENE LA VENTAJA DE QUE PERMITE EL USO MASIVO DE 

LA INFORMACIÓN. ADEMÁS DE QUE PERMITE TAMBIÉN LA CUANTIFICACIÓN 

RELATIVAMENTE EXACTA DE ASPECTOS CUALITA T!VOS. 
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IMAGEN DEL CONSUMIDOR DE LAS MARCAS PROPIAS 



CAPJTULOID 

3 IMAGEN DEL CONSUMIDOR DE LAS MARCAS PROPIAS 

LA INVESTIGACIÓN CUALITATIVA FIJE LLEVADA A CABO CON EL OBJETIVO BÁSICO DE 
CONOCER LA IMAGEN QUE GUARDAN LAS MARCAS Y PRODUCTOS SIN MARCA DE CADA 
UNO DE LOS CENTROS COMERCIALES INVESTIGADOS SIENDO ESTOS AURRERA, 
COMERCIAL MícXICANA Y GIGANIE . 

PARA DAR CONTESTACIÓN A LO PI.ANTEADO CON ANTERIORIDAD SE SELECCIONO LA 
'!ÍCNICA DE SESIONES DE GRlJPO YA QUE ESTA FAVORECE UNA MAYOR ESPONTANEIDAD 
Y RIQUEZA EN EL INTERCAMBIO OE OPINIONliS Y EXPERIENCIAS 
ESTAS SESIONES DE GRUPO SON DIRIGIDAS EN BASE EN UNA GllÍA DE TÓPICOS LA CUAL 
CUBRE LOS PRINCIPALES OBJETIVOS A INVESTIGAR. 

LA MUESTRA INVESTIGADA ESTUVO CONSTl11JIDA POR 

SEXO· FEMENINO 

NIVEL SOCIAL: e 

ESPECIFICACIONES: AMAS DE CASA 1 MADRES DE FAMILIA 

F.DAD: 25·35 Y 36-15 AÑOS 

LOS GRUPOS INVESTIGADOS ACOSTUMBRAN REALIZAR SUS COMPRAS DE DESPENSA EN 

ALGUNA Df. LAS TRES CADENAS COMERCIALES MÁS IMPORTANrnS DF.L PAÍS, ESTO ES 

AURRERA. COMERCIAi. MEXICANA Y GIGANTE Y CON MUCHO MENOR PRESENCIA LAS 

TIENDAS ISSSTE Y Stn'ERAMAS. 

LOS PARTICIPANTES MANIFESTARON QUE SU FRECUENCIA DE VISITAS A ESl'AS TIENDAS 

SON DE UNA VliZ CADA QUINCE DÍAS A UNA vr,z Al. MES REALIZANDO EN ESTAS 

OCASIONES LA COMPRA FUERTE DE SUPER 

J.I IMAGEN DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO. 

AURREl\A ES LA A!JfOSERVICIO EN LA QUE El. CONSUMIDOR ENCUENTRA El, MAYOR 

NÚMERO DE TIENDAS DISPONIBLES DENTRO DEL ÁREA METROPOLITANA UBICADAS 

ESTRA1ÉGICAMENTE, liSTO liS "LAS ENCUENl'RA EN TODAS PARTES" 

ESTA TIENDA OFRECE AL CONSUMIDOR 1.A TIENDA MÁS ORDENADA Y LIMPIA. ASÍ COMO 

UN EXCELENTE SERVICIO A.LA CLIENTELA POR PARTE DE SUS EMPLEADOS 



PARA NUES'IROS PARTICIPANTES E'IA CADENA DE AUTOSERVICIO ES LA QUE BIUNDA AL 

CONSUMIDOR LA MEJOR V ARJEDAD DE PRODUCTOS Y MARCAS. 

ASIMISMO ESTA ES PERCIBIDA COMO LA TIENDA DE AUTOSERVICIO QUE IJRINDA Al. 

CONSUMIDOR LOS MEJORES PRECIOS 

FINALMENTE ESTA TIENE CONSTANTEMENTE OFERTAS DE LOS PRODUCTOS DE MARCA Y 

DE FRUTAS Y LEGUMBRES. 

COMERCIAL MEXICANA ES LA SEGUNDA TIENDA DE AUTOSERVICIO QUE LAS AMAS DE 

CASA TIENEN COMO SEGUNDA OPCIÓN CUANDO TIENEN PENSADO IR DE COMPRAS PARA 

LA DESPENSA 

SEGÚN PUDIMOS DETECTAR LOS PARTICIPANTES UBICAN EN ESTA POSICIÓN, YA QUE 

CUENTA CON UN BUEN NÚMERO DE TIENDAS, SIN EMBARGO ESTAS NO PRESENTA LA 

MEJOR UBICACIÓN DE SUS TIENDAS. 

ESTA CADENA COMERCIAL ES PERCIBIDA CON ALGUNAS DEFICIENCIAS EN EL SURTIDO DE 

LOS PRODUCTOS DE MARCA ASIMISMO PARA LOS OJOS DEL AMA DE CASA LOS PRECIOS 

QUE OFRECE SON MÁS AL TOS DE LOS QlJE PRESENTA LA TIENDA AURRERA. 

POR OTRO LADO SUS TIENDAS SON AMPLIAS Y ORIJENADAS Y CON LA SUFICIENTE LUZ. LO 

QUE HACE AGRADABLE LA ESTANCIA. MIENTRAS SE ADQUIERE 1.A DESPENSA. 

DEN1RO DE LAS CADENAS COMERCIALES PRIVADAS GRANDES. GIGANTE OCln'A EL 

TERCER SITIO PARA SER LA TIENDA CON LA IMAGEN MÁS NEGATIVA POR PARTE DE LA 

CONSUMIDORA. 

SE PUDO CONOCER QUE ESTA TIENDA ES VISUALIZADA COMO LA QUE PRESENTA ESPACIOS 

REDUCIDOS PARA LA EXHIBICIÓN DE LA MERCANCÍA. SUS TIENDAS SON PERCIBIDAS COMO 

OSCURAS. EN El. SURTIDO DE PRODUCTOS ES ESCASO O BIEN NO MANEJA TODAS LAS 

MARCAS DE LA CATEGORÍA Ol'RECEN ARTÍCULOS NO llAY BUENA CALIDAD, LOS PRECIOS 

DE LA MERCANCÍA SON ALTOS. 
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FINALMENTE ES LA CADENA QUE OFRECE MENOR NÚMERO DE TIENDAS, ESTO ES 

PERCIBIDO POR NO LOCALIZARLAS TAN FÁCILMENTE COMO AURRERA Y COMERCIAL 

MEXICANA. 

DE SIMILARES IJIMENSIONES A LAS ANTERIORMENTE MENCIONADAS SE UBICAN LAS 

TIENDAS DEL ISSSTE, DONDE EL ÚNICO PUNTO A FAVOR QUE PRESENTA SON LOS PRECIOS 

REDUCIDOS A LOS QUE VENDE SUS PRODUCTOS DE MARCA CONOCIDA EN HIGIENE Y 

BELLEZA ASÍ COMO EN LOS DE ALIMENTOS, SIN EMBARGO ESTAS TIENDAS PRESENTAN 

SERIAS DEFICIENCIAS A LOS OJOS DEL CONSUMIDOR COMO PUEDE SER El. NÚMERO 

REDUCIDO DE ÉSTAS Y POR CONSIGUIENTE Sll DIFÍCii. LOCALIZACIÓN Y TRASLADO. ASÍ 

COMO UN MAL SERVICIO DE SUS EMPLEADOS O BIEN POCA VARIEDAD DE ARTÍCULOS 

TANTO DE ABARROTES COMO DE FRUTAS Y LEGUMBRES 

FINALMENTE DENTRO DE !.OS MÁS MENCIONADOS ESTÁ SUPERAMA, LA CUAL ES 

POSICIONADA COMO LA TIENDA QUE OFRECE PRODUCTO DIFERENTES A LAS MARCAS 

11\AIJICIONALES, SUS PRECIOS SON ALTOS. ES LA TIENDA IJE AUTOSERVICIO PARA LAS 

EMERGENCIAS O BIEN CUANDO SE BUSCA ALGUNA MERCANCÍA DE IMPORTACIÓN QUE EN 

LAS DEMÁS TIENDAS NO VAN A TENER EN EXlSTENCIA. SUPERAMA ES UNA TIENDA 

PEQUEÑA, PERO CON l.A COMODIDAD, HIGIENE Y LIMPIEZA QUE llACE SENTIR AL 

CONSUMIDOR AGUSTO, AMEN DE QUE SU PERSONAL ES ATENTO Y SERVICIAL. 

3.2. CONOCIMIENTO MARCAS PROPIAS 

LA GRAN MAYORÍA IJE LOS PARTICIPANTES CONOCEN LA LÍNEA DE PRODUCTOS SIN 

MARCA O DE MARCA DE CADA TIENDA DE AUTOSERVICIO. 

PARA LOS PARTICIPANTES LA DENOMINACIÓN DE ESTOS PRODUCTOS ES "MARCA LIBRE" 

NO PRESENTANDO DIFERENCIAS DE ESTE SEGÚN EL AUTOSERVICIO DE QUE SE TRATE. 

COMO PODEMOS OBSERVAR EL NOMBRE QUE UTILIZA EL CONSUMIDOR ES CON EL QUE LA 

TIENDA !JE AllRRERA DENOMINA A SUS PRODUCTOS, POR 1.0 QUE QUIZÁS ESTE SE HA 

VUELTO EL NOMBRE GENERICO PARA DEFINIR A LOS PRODUCTOS EN GENERAi.. 

LA MUESTRA INVESTIGADA RECONOCE QUE LAS TRES CADENAS DE AtffOSERVICIO DE 

MAYOR DIMENSIÓN CUENTA CON UNA LINEA DE PRODUCTOS SIN MARCA LAS CUALES 

ABARCAN PRODUCTOS DE LIMPIEZA , PRODUCTOS PARA EL HOGAR , ALIMENTOS, ROPA 
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ETC.,. LA VAJUEDAD DE ARTÍCULOS DEPENDE DE LA CADENA COMERCIAL DE QUE SE 

TRATE 

LOS GRAN MAYORÍA DE LAS PARTICIPANTES JJAN TENIDO EN ALGÚN MOMENTO 

EXPERIENCIAS CON ALGUNA CATEGORÍA DE LOS PRODUCTOS. 

3.3. IMAGEN DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA 

!.A IMAGEN DE ESTOS PRODUCTOS PRESENTA DOS TEORÍAS Y LA PRIMERA ES QUE EL 

PRECIO DE ADQUISICIÓN ES MÁS ECONÓMICO QUE LAS MARCAS CONVENCIONALES Y . 

EL SEGUNDO PUNTO FAVORABLE QUE DEBERÍAN OFRECER ES UNA LÍNEA DE PRODUCTOS 

QUE PRESENTEN A EL CONSlJMIJJOR SIN IMPORTAR EL PRODUCTO llNA IGUALDAD DE . 

CALIDAD QUE !.AS MARCAS RECONOCIDAS. 

SEGÚN PUDIMOS INVESTIGAR ESTAS PREMISAS PARA EL AMA DE CASA F.N LA MAYORÍA DE 

LAS OCASIONES NO SE CUMPLEN CABALMENTE YA QllE EN MUCHAS OCASIONES LA 

MERCADERÍA DE ESTAS MARCAS NO ESTÁN A LA VENTA F.N CANTIDAD Y VARIEDAD QUE 

EL AMA DE CASA LAS REQUIERE. 

REFIRIÉNDONOS A LOS MÁRGENES DE PRECIOS QUE OFRECEN LOS PRODUCTOS SIN MARCA 

SEGÚN LA MUESTRA INVESTIGADA ESTOS F.N 1.A GRAN MAYORÍA DE LAS OCASIONES EL 

DIFERENCIAL DE COSTO ENTRE UNA MARCA CONVENCIONAL Y ESTAS ES MllY REDUCIDO, 

NO OFRECIENDO REALMENll! EL BENEFICIO DEL AHORRO EN DINERO. 

PARA LA AMA DE CASA ESTUDIADA LAS MARCAS PROPIAS SON SINÓNIMO DE PRODUCTOS 

DE SEGlJNDA CALIDAD "LOS SOBRANTES DE LAS COMPAÑÍAS" "SON LO QUE SE RECHAZÓ 

DE LOS PRODUCTOS DE MARCA" PARA EL AMA DE CASA LA VAJUEDAD DE PRODUCTOS 

QUE OFRECE ESTA LÍNEA SON REDUCIDO CON 1.0 CUAL NO SE ENCUENTRA SIEMPRE LO 

QUE SE NECESITA O BUSCA. O BIEN, EXISTE POCA CANTIDAD DE UN PRODUCTO 

PRESENTÁNDOSE CONSTANTEMENTE AGOTAMIENTOS. TENIÉNDOSE QUE ADQUIRIR J:l. 

PRODUCTO DE 1.A MARCA CONVENCIONAi. 

LOS PRODUCTOS SIN MARCA/MARCA PROPIA EN OCASIONES AUMENTAN SU IMAGEN 

DEPf!NDJF.NDO DEL CENTRO COMERCIAi. DE QUE SE TRATE. 
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ESTO ES !.A IMAGEN QUE PER-SE RECIBEN LAS CADENAS COMERCIALES AVALAN A SU 

l.INEA DE PRODUCTOS DE MARCA PROPIA. ASI 11;NEMOS QUE AURllERA ES LA EMPRESA 

QUE SU LINEA CUENTA CON EL NIVEL DE PRUEBA MAS ALTO, YA QUE LA BUENA !MAGl:.'N 

DE LA TIENDA PERMEA A !.OS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA, SIN EMBARGO AUN EN 

ESTOS LA DUDA DE LA BUENA CALIDAD ESTÁ PRESENTE 

EL SEGUNDO SITIO LE CORRESPONDE A COMERCIAL MEXICANA, DONDE ALGUNOS 

PRODUCTOS TIENEN CALIDAD ACEPTABLE MENCIONANDO EN°lllE ESTAS LAS CONSERVAS 

Y GA!.L!ITER!A LINEA DE PRODUCTOS ES MENOR A LA OFRECIDA POR AURRERA. 

FINALMENTE SE UBICA GIGANTE ESTA ES LA CADENA QUE TIENE EL MENOR NÚMERO DE 

PRODUCTOS Y SU CALIDAD DEJA QUE DESEAR. 

COMO PODEMOS APRECIAR APESAR DE QUE LA IMAGEN DE LA CADENA COMERCIAL QUE 

VENDA LOS PRODUCTOS SIN MARCA/MARCA PROPIA SE MUY POS!T!VA SE MANIFIESTA 

DESCONFIANZA HACIA LOS PRODUCTOS, SIENDO MÁS ACENTUADO EN EL SEGMENTO DE 

ALIMENTOS. 

J. 4. CONOCIMIENTO/COMPRA m: PRODUCTOS SIN MARCA. 

EL CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA QUE LAS AMAS DE CASA 

PRIMERAMENTE ASOCIAN SON LOS llENOMINADOS DE HIGIENE Y UMP!El.A Y EN UN 

PLANO SECUNDARJO SE ENUMERAN LOS ALIMENTOS LOS QUE MÁS SE ME'NC!ONAN DE 

AMBAS CATEGORiAS ESTÁN 

PAPEL HIGIÉNICO 

SERV!LLET AS DE l' APEL 

LIMPIADORES DE PISO 

DETERGENTES 

CLORO 

ARROZ 

FRIJOLES 

MAYONESA 

ATÚN 
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AL PASAR A CONOCER EL PORQUE DE LA MAYOR CONCIENCIA DE LOS PRODUCTOS DE 

LIMPIEZA ÉSTAS NOS INFORMAN QUE SON LOS QUE MÁS SEGUIDO SE ADQUIEREN ESTA 

MAYOR COMPRA SE DA FUNDAMENTALMENTE POR CONSIDERARLOS COMO PRODUCTOS 

QUE SU CALIDAD ES ACEPTABLE Y EN CASO DE NO SERLO. LO MÁS QUE PUEDE SUCEDER 

ES EMPLEAR MAYOR CANTIDAD DE PRODUCTO. "SE USAN 2 SERVILLETAS PARA LIMPIAR 

EN LUGAR DE UNA" "TENDRÁS QUE PONERLE MÁS DETERGENTE A LA ROPA" 

J,5, CONDUCTA DEL CONSUMIDOR ANTE LAS MARCAS PROPIAS VS. LAS 

CONVENCIONALES 

LOS PRODUCTOS DE MARCAS RECONOCIDAS CUENTAS CON UNA GRAN ACEPTACIÓN POR 

PARTE DEI. AMA DE CASA. YA QUE SU CALIDAD A SIDO PROBADA EN REPETIDAS 

OCASIONES 

LAS MARCAS ESTABLECllJAS TIENEN QUE OFRECER PRODUCTOS QUE RESPONDAN A LAS 

EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR ESTO ES QUE LOS ATRIBUTOS INTRiNSECOS SEAN 

ESTABLES Y FINALMENTE Y NO MENOS IMPORTANTE UN DISEÑO DE EMPAQUE ACORDE A 

EL PRODUCTO. 

LAS MARCAS ESTABLECIDAS TIENEN QUE CUIDAR LA IMAGEN DE SU COMPAÑÍA Y DE SUS 

PRODUCTOS PARA LA CUAi. HAN INVERTIDO f1JERTES CANTIDADES DE RECURSOS 

ECONÓMICOS A TRA VES DE LOS AÑOS MEDIANTE CAMPAÑAS Plllll.ICITARIAS Y 

FUNDAMENTALMENTE CON PRODUCTOS ESTABLES. 

LOS PRODUCTOS SIN MARCA DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA MUESTRA INVESTIGADA NO 

TIENEN Qt;E CUIDAR ALGÚN PRESTIGIO YA QUE EL FABRICANTE DE ESTOS SE DESCONOCE 

"ÜNICAMENTE DICEN FABRICADOS PARA AURORA. C MEXICANA ETC." POR LO CUAL LA 

CALIDAD ES VARIABLE. LAS AMAS DE CASA COMENTAN QUE INDEPENDIENTEMENTE QUE 

LA TIENDA DE AUTOSERVICIO RESPALDE A LOS PRODUCTOS SIN MARCA ESTAS NO TIENEN 

1.A CONFIANZA QUE LES BRINDA El. SABER QIJIEN I'ABRICA ESTOS. 

LAS ENTREVISTADAS MANIFIESTAN QUE EL NIVEL DE PRUEBA ES ALTO SIN EMBARGO SU 

RECOMPRA ES MENOR ESTO COMO ANTERIORMENTE SE DIJO ES POR PRECIO O POR NO 

ENCONTRAR LOS PRODUCTOS QUE SE BUSCAN. 
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J. 6. IMAGEN DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA EN ALIMENTOS. 

AL HABLAR DE PRODUCTOS Al.lMENTICIOS SE PUDO CONOCl!R QUE EL AMA DE CASA ES 

MAS CUIDADOSA QUE EN amo TIPO DE PRODUCTOS. El.LAS COMENTAN QUE EN ALGUNA 

OCASIÓN HAN AIJQUlRIDO PRODUCTOS SIN MARCA SIN EMBARGO LAS OCASIONES SON 

MENOS FRECUENTES QUE OTRAS CATEGORÍAS ESTO ES DEBIDO A QUE SE DEBE DE TENER 

MÁS CUIDADO EN LA CALIDAD DE !.OS PRODUCTOS. YA QUE SE CORREN IUESGOS QUE 

PUEDEN ALTERAR LA SALUD. 

LAS EXPERIENCIAS QUE LAS ENTREVISTADAS HAN TENIDO NO SON DEL TODO 

FAVORABLES YA QUE SU CALIDAD ES MUY VARIABLE !.O CUAi. HACE QUE NO SE TENGA 

LA CONFIANZA PARA ADQUIRIRSE CON MÁS FRECUENCIA. 

AMEN DE LO ANTERIOR LAS PARTICIPANTES COMENTAN QUE LOS ALIMENTOS EN 

OCASIONES NO TIENEN UN SABOR DEFINIDO . EN OTRAS OCASIONES TIENEN MAi. SABOR 

CON LO CUAL SE GENERA UNA DESCONFIANZA PREGUNTÁNDOSE 1;CUANTO TIEMPO 

TENDRÁN DE llABERsE FABRICADO 'I ¡,SERÁN FRESCOS'/ 

CUANDO SE ADQUIERE ESTOS PRODUCTOS El. AMA DE CASA CORRE EL RIESC.0 DE QUE 

ESTOS NO TENGAN BUEN SABOR Y FINAi.MENTE NO PODERLOS CONSUMIR TOTALMENTE 

CON LO CUAi. EL PRODUCTO ADQUllUDO SE VUELVE UN "GASTO". YA QUE SE TENDRÁ QUE 

COMPRAR NUEVAMENTE EL ALIMENTO DE LA MARCA CONVENCIONAL 

ACOSTUMBRADA. 

SE PUDO INVESTIGAR QUE LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA SON ADQUIRIDOS SIN 

REPARAR CUANDO ESTOS VAN A FORMAR PARTE COMO UN INGREDIENTE MÁS DEL 

PLATILLO QUE SE VA A PREPARAR SIEMPRE Y CUANDO NO SEA EL llÁSJCO Y SU SABOR Y 

CA!.IDAD A SIDO PROBADA CON ANTERIORIDAD ESTOS PRODUCTOS TAMBIÉN SON 

ADQUIRIDOS CUANDO EN EL HOGAR SE VA A EFEC'l1JNl UNA FIESTA INFANT!l. 

CABE HACER MENCIÓN QUE EN LA MUESTRA INVESTIGADA SE PUDO PERCIBIR QUE I.A 

MAYORÍA DE PRODUCTOS DE MARCA PROPIA PRESENTAN UN AL TO ÍNDICE DE PRUEBA, SIN 

EMBARGO EL NIVEL DE RECOMPRA ES BAJO, YA QUE EN LA CALIDAD LA MAYO!ÚA DE LOS 

PRODUCTOS DEJA MUCHO QUE DESEAR. 
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PARA ALGUNAS PARTICIPANTES LA COMPRA DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA SE DA LOS 

FINES DE QUINCENA O CUANDO EL DINERO NO ALCANZA O SE QUIERE ECONOMIZAR. 

J, 7. IMAGEN DE PRECIO DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA. 

REFERENTE AL PRECIO SE PUDO INVESTIGAR QUE LAS PARTICIPANTES CONOCEN 

PERFECTAMENTE CUALES SON LOS COSTOS Dl1 LOS AUMENTOS QUE ADQUIEREN AL 

SO!.JCITARLES UNA COMPARACIÓN DE PRECIOS ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCAS 

CONVENCIONALES Y LOS DE SIN MARCA ESTAS NO PERCIBEN UN REAL DIFERENCIAL, 

ESTO ES EL MARGEN ENTRE UNA MARCA CONVENCIONAL Y UNA SIN MARCA LLEGA A 

SER MUY PEQUEÑO NO VAJ.WNDO LA PENA ADQUIRIR UN PRODUCTO SIN MARCA "LA 

DIFERENCIA FLIJCTlJA ENTRE¡;: O.fil A$ 1.0U, LO CUAL NO ES DE INTERÉS Y SI ADEMAS 

EXISTE EL RJESGO DE QUE TAL VEZ EL PRODUCTO NO AGRADE y SE DEJE SIN USAR Esm 

DIFERENCIAL SE REDUCE AÚN MAS 

3. 8. PF.RFll. DE COMPRADORES 

EL CONSENSO DE LOS PARTICIPANTES AL VALORAR l.A IMAGEN QUE TRANSMl'n!N LOS 

PRODUCTOS SIN MARCA A LOS COMPRADORES ffiNFMOS QUE lNIClALMENTE PRESENTEN 

UNA IMAGEN QUE SE UBICA EN GENTE DE LOS TRES NIVELES SOCIALES, SIN EMDARGO AL 

PROFUNDIZAR EN LAS VERBAL!ZACIONES TENEMOS LO SIGUIENTE· 

EL COMPRADOR DE ESTA LÍNEA DE PRODUCTOS SE IDENTIFICA CON GENTE DE RECURSOS 

ECONÓMICOS ESCASOS, PERSONAS QUE NO LE INTERESA LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 

DÁNDOLE LO MISMO COMPRAR UNA MARCA RECONOCIDA lJ 0'11\A QUE NO LO ES O BIEN 

GENTE QUE CUENTA CON NEGOCIOS QUE LO QUE ESTA CUIDANDO SON LOS COSTOS DE 

SU MERCANCÍA Y NO LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 

3. 9. EMPAQUE 

EN LA MUESTRA INVESTIGADA PUDIMOS DETECTAR QUE LOS DISEÑOS DE EMPAQUE Dl1 

LOS PRODUCTOS SIN MARCA/MARCA PROPIA NO ESTÁN IJIEN EVALUADOS POI! LA 

CONSUMIDORA ESTO SE DEHE A QUE PRESENTAN COLORES POCO VISTOSOS, LOS 

PRODUCTOS EMPAQUETADOS QUE CHICOS EXISTIENDO MUCHO JUEGO LLF.GANDO A 

MALTRATARSE EL CONTENIDO Y CUANDO SE TRATA DE ALIMENTOS ESTOS NO TIENEN 

UNA VENTANA QlJE PERMITE VER El. ESTADO EN QUE ESTOS SE ENCUENTRAN. 
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OTROS PUNTOS DESFAVORABLES SON QUE SE UTILIZA EL MISMO COLOR TANTO PARA 

PRODUCTOS DE LIMPIEZA COMO PARA ALIMENTOS GENERANDO UN MALESTAR EN LA 

MENTE, ASIMISMO AL SER IDÉNTICO EL DISEÑO LA IDENTIFICACIÓN DE PRODUCTOS SE 

DlFICU!:rA 

3. 10. PUBLICIDAD 

EN ESTE RUBRO PUDIMOS CONSTATAR QUE NO EXJSTE CONCIENCIA DE ACTIVIDAD 

PUBLICITARIA PARA LA CATEGORiA EN NINGÚN Ml:.'D!O. 

POR LO ANTERIOR Y SIENDO AURRERA EL QUE MAYOR IMPULSO LE HA DADO A LA 

CATEGORÍA PROCEDIMOS A EVAJ.UAR LA tRASE" MISMA CALIDAD MENOR PRECIO". 

AL ESCUCHAR ESTA tRASE LA MUESTRA ESTUDIADA MANIFESTÓ HABERLA ESCUCHADO O 

LEiDO EN LA PUBLICIDAD DEL CENffiO COMERCIAL . 

ESTA FRASE ES POCO CREÍBLE POR LA AMA DE CASA, Y A QUE LA EXPERIENCIA PERSONAL 

QUE SE HA TENIDO CON LOS PRODUCTOS NO l!A SIDO LA MEJOR DENOTANDO VARIABLES 

SIGNIFICATIVAS DE CALIDAD EN LOS PRODUCTOS VERSUS LA MARCAS CONVENCIONALES 

COMO ANTERIORMENTE SE MANIFESTÓ. REFIRIÉNDONOS A El. PRECIO DE LOS PRODUCTOS 

DE IGUAL MANERA ESTE FACTOR NO FUE CREiDLE YA QUE EL DIFERENCIAL QUE GUARDA 

CONTRA UNA MARCA CONVENCIONAL CASI NO EXISTE POR LO QUE EN RESUMIDAS 

CUENTAS LA PUBLICIDAD UTILIZADA POR LA CADENA COMERCIAL AURRERA PARA ESTOS 

PRODUCTOS CUENTA CON UNA REDUCIDA CREDIBILIDAD. 
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CONOCIMIENTO DE l.OS PRODUCTOS 



CAPITULO IV 
CONOCIMIENTO DE PRODUCTOS SIN MARCA /MARCA PROPIA A TRAVÉS DE LA 

CUANTIFICACJON 

4.1. LUGAR DONDE SE REALIZA LA COMPRA DE LOS PRODUCTOS DE LA DESPENSA. 
LAS AMAS DE CASA PARTICO'ANTES EN LA INVESTIGACIÓN MANIFESTARON DE MANERA 
ESPONTANEA EL ADQUIRIR SU DESPENSA FAMILIAR DE ALIMENTOS EN EL AUTOSERVICIO 
ESTA ACTITUD SE MANIFESTÓ EN LA TOTALIDAD DE LA MUESTRA INVESTIGADA. 

ESTE COMPORTAMIENTO DE COMPRA SE PRESENTA INDEPENDIENTEMENTE DE LA EDAll O 
NIVEL SOCIAL AL QUE SE PERTENEZCA LA ENTREVISTADA. 

4.2.1. TIENDA COMERCIAL DONDE REAJ.17..AN LAS COMPRAS. 
AL CONOCER POR PARTE DE LAS ENTREVISTADAS CUAL O CUALES SON LAS CADENAS DE 
AUTOSERVICIO DONDE REALIZAN SUS COMPRAS DE DESPENSA AURRERA ES LA TIF.NDA 
QUE MAS SE SELECCIONA YA QUE AGRUPA LA MITAD DE LA MUESTRA NO SE PRESENTA 
DIFERENCIAS POR NIVEL O EDAD. 

1.A SEGUNDA OPCIÓN EN TIENDA DE AUTOSERVICIO LE CORRESPONDIÓ A LA COMERCIAL 
MEXICANA. FINALMENTE EL TERCER SITIO LO OCUPO LA TIENDA GIGANTE DONDE EL 
NIVEL SOCIAL DE MENOR RECURSOS ACENTÚA SU PRESENCIA ESTA TIENDA COMPARTE 
EL SITIO CON LA TIENDA DEI. l.S.S.S.T.E. ESTE ALMACEN DEBE SU PARTICIPACIÓN A LAS 
AMAS DE CASA MAS JÓVENES DE NIVEi. MEDIO Y BAJO. 

NIVEL SOCIAL EDAD 
TOTAL B c D 25-]5 J6-15 

% % % % % % 

AURRERA 51 43 41 62 54 49 

COMERCIAL MEXICANA 23 39 18 15 21 26 

GIGANTE 15 11 19 14 15 

l.S.S.S.T.E 11 10 10 17 

4.1.3. CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA I MARCA PROPIA. 
AL PASAR A CUESTIONAR A LAS AMAS DE CASA PARTICIPANTES ACERCA DEL 
CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA I MARCA PROPIA LA TOTALIDAD DE 
ELLAS RESPONDIÓ FAVORABLEMENTE SOBRE ESTI: PUNTO (llHJ%). 

AL ASOCIAR EL CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA A LOS CENTROS 
COMERCIALES CUATRO DE ESTOS SON LOS QUE SE IDENTIFICAN CON LA CATEGORiA. 



PRIMERAMENTE PlIDIMOS DETECTAR QUE LA CADENA COMERCIAL DENOMINADA 
AURRERA ES EL LiDER EN RELACIONARSE CON ESTA CON NUEVE DE CADA DIEZ 
MENCIONES, COMERCIAL MEXICANA ES LA SEGUNDA OPCIÓN CON CERCA DE DOS 
TERCERAS PARTES DE LAS MENCIONES GIGANTE ES LA TERCERA EMPRESA QUE SE 
RELACIONA EN ESTA OCASIÓN CON LA MITAD DE LAS ENTREVISTADAS. 

NIVEL SOCIAL EDAD 
TOTAL B c D 25-35 36-15 

% % % % % % 

AURRERA 89 78 87 93 93 84 

COMERCIAL MEXICANA 64 74 69 5K 63 65 

GIGANTE 52 48 52 53 47 57 

SUPE RAMA 

UNA VEZ IDENTIFICADO EL NIVEL DE PENETRACIÓN EN LAS AMAS DE CASA DE LA 
CATEGORÍA SE PROCEDIÓ A CUES'JlONAR EL NIVEL IJE COMPRA DE LOS PRODUCTOS 
SEGIÍN EL AUTOSERVICIO QUE COMERCIALIZA LOS PRODUCTOS SIN MARCA / MARCA 
PROPIA Y QUE DIJERON CONOCER A ESTOS. 

ASÍ TENEMOS QUE AURRERA DEL TOTAL QUE LA IDENTIFICA CON ESTA LINEA (89%) TRES 
CUARTAS PARTES DE LAS AMAS IJE CASA HAN TENIDO EXPERIENCIA CON ALGÚN 
PRODUCTO DE ESTE CENTRO COMERCIAL. 

COMERCIAL MEXICANA PRESENTA UN NIVEL DE COMPRA DE TRES QUINTAS PARTES DE 
SUS CONOCEDORAS SIENDO EL NIVEL SOCIAL "D" QUloN PRESENTA EL MENOR NIVEL DE 
PRUEBA INDISTINTAMENTE DE LA EDAD DE LAS ENTREVISTADAS. 

FINALMENTE ESTÁ LA TIENDA GIGANTE LA CUAL EN ESTA OCASIÓN AL IGUAL QUE LA 
TIENDA ANTERIORMENTE CITADA PRESENTA UNA PRUEBA DE PRODUCTOS DE TRES 
QUINTAS PARTES ACENTUÁNDOSE ESTE NIVEL DE COMPRA EN LAS AMAS DE CASA DE 
MAYOR EDAD. 

4.1.4. FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS SIN MARCA. 
Al. INQUIRIRLAS SOBRE LA ULTIMA COMPRA DE PRODUCTOS SIN MARCA TENEMOS QUE EL 
CONSENSO NOS PRESENTA UNA COMPRA DE PRODUCTOS QllE VA DESDE EL DÍA ANTERIOR 
A LA ENTREVISTA HASTA PASADOS MÁS IJE DOS MESES 

CUANDO PASAMOS A ANALIZAR LA INFORMACIÓN POR AUTOSERVICIO PODEMOS VER QUE 
LA CADENA AURRERA PRESENTA UN COMPORTAMIENTO DE ULTIMA COMPRA QUE 
FLUCTÚA PRINCIPALMENTE ENTRE EL DÍA DE AYER YQtnNCE DÍAS CON UNA 
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PARTICIPACIÓN DE LA MITAD DE LAS AMAS DE CASA SIENDO LAS DE NIVEL MEDIO Y 
BAJO QUIENES REALIZAN ESTE COMPRA. 

LA FRECUENCIA DE COMPRA QUE REGISTRA LA COMERCIAL MEXICANASE UBICA ENTRE 
HACE UNA SEMANA Y MAS DE DOS MESES MIENTRAS QUE GIGANTE SE UBICA EN LOS 
PERIODOS DE MAS DE QUINCE DÍAS. 

LÁ FRECUENCIA CúN QUE ADQUIEREN PRODUCrüS SIN MARCA ES FUNDAMENTALMENTE 
ENTRE UNA SEMANA Y LOS QUINCE DÍAS INDISTINTAMENTE DE LA CADENA COMERCIAL 
DE QUE SE TRATE. 

TOTAL AURRERA C. MEXICANA GIGANTE 

% % % % 

UNA VEZ POR SEMANA 29 13 

CADA IS DÍAS 52 27 12 13 

CADA MES 21 13 

CADA DOS MESES O MAS 45 16 16 13 

PARA AQUELLA GENTE QUE MANIFESTÓ QUE SU COMPRA ERA MAYOR A QUINCE DÍAS 
(66%) SE PROCEDIÓ A CONOCER LAS CAUSAS QUE GENERAN ESTA ACTITUD. ENTRE LAS 
QUE MAS SE MENCIONAN ESTÁN: LA LEJANÍA DE LOS AUTOSERVICIO, LOS PRODUCTOS DE 
BAJA CALIDAD, PRECIOS ALTOS O BIEN SE PREFIEREN MARCAS COMERCIALES. 

4.15. CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCfOS MARCA PROPIA I SIN MARCA. 
EN ESTA PARTE DE LA INVESTIGACIÓN PROCEDIMOS A INQUIRIR AL AMA DE CASA 
ACERCA DE LA VARIEDAD DE Pl!ODUCTOS SIN MARCA QUE ESTA CONOCIERA. 

A NIVEi. TOfAL MUESTRA PUDIMOS DETECTAR QUE LAS CATEGORÍAS DENOMINADAS DE 
HIGIENE Y LIMPIEZA SON LOS MAS MENCIONADOS POR LA MUESTRA ESTUDIADA 
INDEPENDIENTEMENTE DE LA CAUENA COMERCIAL DE QUE SE TRATE. 

PASAREMOS A HABLAR DEL CONOCIMIENTO DE PRODUCTOS POR CADA UNA DE LAS 
CADENAS COMERCIALES 

AURRERA QUE ES LA CADENA COMERCIAi. QUE LA ENTREVISTADA MÁS IDENTIFICA CON 
ESTA LINEA DE PRODUCIUS AL MENCIONAR 53 DIFERENTES TIPOS. 

LOS PRODUCTOS MENCIONADOS AHARCAN DESDE ARTÍCULOS ESCOLARES HASTA ROPA 
PASANDO POR ALIMENTOS ENLATADOS. 
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PODEMOS OBSERVAR QUE LOS ARTÍCU!.OS MAS IDENTIFICADOS SON LOS DE HIGIENE Y 
l.IMPIEZA YA QUE DE !.OS PRIMEROS CINCO SITIOS SOLAMENTE UNO LO OCUPA LA 
CATEGORIA DE ALIMENTOS SIENDO ESTE EL ATÚN EL SIGUIENTE ALIMENTO 
MENCIONADO OCUPA EL NOVENO SITIO Y SON LAS FRUTAS EN ALMÍBAR. 

UNA VEZ IDENTIFICADOS LOS PRODUCTOS QUE LAS PARTICIPANTES TENÍAN 
CONOCIMIENTO DE SU EX!S'IENCIA PROCEDIMOS A CUESTIONARLAS ACERCA DE LA 
COMPRA DE ALGUNO O ALGUNOS DE ESTOS EN ALGÚN MOMENTO ENCONTRÁNDONOS UN 
COMPORTAMIENTO IJE ADQUISICIÓN MUY SIMILAR AL CONOCIMIENTO . ESTO ES LOS 
ARTÍCULOS DE J!IGJENE Y l.IMPIEZA SON CON LOS QUE EL AMA DE CASA A TENIDO MAYOR 
CONTACTO. CON EXCEPCIÓN DEL ATÚN QUE ES EL ALIMENTO QUE LOGRA DESTACAR EN 
ESTE MERCADO DE PRODUCTOS SIN MARCA 

ESTE COMPORTAMIENTO NOS LO RATlFICA LA ENTREVISTADA AL PASAR A CUESTIONAR 
SOBRE !.OS PRODUCTOS QUE MAS FRECUENTEMENTE SE ADQUIEREN. 

CABE HACER MENCIÓN QUE EL NIVEL DE COMPRA DE ALIMENTOS DISMINUYE 
CONSIDERABLEMENTE VERSUS EL NIVEL DE CONOCIMIENTO EXPRESADO. 

COMERCIAL MEXICANA ES EL SEGUNDO AUTOSERVICIO IDENTIFICADO CON LA 
CATEGORÍA PROPORCIONÁNDONOS 4i DIFERENTES ARTICULOS. 

ESTE ALMACÉN COMERCIAL AL IGUAL QUE EL ANTERIOR LOS ARTICULOS DE HIGIENE Y 
l.IMPIEZA DOMINAN LAS MENCIONES YA QUE EL PRIMER ALIMENTO OCUPA EL SÉPTU~O 
LUGAR CORRESPONDIÉNDOLE A LAS MERMELADAS ESTE SITIO 

LOS PRODUCTOS CON !.OS CUALES LAS PARTICIPANTES HAN TENIDO UN NIVEL DE COMPRA 
SON AQUELLOS DEDICADOS A LA CATEC.ORÍA DENOMINADA lllGIENE Y LIMPIEZA SIN 
EMBARGO EL NIVEi. DE COMPRA ES REDIJCllJO SALVO EL PAPEL HIGIÉNICO EL CUAL 
MANTIENE UNA PARTICIPACIÓN CONSJDF.RABl.E PARA AURRERA. 

RESPECIO A LA TIENDA GIGANTE TENEMOS QUE NUEVAMENTE EL CONOCIMIENTO DE LOS 
PRODUCTOS SIN MARCA SE IJIRIGEN HACIA ARTÍCULOS DE LIMPIEZA SIN EMBARGO A 
DIFERENCIA Dli LAS DOS CADENAS COMERCIALES ANTERIORMENTE CITADAS EL 
PRODUCTO ATÚN OBTIENE UN CUARTO SITIO DF.NTRO DE LOS 49 PRODUCTOS QUE EL 
CONSUMIDOR IDENTlFICA CON ESTE CENTRO COMERCIAi. 

ACERCA DE LA ADQUISICIÓN EN ALGÚN MOMENTO DE ESTOS PRODUCIOS ENCONTRAMOS 
QUE ÚNICAMENTE DOS SON LOS QUE OBTIENEN UNA PARTICIPACIÓN DE IMPORTANCIA Y 
ESEL PAPEL HIGIÉNICO Y EL DETERGENTE ( 17 % Y 15 % ) RESPECTIVAMENTE 

EL NIVEi. DE COMPRA DE ESTOS HAJA CONSIDERABLEMENTE EN EL CASO DEL PAPEL 
HIGIÉNICO A LA MITAD DE LOS CONOCEDORES Y PARA EL SEGUNDO A UNA CUARTA 
PARTE 
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CONOCIMIENTO DE PRODUCTOS 
AURRERA C. MEXICANA GIGANTE 

PAPEL HIGIÉNICO 

SERVILl.ETAS 

DETERGENTE EN POLVO 

JABÓN DE PASTA 

AlÚN 

JABÓN DE TOCADOR 

Cl.ARASOL 

PAÑALES 

~1\UTA EN ALMÍBAR 

GALLETAS 

FRIJOL 

MERMELADAS 

% % 

57 JI 

47 2l 

34 17 

27 12 

24 

21 

16 

15 

15 

14 

14 

12 

4.1.6. RAZONES DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS DF. MARCA PROPIA. 

% 

27 

25 

14 

12 

LAS AMAS DE CASA EN'lllEVISTAIJAS AL CUESTIONARLAS ACERCA DE LAS POSIBLES 
VENTAJAS QUE VISLUMBRAN Al. ADQUIRIR PRODUCTOS DE SIN MARCA/ MARCA PROPIA 
TENEMOS QUE DOS SON LAS PREMISAS QUE OFRECEN COMO LAS MAS RELEVANTES Y 
SON: EL COSTO MAS REDUCIDO DE PRODUCTOS LO CUAL SE MANIFIESTA F.N LOS TRES 
NIVELES SOCIALES Y EN AMBOS SEGMENTOS DE EDAD, EL SEGUNDO A TRIBUTO NOS 
HABLA DE LA MISMA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS QUE !.OS DE MARCAS RECONOCIDAS 
ESTO APOYADO EN LOS NIVELES SOCIALES MEDIOS Y BAJOS Y EN EL SEGMENTO DE 
MAYOR EDAD DE LAS PARTICIPANTES 

4.1.7, RAZONES DE NO COMPRA DE LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA. 

REFERENTE A ESTE PUNTO LAS PARTICIPANTES COINCIDEN QUE ESTA LINEA DE 
PRODUCTOS NO CUENTA CON UN RESPALDO DE UNA MARCA QUE AVALE LA CALIDAD DE 
CADA UNO DE LOS ARTÍCULOS QUE SE ADQUIEREN POR CONSIGUIENTE SE MANIFIESTA 
COMO RAZONAMIENTO PRINCIPAL DE 1'0 COMPRA· 

% 

SON PRODUCl'OS DE MALA CALIDAD 41 

NO TIENE QUIEN LOS RESPALDE 

ALGUNOS SON DE MALA CALIDAD 
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FINAIMENTE PROCEDIMOS A EVALUAR DIRECTAMENTE A LAS TRES CADENAS 
COMERCIALES EN TRES ATRIBUTOS QUE SON CALIDAD PRECIO Y VARIEDAD 
ARROJÁNDONOS LOS SIGUIENTES RESULTADOS: 

AURRERA C. MEXICANA GIGANTE NN 

% % % % 

VARIEDAD DE PRODUCTOS 59 14 24 

TIENE PRODUCTOS DE CALIDAD 53 15 11 30 

PRODUCTOS ECONÓMICOS 55 17 IO 25 

SIEMPRE TIENE PRODUCTOS 61 19 25 

POCA VARIEDAD DE PRODUl1"0S 16 19 14 54 

COMO PODEMOS APRECIAR LA CADENA COMERCIAL AIJRRERA ES LA QUE LA 
ENIREVISTADA CALIFICA CON LOS MÁS ALTOS PORCENTAJES LO CUAL LA UBICA COMO 
LA TIENDA QUE MEJOR IMAGEN TIENE ANIE LAS AMAS DE CASA , EL SEGUNDO SITIO LO 
OCUPA C. MEXICANA EN RUBROS COMO PRECIO Y CALIDAD LO COMPARTE CON GIGANTE 
ESTA ULTIMA NOS PRESENTA DEFICIENCIAS EN PERCEPCIÓN DE VARIEDAD Y EXIS"IENCIA 
DE PRODUCTOS. 
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4.1,8, HIPOTESIS Y CONCLUSIONES. 

UNA VEZ EFECTUADO LOS ESTUDIOS DE MERCADO QUE NOS DEBERÁ PERMITIR DAR 
CONTESTACIÓN A LAS HIPÓTESIS PLANTEADAS CON ANTERJORJDAD TENEMOS LO 
SIGUIENTE: 

HI LAS AMAS DE CASA ACOSTUMBRAN REALIZAR SU COMPRA DE DESPENSA EN 
TIENDAS DE AUTOSERVICIO 
PUDIMOS DETECTAR DURANTE LAS INVESTIGACIONES QUE LAS AMAS DE CASA 
ENTREVISTADAS ACUDEN A REALIZAR SUS COMPRAS EFECTIVAMENTE EN AUTOSERVICIO 
CON UNA PERIODICIDAD DE UNA VEZ POR SEMANA A CADA QUINCE DJAS SIENDO LOS 
CENTROS COMERCIALES PRJVADOS LOS DE MAYOR PRESENCIA SIENDO AFIRMATIVA LA 
HIPÓTESIS PLANTEADA . 

112. LA IMAGEN DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA ES POSITIVA. 
LOS RESULTADOS Al. RESPECTO NOS ARROJAN QUE LOS PRODUCTOS SIN MARCA TIENEN 
UNA IMAGEN NO POSITIVA ANTE EL AMA DE CASA DEBIDO A FACTORES INTRÍNSECOS Y 
EXTRÍNSECOS DE PRODUCTO ESTOS ÚLTIMOS CON MENOR PESO. 

llJ. LA IMAGEN DE PRECIO DEPENDE DEL TIPO DE PRODUCTO. 
EL PRECIO QUE EL ENTREVISTADO PERCIBE PARA LOS PRODUCTOS SIN MARCA VA ACORDE 
AL ALIMENTO DE QUE SE TRATE SIEMPRE GUARDAN UNA RELACIÓN ESTRECHA CON LAS 
MANIFESTADOS POR LAS MARCAS CONVENCIONALES 

114. LA IMAGEN DE PRECIO DEPENDE DEL TIPO DE CADENA DISTRIBUIDORA. 
INICIALMENTE PARA EL CONSUMIDOR SI EXISTE UNA PERCEPCIÓN QUE LA CADENA 
COMERCIAL CON MEJOR IMAGEN OFRECE LOS ARTÍCULOS CON UN LIGERO DIFERENCIAL 
DE COSTO VERSUS EN LAS QUE LA IMAGEN DE LA TIENDA NO ES TAN POS!TIVO 

DESPUÉS EXISTE UNA RATIFICACIÓN DE ESTO YA QUE SE ASUME QUE UN SOLO 
FABRICANTE ES EL QUE SURTE EL MISMO PRODUCTO EN l.AS TRES CADENAS 
COMERCIALES POR CONSIGUIENTE NO HAY IJJFERENCIAS DE PRECIOS. 

115. LA IMAGEN Dt: CAl.IDAD DEP!:Nm; DEL CENTRO COMERCIAL 
EN EFECTO LA BUENA O MALA IMAGEN QUE TENGA EN LA MENTE EL CONSUMIDOR UE LA 
CADENA COMERCIAL DE QUE SE TRATE A YlJDA lJN POCO A TENER MAS CONFIANZA EN LA 
ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS SIN MARCA 

H6. LA ADQUISICIÓN DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA ES IGUAL EN ALIMENTOS QUE 
EN PRODUCTOS o¡; lllGIEN!: Y LIMPIEZA. 

LOS PROIJUCTOS SIN MARCA PRESENTAN UNA IMAGEN DIFERENTE SEGÚN SEA EL 
ARTICULO DE QUE SE 1RA'ffi 1'5 DECIR CUANDO SE TRATA DE ARTÍCULOS DE HIGIENE Y 
LIMPIEZA ESTOS SON MAS FRECUENTEMENTI! ADQUIRJDOS NO ASÍ LOS ALIMENTOS LOS 
CUALES MUESTRAN UN INDICE OE COMPRA BAJO. 
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117. LOS PRODUCTOS DE MARCA PROPIA 1 SIN MARCA SON PERCIBIDOS CON UNA 
IMAGEN GENERAL DE MENOR PRECIO QUE LOS DE MARCA CONVENCIONAL 

EL PLANTEAMIENTO ANTES MENCIONADO NO CONCUERDA CON LA PERCEPCIÓN DEL 
CONSUMIDOR Y A QUE UNA DE LAS CAUSAS QUE EN OCASIONES FRENAN LA COMPRA DE 
PRODUCTOS SIN MARCA ES EL POCO O NULO DIFERENCIAL DE PRECIO QUE ESTAS 
OFRECEN. 

118. LOS PRODUCTOS DE MARCA SIN MARCA SON PERCIBIDOS CON UNA IMAGEN 
GENERAL DE IGUAL CALIDAD QUE LOS PRODUCTOS DE MARCA CONVENCIONAL. 

EL CONSUMIDOR HACE UNA CLARA DIFERENCIACIÓN EN ESTE RUBRO Y A QUE CONSIDERA 
QUE LOS PRJMEROS SON DE MENOR CALIDAD Y A QUE NO TIENEN UN PRESTIGIO NI UNA 
MARCA QUE CUIDAR . " SON LAS SEGUNDAS DE LOS FABRICANTES" 

119. LOS PRODUCTOS SIN MARCA SON UTILIZADOS EN MENOR CANTIDAD QUE LOS DE 
MARCA CONVENCIONAL. 

EN EFECTO LA MUESTRA NOS INDICA QUE LOS PRODUCTOS SIN MARCA SON UTILIZADOS 
SOLO EN POCAS OCASIONES DADO QUE SU CALIDAD Y DIFE.RENCIAL DE PRECIO DEJAN 
MUCHO QUE DESEAR. ESTO ES ÚNICAMENTE CUANOO SU CALIDAD A SJOO COMPROBADA 
SE EMPLEAN O BIEN CUANDO ESTOS VAN A°FORMAR PARTE DE UNA MEZCLA EN EL CASO 
DE ALIMENTOS O BIEN DIRECTOS Y EN CANTIDADES MAYORES CUANDO SE HABLA DE 
PRODUCTOS DE HIGIENE Y LIMPIEZA. 

1110. EL CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA ES ALTO INDISTINTAMENTE 
DEL CENTRO COMERCIAL . 

EL CONOCIMIENTO DE LAS MARCAS PROPIAS ESTA AMPLIAMENTE DIFUNDIDO ENTRE LAS 
MUJERES PARTICIPANTE YA QUE LA TOTALIDAD DE LA MUESTRA MANIFESTÓ 
AflRMA 11V AMENTE AL TÓPICO INVESTIGADO. 

1111. LA IMAGEN DE PRECIO GUARDA RELACIÓN DIRECTA CON EL NUMERO DE 
MARCAS PROPIAS QUE CONOCE LA RESPONDIENTE. 

EL PRECIO QUE SE LF. ATRIBUYE A LOS PRODUCTOS SIN MARCA ES SIMILAR E 
INDEPENDIENTE DE LAS MARCAS. AUTOSER\1CIOS QUE MANEJEN ESTE TIPO DE 
PRODUCTOS. 

1111. LA IMAGEN DE CALIDAD GUARDA REl.ACIÓN DIRECTA CON EL NUMERO DE 
MARCAS PROPIAS QUE CONOCE LA RESPONDIENTE. 

NO SE PRESENTA RELACIÓN ALGUNA ENTRE EL CONOCIMIENTO DE DISTRJBUll)ORES DE 
PRODUCTOS SIN MARCA Y LA CALIDAD QUE DE ESTOS PUEDAN EMANAR. 
INDEPENDIENTEMENTE DE ESTE CONOCIMIENTO EL CONSUMIDOR TIENE UNA PERCEPCIÓN 
DE MENOR CALIDAD POR ESTOS PRODUCTOS 

1113. El. CONOCIMIENTO DE LAS DIFERENTES VARIEDADES 01: PRODUCTOS SIN 
MARCA ES REDUCIDO. 

PCDEMOS OBSERVAR A TRAVÉS DE LA INVESTIGACIÓN QUE EXISTE UNA GRAN 
CONCIENCIA POR PARTE DEL ENTREVISTADO DE LAS DIFERENTES CATilGORÍAS DE 
PRODUCTOS LOS CUALES VAN DESDE UN LIMPIADOR PARA PISOS HASTA ROPA PASANDO 
POR EL SEGMENTO DE ALIMENTOS EN PROMEDIO SE CONOCEN CINCUENTA PRODUCTOS. 
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11.14. LA SUSTITUCIÓN DE PRODUCTOS DE MARCA ES ALTA POR PRODUCTOS SIN 
MARCA. 

LO ANTERIORMENTE PI.ANTEADO NO ENCUENTRA RESPALDO EN EL INVESTIGACIÓN 
QUE REALIZAMOS YA QUE DEBIDO AL REDUCIDO DIFERENCIAL DE PRECIO Y LA POCA 
CALIDAD DE ESTOS PRODUCTOS LA SUSTl'JlJCIÓN MATEIUALMENTE NO SE EFECTÚA 

1115. LOS EMPAQUES DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA AVAI,AN EL MENOR PRECIO 
IGUAL CALIDAD QUE LAS MARCAS CONVENCIONALES. 

LAS PARTICIPANTES AFIRMAN QUE ESTE CONSERVADOR EMPAQUE NO AYUDA A LOS 
PRODUCTOS SIN MARCA Y A QUE PRIMERAMENTE HACEN QUE ESTOS TENGAN UNA 
IMAGEN DE PRODUCTOS DE SEGUNDA Y FINALMENTE Y DADO QUE TODOS CUENTAN CON 
EL MISMO JJISEÑO NO EXISTE DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTOS . CON ESTO QUEREMOS 
DECIR QUE EL MISMO DISEÑO TIENE UN PAQUETE DE JABÓN QUE UNA LATA DE ATÚN. 

CONCLUSIONES 

FINALMENTE EN ESTA PARTE DEL CAPl'l1JLO SE RESUMIRÁN LOS RESULTADOS MÁS 
RELEVANTES DE LA INVESTIGACIÓN. 

A FIN DE SINTETIZAR LA INFORMACIÓN RESULTANTE DE LA INVESTIGACIÓN Y DADO QUE 
LOS EJES EN QUE SE DESARROLLO EL ESTUDIO FUERON LA IMAGEN DE LOS PRODUCTOS 
SIN MARCA Y EL CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE LOS MISMOS SE CONCLUIRÁ EN 
RELACIÓN A ESTOS MISMOS. 

RESPECTO A LA IMAGEN DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA PUDIMOS DclECTAR QUE PARA 
EL AMA DE CASA INVESTIGADA ESTOS INICIALMENTE CUENTAN CON UNA IMAGEN 
ACEPTABLE MEDIANAMENTE SIN EMHARGO ESTA LLEGA A JJISMINUIR EN RELACIÓN 
DIRECTA DEI. PRODUCTO DE QUE SE ESTE HABLANDO. 
ESTO ES CUANDO SE HACE REFERENCIA A LA CATEGORÍA DE PRODUCTOS DE lllGJENE Y 
LIMPIEZA LOS PRODUCTOS ADQUIEREN RELEVANCIA SIN E~IDARGO CUANDO SE TRATA EL 
TEMA DE ALIMENTOS ESTOS PRODUCTOS VEN DISMINUIDA SU CONFIABILIDAD PARA SER 
ADQUIRIDOS . 

EL EMPAQUE DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA SE PUDE DETECTAR QUE NO SON BIEN 
VISTOS POR J.A AMA DE CASA JJEBIENDOSE ESTO A LA NO DIFERENCIACIÓN DE DISEÑO 
SEGÚN SEA LA CATEGORÍA LO QUE LAS !.!.EVA A PENSAR QUE EL MISMO TIPO DE SABOR. 
OLOR, CONSISTENCIA, ETC . DE llNA LIMPIADOR PUEDE SER LO DE UN ALIMENTO CON LO 
CUAL EXISTE UN CONFLICTO EN SU MENTE 

REFERENTE AL PRECIO PUDIMOS DETECTAR QUE LA MUESTRA ESTUDIADA TIENE UNA 
PERCEPCIÓN DE UN DIFERENCIAL DE PRECIOS POCO RELEVANTES POR LO CUAL NO SE 
PRESENTA !IN DISPARADOR REAL PARA PODER ADQUIRIR CON MAS FRECUENCIA LOS 
PRODUCTOS SIN MARCA. 

POR OTRO LADO PUDIMOS DETECTAR QUE EN l.A MENTE DEL CONSUMIDOR SE 
ENCUENTRAN !!NA LIGERA MEJORÍA DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA SEGÚN SEA EL 
CENTRO COMERCIA!, QUE VENDA ESTE TIPO llE PRODUCTOS . SIENDO LOS DE !.A CADENA 
AURRERA LOS QUE MEJOR IMAGEN TIENEN. COMERCIAL MEXICANA ES l.A SEGUNDA Y 
FINALMENTE SE UHICA A GIGANTE 
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TODAS LAS ENTREVISTADAS MANIFESTARON QUE SU ADQUISICIÓN DE LOS PRODUCTOS 
SIN MARCA SE DA MÁS CUANDO SE ESTA ESCASA DE DINERO O lllEN CUANDO EXISTE UNA 
FIESTA INFANTIL. ASÍ MISMO MANIFESTARON QUE LA ADQUISICIÓN DE ALIMENTOS SIN 
MARCA ES MENOR EN PROPORCIÓN DE LAS DE HIGIENE Y LIMPIEZA. 

EL AMA DE CASA PARTICIPANTE EN LA MUESTRA NOS INDICA QUE LOS PRODUCTOS SIN 
MARCA GENERAN UNA DESCONFIANZA DEBIDO A BAJA CREDIBILIDAD DE QUE SEAN 
PRODUCTOS QUE SON FABRICADOS ESPECIALMENTE PARA UNA CADENA COMERCIAL 
DETERMINADA , SU PERCEPCIÓN ES QUE TODOS ESTOS SON PRODUCTOS QUE HAN SIDO 
RECHAZADOS O SOBRANTES DE l.OS FABRICANTES PARA SER COMERCIALIZADOS CON 
UNA MARCA Y POR CONSIGUIENTE ESTOS PUEDEN SER VENDIDOS ATRA VEZ DE NO TENER 
MARCA CON LO CUAL NO TIENEN QUE CUIDAR UN PRESTIGIO O MARCA. 

EN LA MUESTRA ESTUDIADA SE PRESENTA UN ALTO CONOCIMIENTO DE LOS DIFERENTES 
ARTÍCULOS QUE SE EXPENDEN BAJO ESTE SISTEMA DE COMERCIALIZACIÓN YA QUE CADA 
ENTREVISTADA MENCIONABA EN PROMEDIO CINCO ARTÍCULOS DE DIFERENTES 
CATEGORÍAS. 

EN EL ESTUll!O CUALITATIVO PUDIMOS DETECTAR QUE LAS AMAS DE CASA LOS 
PRODUCTOS SIN MARCA VIENEN A SER UN COMODfN DENTRO SU GASTO FAMILIAR O 
DICHO EN OTRAS PALABRAS LOS PRODUCTOS SIN MARCA SON PARA OCASIONES EN QUE 
EL DINERO ESTA ESCASO O BIEN CUANIJO SE VAN A EMPLEAR EN COSAS POCO 
RELEVANTES. 

REFERENTE Al. ESTUDIO CUANTITATIVO PODEMOS AFIRMAR QUE TODAS LAS 
ENTREVISTADAS MANIFESTARON CONOCER LOS PRODUCTOS SIN MARCA. 

DE LAS TRES CADENAS COMERCIALES INVESTIGADAS AllRRERA ES LA QUE MAS SE 
ASOCIA COMO COMERCIALIZAIJORA DE ESTE TIPO IJE PRODUCTOS ( 89 % ) 

LA MUESTRA ESTUlllADA MANIFESTÓ HABER TENIDO EXPERIENCIA CON LA CATEGORÍA 
EN SIETE DE CADA DIEZ VECES QUE SE HIZO ESTE CUESTIONA!lllENTO. 

LA ADQUISICIÓN DE ESTOS PRODUCTOS SE PUDO Dc"rERMINAR QUE ES EN PERIODOS DE 
LARGOS DE HASTA DOS MESES Y DEPENDIENDO DEL CENTRO COMERCIAL DE QUE SE 
TRATE ESTA PUDE TENER VARIACIONES QUE VAN llESIJE EL DiA DE AYER HASTA !.OS 
ÚLTIMOS QUINCE DÍAS. 

LOS PRODUCTOS QUE MENCIONARON ESPONTÁNEAMENTE Y QUE TIENEN MAYORES 
HlEClJENCIAS SON LOS DESTINADOS A LA lllGIENE Y LIMPIEZA PERSONAL O DEL HOGAR . 
LOS ÚNICOS PRODUCTOS QUE LOGRAN COLARSE COMO LOS DE MAYORES PORCENTAJES 
DE PARTICIPACIÓN SON LAS CONSERVAS Y EL ATÚN. 

AL PASAR A CONOCER CON CUALES PRODUCTOS SIN MARCA LAS PARTICIPANTES HABÍAN 
TENIDO EXPERIENCIAS OE CONSUMO NUEVAMENTE SE VISl.UMllRA QUE SON LOS 
CONCERNIENTES A LA llJGJENE Y LIMPIEZA DEJANDO EN UN LEJANO SEGUNDO SITIO A 
LOS ALIMENTICIOS 

LOS PRINCIPALES FRENOS QUE MANIFIESTA LA MUESTRA ESTUDIADA PARA UNA MAYOR 
COMPRA Y ADOPCIÓN DE ESTOS ARTÍCULOS ES LA BAJA CONFIABILIDAD DF. LA CALIDAD 
DE LOS PRODUCTOS O TAMBIEN LA VARIABILIDAD TAN MARCADA QUE ESTOS PRESENTAN 
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FINALMENIF. PODEMOS LLEGAR A LAS SIGUIENlES CONSIDERACIONES: 

UNO DE !.OS ASPECTOS MAS INíERESANTES ENCONTRADOS l;S QUE TODAS LAS 
RESPONDENTES COINCIDIERON EN EXPRESAR QUE CONOCEN LA CATEGORÍA Y MÁS AÚN 
CONOCEN ALGÚN PRODUCTO RELACIONADO CON ESTAS Y QUE PUEDE SER DESDE 
CUADERNOS HASTA ALIMENTOS DE CUALQUIERA DIJ LAS TRES CADENAS COMERCIALES 
INVESTIGADAS. 

ESTO IMPLICA QUE, LA ESTRATEGIA COMERCIAL DE QUE LAS AMAS DE CASA CONOZCAN Y 
RECUERDEN LOS PRODUCTOS SIN MARCA TIENE ÉXJTO, DE ALGUNA MANERA TODAS 
ELLAS RECORDARON CUANDO MENOS UNA MARCA DE LA CArEGORÍA 

AHORA, RESPECTO A LA IMAGEN QUE TIENEN DE ESrQS PRODUCTOS ANTE LA UVIAGEN 
QUE TIENEN DE SUS EQUIVALENTES DE MARCA CONVENCIONAL SE TIENE QUE , TANTO EN 
FORMA GENERAL COMO ESPECIFICA LOS PRODUCTOS SIN MARCA PRESENTAN UNA 
IMAGEN MENOR EN CALIDAD A LOS PRODUCTOS CONVENCIONALES EN CUANTO AL 
PRECIO ESTOS NO PRESENTAN DIFERENCIA!. VERSUS ESTOS ÚLTIMOS POR 1.0 CUAL NO 
HAY UNA RAZÓN DE CAMBIO. 

LO QUE ES MUY IMPORTANrE RESALTAR QUE ESTOS PRODUCTOS SIN MARCA 
MANIFIESTAN UN ÍNDICE DE PRUEBA MUY AL!'O SIN EMBARGO LA RECOMPRA DISMINUYE 
CONSIDERAB!.EMENTI! ESTO FUERTEMENTE RESPALDADO POR LA BAJA CALIDAD DE SUS 
MATERIAS PRIMAS. 

CON LO ANTERIOR LA ESTRATEGIA DE LAS CADENAS COMERCIALES DE TENER UNA LINEA 
DE PRODUCTOS CON IGUAL CALIDAD Y A PRECIOS MAS REDUCIDOS NO A SIDO AV ALADA 
POR LAS AMAS DE CASA ESTUDIADAS CON LO CUAL ESTA ESTRATEGIA QUIZÁ NO HA 
DADO LOS FRUTOS QUE SE ESPERABAN DE ESTA LINEA DE PRODUCTOS. 

ASÍ MISMO PODEMOS OBSERVAR QUE ESTE TIPO DE PRODUCTOS NECESITA UNA 
REVALORIZACIÓN EN CUANTO A LA CALIDAD QUE SUS PRODUCTOS TIENE YA QUE EL 
CONSENSO ES QUE ESTOS NO RESPONDEN A LA EXPECTATIVAS DEI. CONSUMIDOR. 

OTRO PUNTO QUE DEBEN DE TOMAR EN CUENTA SI SE DIERA UN REl.ANZAMINETO DE LA 
LINEA ES EL VISUALIZAR UN CAMBIO DE DISEÑO DE EMPAQUES. ES DECIR QUIZÁ 
VALDRÍA !.A PENA EFECTUAR UN DISEÑO DE DIFERENTES COLORES DE ACUERDO A LA 
CATEGORÍA DE QUE SE TRATE TRATANDO DE GUARDAR UNA HOMOGENEIDAD ENTRE 
ESTOS. 

UNA ÁREA MAS EN QUE SE DETECTO QUE SE TIENE QUE TRABAJAR Y DESTACAR ES EL DE 
PRECIO EL CUAL EN ESTE MOMENTO EL CONSUMIDOR NO ESTA VIENDO UN REAL 
BENEFICIO ENTRE LAS MARCAS CONVENCIONALES Y ESTA CATEGORÍA DE PRODUCTOS 
DONDE LOS DIFERENCIALES VAN DESDE CENT AVOS llASTA UNO O DOS PESOS LO CUAL 
NO VALE LA PENA EL ADQUIRIR ALGÚN PRODUCTO EL CUAL SE DESCONOCE SU CAi.iD AD O 
ESTA NO ES TAN BUENA COMO LA DE LAS MARCAS CONVENCIONALES 

PARA PODER INVITAR NUEVAMENrE A LA PRUEBA DE PRODUCTOS SIN MARCA LOS 
COMERCIOS ESTUDIADOS DEBERÁN LLEVAR EFECTUAR DEGUSTACIONES O DAR 
MUESTRAS PEQUEÑAS DE PRODUCTO CON LA CUAL PODRÁ CONSTATAR EL CONSUMIDOR 
LOS CAMBIOS INTR!NSECOS Y EX!lÚNSECOS A LOS PRODUCTOS SIN MARCA. 
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FINALMENTE PODEMOS ASUMIR QUE EN LA MUESTRA INVESTIGADA EXISTE UNA ALTA 
CONCIENCIA DE ESTA LINEA DE PRODUCTOS ASÍ COMO DE LA GRAN VARIEDAD DE 
ARTJCULOS QUE LA COMPONEN 

SIN EMBARGO LA IMAGEN CON LA QUE ESTOS CUENTAN NO ES LO POSITIVA QUI! QUIZÁ SE 
ESPERABA DE ESTA LO CUAL VIENE A SER REFORZADA AL MOMENTO DE LA PRUEBA LA 
CUAL NO DEJA SATISFECHA AL CONSUMllJOR CON LO CUAL NO SE GENERA LA RECOMPRA 
IJEL PROIJUCTO. 

CON LO ANTERIOR SE DEBE TRABAJAR EN CREARLE UNA IMAGEN QUE RESPALIJE ESTOS 
PRODUCTOS AUNADO A UNA CAJ.IDAD CONSISTENTE IJE LOS MISMOS . 
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ANEXOS 



GUÍA DE TÓPICOS 

A. PERFILES ACTITUDINALES DEL AMA DE CASA. 

B. LUGARES DONDE REAi.IZAN LAS COMPRAS. 

C. IMAGEN DE LOS AUTOSERVICIOS 

D. CONOCIMIENTO DE PRODUCTOS SIN MARCA. 

E. IMAGEN DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA. 

F. EVALUACIÓN CUALITATIVA DE PRODUCTOS Y MARCAS. 

ATR!BUTOS INTRiNSECOS. 

TAMAÑO 
SABOR 
CALIDAD 
RENDIMIENTO 
BENEFICIOS 
CONSISTENC!A 

ATIUBlJTOS EXTIÚNSECOS. 

EMPAQUE 
CANTJJ)AD 
PRECIO 
D!SEÑO 
RESPALDO 

G. PERSONALIDAD DE LOS PRODUCTOS SIN MARCA. 

ASPECTOS POSITIVOS 
ASPEcroS NEGATIVOS 
PERFIL DEL USUAR!O A TRlílUIDO 

H. COMUNICACIÓN. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
PRIMER CUESTIONARIO 

NOMDRE.: ___________________ ~EDAD: ___ _ 

DIRECCION.: ____ _ TEL.: ____ _ 

A.CASA 100% N.SOC.: B ..... .. 1 GPO.EDADES (22-35) ....... .1 
e ..... 2 (36-15) ........ 2 
D ..... 3 

BUENOS DIAS TARDES ESTOY HACIENDO UN ESTUDIO DE MERCADO PARA REALIZAR UNA 
TESIS PROFESIONAL CON AMAS DECASA Y QUISIERA PEDIRLE SU OPINION. 

1.-EN QUE LUGAR ACOSTUMBRA REALIZAR LAS COMPRAS DE LA DESPENSA PARA SU 
HOGAR. 

MINI SUPER 
ABARROTES 
MERCADO 
AUTOSERVICIO 

1----
2····· 
3----

(TERMINAR) 

2.-EN QUE TIENDAS DE AUTOSERVICIO ACOSTUMBRA REALIZAR SUS COMPRAS DE SU 
DESPENSA? 

AURRERA 
GIGANTE 
COMER.MEX. 

3.-CONOCE O HA OJDO HABLAR DE LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE/MARCA PROPIA QUE 
VENDEN EN LOS AUTOSERVICIOS? . 

SI NO (TERMINAR LA ENCUESTA) 

4.-DE QUE AUTOSERVICIO CONOCE LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE/MARCA PROPIA'/ 

5.-CONOCE LAS MARCA LIBRí1MARCA PROPIA DE ... 'l(PREG POR NO MENCIONADAS EN P 4 ) 

P5 
SI NO 

AURRERA 1 2 
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GIGANTE 
COMER.MEX 

6.-QUE PRODUCTOS CONOCE O HA O!DO HABLAR DE MARCA LIBRE/MARCA PROPJA,NO 
IMPORTA QUE NUNCA HAYA COMPRADO .CUALES CONOCE '! (PREG POR CADA 
AlITOSEllVICIO) 

AURR. GTE C.MEX AURR GTE C.MEX 

REFRESCOS EN LATA O 1 111 01 FIUJOLES EN LATA 2S 2S 
JUC.OS TETR.A PACK 02 02 02 SARDINAS 26 26 
MALVABISCOS OJ OJ 03 ATUN 27 27 
DULCES 04 114 114 CAFE SOLUBLE 2R 28 
SUAVIZANTES os llS os CAFEGRANO 29 29 
QUITA ESMALTE 06 06 06 POI. VO GELATINAS JO 30 
llOPA INTERIOR 117 07 07 FRlIT AS EN ALMIDAR 31 31 
ALMIDON llR 08 llR MERMELADAS 32 32 
FIBR.AS (TRASTES) 09 09 09 GALLETAS J3 JJ 
GUANTES frRASTESJ iO iO iO ARROZ 34 J4 
DETERGENTE (POLVO) 11 11 11 HUJOJ, JS JS 
Cl.ARASOL 12 12 12 AZUCAR 36 36 
JABON ROPA(PASTA) 13 13 13 CON SO ME 37 37 
PAPEL HIGIENICO 14 14 14 CHILES LATA 38 38 
TOALLAS FEMENINAS 15 IS IS SALSAS LATA 39 39 
ALGODON 16 16 16 VERDURAS LATA 411 411 
JABON TOCADOR 17 17 17 SOPAS (PASTA) 41 41 
FACIAi.ES 18 18 18 CAJETA 42 42 
PAÑALES 19 19 19 
SERVILLETAS 20 20 20 
DESODOR.ANTE BAÑ021 21 21 
LIMPIADOR PISO 22 22 22 
LECHE EV APOR.ADA 2J 23 23 
LECHE POLVO 24 24 24 

(PREGUNTAR POR CADA AUTOSERVICIO) 
7.·HA COMPR.ADO ALGUNA VEZ LO PRODUCTOS DE MARCA LiBREIMARCA PROPIA DE .. 

AURRER.A 
GIGANTE 
C.MEX. 

SI NO 
1 2 

(SI NO COMPRA DE NINGUNO 
HACER PREG. 8A) 

2S 
26 
27 
28 
29 
JO 
31 
32 
JJ 
34 
JS 
36 
37 
38 
39 
40 
41 
42 

8.-POR QUE R.AZON NUNCA IJA COMPR.ADO PROJJUCJ'OS IJE MARCA LIBRElMARCA PROPIA 
DF. .. .'l(PREG. POR CADA AUTOSERVICIO) 

GIGANTE: 
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8A.·POR QUE RAZON NUNCA HA COMPRADO PRODUCTOS DE MARCA LIBRE/MARCA PROPIA 

9.- CUANDO FUE 1.A ULTIMA VEZ QUE COMPRO PRODUCTOS Dll MARCA LIBRE/MARCA 
PROPIA DE ... ?(PREG. POR CADA UNO DE LOS A\ITOSERVICIOS) 

AYER 
HACE UNA SEMANA 
HACE llDIAS 
HACEUNMES 
HACE DOS MESES 
PASA MAS DE DOS MESES 

AURRF.RA 
1 
2 
3 

GIGANTE 
1 
2 
3 

COMER.MEX. 
1 
2 
3 

IO.·CON QUE FRECUENCIA ACOSTUMBRA COMPRAR PRODUCTOS DE MARCA l.IBRE/MARCA 
PROPIA? 

UNA VEZ POR SEMANA 
CADA ISDIAS 
CADA MES 
CADA DOS MESES 

AURRERA GIGANTE COMF.R.MEX. 

1 
2 
J(haccr pi 1) 
4(11accr pi 1) 

2 
J(hacer pll) 
4(haccr pll) 

l(ampll) 
4(1'1CCC pJI) 

11.·POR QUE NO COMPRA CON MAYOR FRECUECIA PRODUCTOS DE MARCA LIBRE/MARCA 
PROPIA? (PREG.POR CADA CENTRO COMERCIAL MENCIONADO). 

AURRERA: _______________________ _ 

GIGANTE: ___ ~· 

COMERMEX: _______________________ _ 

12.·QUE PRODUCTOS DE MARCA LIBRE/MARCA PROPIA HA COMPRADO POR LO MENOS 
ALGUNA VEZ1 (PREG.POR CADA CENTRO COMERCIAL MENCIONADO). 

AURRERA: ____ _ 

GIGANTE: ____ _ 

COM.MEX: ___ _ 
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13.- Y CUAL DE ELLOS COMPRA CON MAYOR FRECUENC[A? 

AURRERA: ___ _ 

GIGANI'E: ___ _ 

COM.MEX: ___ _ 

14.-QUE VENTAJAS Y DESVENTAJAS ENCUENTRA ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCA 
LIBRE/ MARCA PROPIA V LOS DE MARCA COMERCIAL!lllADlC[ONAL?(TECNICA ACflTUD 
INVERSA) 

IS.-DE ACUERDO A ESTA TARJETA DIRIA UD. QUE LOS PRODUCTOS MARCA LIBRE/ MARCA 
PROPIA ................... ? 

TIENE GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS 

SON PRODUCTOS DE CALIDAD 

TIENEN PRECIOS MAS ECONOMICOS 

SIEMPRE SE ENCUENTRAN l.DS PRODUCTOS 

T[ENE PRECIOS MÁS CAROS 

SON PRODUCl'OS DE BAJA CALIDAD 

T[ENE POCA VARIEDAD DE PRODUCTOS 

T.A. AD. N.A. A D. T.D. 
N.D. 

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION 

ti6 DE3E 
BlSUOTEC~ 

lESlS 
~[ lA 



UNIVI:RSIDAD NÁCIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

F..\¿~il~~A·D· D~ é:.'.~~~Anti~ .. ~~'·~~-~1.tN·~~~.ioN .. 

NOMBRE!------,..,-,.-,-.,---·:.,.:~_''._.·_-·_·._:'.,..~--··~·.,...------'-'~--·-~-·-----'--'-
DIRECCION: -------__,«_._· ....,--,..---·.,.::;_...,·.·•_,.....-' ·' i~t;:":_:' :_: __ : --·--:·._-'---------··--··:·_'-"-
COLONIA: ____ :...,:··..,-_'..,· -:--=-,-,-'-· '-,-·-·~·--·'. -,,.~..,.~--~_?_·~ :_:_;--~:_\'. :~~~~~}~~·;:·~~/_'·. -~'--J:_.~'.-~ ~-··;::_• '---'-é':-·::-'c..'_··.:...' 

E.'ITREvISTO: 

B ............ 1 
c ............. 2 
D •••• • ••••••• J 

.· .. ' .. . ... ·:;¡.;f~~:\:.'~;:l\y .. :>\'." . . . .. . . . 
~~~g'~~~s ~~~~N Eiii'"~·'iis~i!$YQ':iif~~i:~~~~~~~ 
PREGLJ)<.TAS GRACIAS . "·• ·,,, <~<:'.«,y:.;: - .•·,:·.• . , .,, 

;- -~ < : ·~.--_::1:-1J·.: ,.'/,' 
l. EN QUE LUGAR ACOSTUMBRA REALIZAR LAS co~~i;: DE':u;oÍlSPENSA PARA su 

HOGAR. • -.- , ,;·.' ,,.,. · 

<; 
MINI SUUPER · •••••••••••••••••••• l~ 
TIENDA DE ABARROTES •.••..••••• ~ 
MERCADO / TIANGUIS ••••••••••••• 

~:-==i-.-. -. -+. --> [TERMINAR] 

AUTOSERVICIO ••••••••••••••••••• F 

OTROS ESP. 

2. Etf QUE TIENDA DE AUTOSERl'ICIO ACOSTUMBRA REALIZAR SUS COMPRAS DE SU 
DESPENSA ? 

Al!RRERA •••••••••••••••••• 1 
GIGANTE ••... , •••. , , , • , , •• 2 
COMERCI;.L MEXICAN1' •••••••• J 

OTRO ESP. 

OTRO ESP. 

, • CONOCE O HA OIDO HABLAR DE LOS PRODUCTOS DE MARc;.. LIBRE / MARCA PROPIA 
QUE VENDEN EN LOS AUTOSERVICIOS ? 

SI • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 1 [CONT!NUARJ 

NO •••••••••.••••••••••• 2 [AGRADECER Y TERMINAR} 



4, DB QUE AUTOSERVICIO CONOCE PRODUCTOS DE MARCA LIBRE / MARCA PROPIA ? 

5. DE QUE AUTOSERVICIOS HA COMPRADO PRODUCTOS DE MARCA 1'IBRE/ MARCA PROPI 

6 CONOCE LA MARCA LIBRE /PROPIA •••• , l!ENCIOllAR LOS AUTOSERVICIOS NO 
MENCIONADOS EN PREGUNTA 4 o 5 ] ? 

P.4 

AURRERA ................ , ... l 
GIGANTE • , • , ••••••••••••••• , 2 
COMERCIAL MEXICANA 3 

OTROS ESP. _______ _ 

OTROS ESP ·--------

P.5 P.6 

l 
2 
3 

7. CUANDO FUE LA ULTIMA VEZ QUE COMPRO PRODUCTOS DE MARCA LIBRE/PROPIA 
DE ••• ? [PREGUNTAR POR CADA UNO DE LOS AUTOSERVICIOS MENCIONADOS EN 
PREG. 5) 

AURRERA 

AYER ••• , •••••••• , ••••••••• 
HACE UNA SEMANA ••••••••••• 
HACE 15 OIAS •••• , • , ••••••• 
HACE DOS MESES ••••••••• • • , 
HACE MAS DE DOS MESES ••••• 

GIGANTE COMERCIAL MEX 

l .............. . 
2 
3 
4 
5 

B. CON QUE FRECUENCIA ACOSTUMBRA COMPRAR PRODUCTOS DE MARCA LIBRE/PROPIA? 
DE , , [PREGUNTAR POR CADA UNO DE LOS AUTOSERVICIOS MENCIONADOS EN PREG, 

AURRERA GIGANTE COMERCIAL MEX 

UNA VEZ POR SEMANA 
CADA 15 DIAS ••••••••••• 
:ADA MES .............. . 
:ADA DOS MESES ........ . 
;171s DE DOS MESES ••••••• . ..... ~ ... 

l • • • • • • .. • • • • l===a==> PASAR A PREG. 
2 , , • • • • • • • • • • 2====•=> PASAR A PREG 
3 ............ J==i_ 
; :::::::::::: ~__J >[PASA P.9 

9. POR QUE RAZON O PAZONES NO COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA PRODUCTOS DE 
MARCA LIBRE / MARCA PROPIA DE ••• ? [PREGUNTAR POR CADA UNOS DE LOS 
CENTROS COMERCIALES QUE HAYAN CONTESTADO 3 1 4 1 o 5 EN PREG. 8 J 

AURRERA : ----------------------------

GIGANTE 

:OMERCIAL MEXICANA 



SOLO SI MENCIONO HARCA LIBRE O PROPXA 11AURR.BRA11 EN PRBGB. 4 o 6 
10. QUE PRODUCTOS CONOCE o HA orno NOMBRAR, AUNQUE NUNCA HAYA COMPRADO DE 

LA MARCA '' AURRERA '' ? 

SOLO SI MENCIONO HARCA LIBRE O PROPIA 11AO'RRERA11 EN PREG, 5 
loa.QUE PRODUCTOS HA COMPRADO DE LA MARCA "AURRERA" ? 
lOb. QUE PRODUCTOS COMPRA MAS FRECUENTEMENTE DE LA MARCA 11AURRERA" 

SOLO SI MENCIONO MARCA LIBRE O PROPIA "GIGANTE" EN PRBGS. 4 o 6 
11. QUE PRODUCTOS CONOCE o HA orno NOMBRAR, AUNQUE NUNCA HAYA COMPRADO DE 

LA MARCA "GIGANTE" ? 

SOLO SI MENCIONO HARCA LIBRE O PROPIA "GIGANTE11 EN PREG. S 
lla. QUE PRODUCTOS HA COMPRADO DE LA MARCA "GIGANTE" ? 
llb. QUE PRODUCTOS COMPRA MAS FRECUENTEMENTE DE LA MARCA "GIGANTE" 

SOLO SI MENCIONO MARCA LIBRE O PROPIA 11 COMERCIAL MEXICANA" EN PREGS, 4 o 6 
12. QUE PRODUCTOS CONOCE o HA orno NOMBRAR, ·AUNQUE NUNCA HAYA COMPRADO DE 

LA MARCA 11 COMERCIAL MEXICANA" ? 

SOLO SI MENCIONO HARCA LIBRE O PROPIA "COMERCIAL MEXICANA" EN PREG. 5 
12a.QUE PRODUCTOS HA COMPRADO DE LA MARCA "COMERCIAL MEXICANA" ? 
lJb. QUE PRODUCTOS COMPRA MAS FRECUENTEMENTE DE LA MARCA "COMERCIAL MEXICANA"? 

A U R RE lA CIGANT [ aJEllCIA1. IElltA.llA 

""""' OJl'tO IU:C. """"' """"' FREC. """" """" n.EC. 
P,10 P.tOa· P,10b P.11 P,11• P.11b P.12 P.121 P.12b 

A. REfltEStm [N LATA 

l, JUGOS TETRA PAC( 2 1 ' 1 

C,MALVABIS«IS 

O, DULCES 

E. OU1'A ESMALTE 

'·•OPA unm~ 1 ' 
G. ALHJDON 

H,FIBllASPARAUVARTRASTES 

1, CUANTESPAU llSODCftESTICO 

J,CETEllCENTEENPOLVO IO IO 10 IO IO IO 10 IO IO 

(, ClARASOL I BU.llOUUDOfl DE AOPA 11 11 ,, ,, 11 t1 11 11 

L.JABOllOEPASTAPARALAROPA 12 12 " 12 12 12 12 12 12 

H. ~AION DE TOCADOR 13 ll ll ll ll 13 ll tl tl 

N. SUAVIZANTUUETELAS " " " " " " " " " 
O. PAPEL NICIENICD tl 15 " 15 15 15 15 15 15 

P. TO.l.LUSfEMENINAS " " " " " " " " " 
Q, ALGCOON " 17 17 " 17 17 17 17 17 

¡R.PAÑUELOSfACIALES " " " " " " " " " 
s. PAÑALES 19 " " " " 19 " 19 19 

T.SERVILLElAS 20 20 20 " 20 20 20 20 20 



AUllEIA GIGAIT E DXICIAL tEUCAllA 

""""" - "''· """"" """"' flEC. """"" ..... ruc . 
P.10 ,,10. P.1111 P.11 P.1b P.11b P.12 P.12- P.t2b 

U. DESCCORANTE PW IAÑO 21 21 21 21 Z1 Z1 21 21 21 

V, LIMPIAOOI PAi.A EL PISO 22 " " 22 " 22 " 22 22 

W, LECNE EVAPORADA ·- 2J 2J 2J 1 2J 2J 2J 2J 2J " 
ll, LECNE fll POLVO " " 24 24 " " " " " 
Y. FRIJOLES EN LATA 25 " 25 25 " 25 25 25 " 
Z.~lllAS 26 " 26 26 " " 26 26 26 

M. ATUW 27 " 27 27 27 27 27 27 2T 

18. tA1E SOlUILE " " " " " 28 28 ,. 
" ce. CAIE DE GWIO " " 29 " " " 29 " 
,. 

DO. CELAfllll EN POLVO 30 lO 30 30 30 30 30 30 30 

EE,11UTASEN1LHl811t 31 l1 31 31 l1 31 31 31 31 

H. CAJETA " 32 32 " " " " 32 32 

GG, HEltl!ElolDAS 33 " 33 J3 " 33 33 33 33 

KK. ~LLETAS 34 " " " " 34 " 34 34 

11.AltflOZ " " " " " " " " " 
JJ,fRIJOL 36 36 " 36 36 " " 36 " 1

1:1:.AZUCA.lt 3T 3T 3T 3T 3T 3T 3T 3T 3T 

LL.CO!rl~e " " " " " " " " 
,. 

ltt. OIJLU Etl LATA 39 " " 39 " " " " ... 
llM.SALSASEMLATA 40 40 40 40 40¡ 40 40 40 40 

OO. V!RDUIAS EM LATA 41 41 41 1 41 41 41 41 41 41 

PP. SOPAS DE PASTA " 42 42 " 42 " 42 " 42 

HACER PREGUNTA 13 POR CADA UNA DE LAS MARCAS NO MENCIONADAS EN PREG. S 

13. PORQUE RAZON A RAZONES NUNCA HA COMPRADO PRODUCTOS MARCA LIBRE/PROPIA 
DE •••• [MENCIONAR EL AUTOSERVICIO (S) DEL QUE NO HAYA COMPRADO NINGON 
PRODUCTO EN PREG. S J ? 

AURRERA : ----------------------------

GIGANTE 

COMERCIAL MEXICANA 



llACB!\ PREGt!N'l'A 13a SOLO A LOS QUE NO COMPRARON NI UNA SOLA 
MARCA LIBRE P PROPIA EN PRl!GUll'l'A 5 

13a. POR QUE RAZON Jl RAZONES NUllCA HA COMPRADO PRODUCTOS MARCA LIBRE/PROPIA? 

14. QUE VENTAJAS Y DESVENTAJAS ENCUENTRA ENTRE LOS PRODUCTOS DE MARCA LIBRE/ 
MARCA PROPIA Y LOS DE MARCA COMERCIAL / TRADICIONAL ? 

) VENTAJAS '~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

) DESVENTAJAS 

15. AHORA LE VOY ALEER UNA VARIAS CARACTERISTICAS QUE PUEDEN TENER LOS 
AUTOSERVICIOS QUE VENDEN PRODUCTOS DE MARCA LIBRE O PROPIA, DE ACUERDO CON 
ESTA TARJETA [DAR TARJETA #1] DIGAllE POR FAVOR CUAL O CUALES DE ESTAS 
:rIENDAS , , • • • • (LEER CADA UNA DE LAS .FRASES POR ROTACIONJ ? 

A. TIENE GRAN VARIEDAD DE 
PRODUCTOS DE MARCA PROPIA 

B, SUS PRODUCTOS DE MARCA 
PROPIA SON DE CALIDAD 

C, SUS PRODUCTOS DE HARCA 
PROPIA SON ECONOMICOS 

D. SIEMPRE TIENE PRODUCTOS 
MARCA PROPIA 

E. SUS PRODUCTOS DE MARCA 
PROPIA SON CAROS 

F. SUS PRODUCTOS DE HARCA 
PROPIA SON DE BAJA CALIDAD 

G. TIENE POCA VARIEDAD DE 
DE PRODUCTOS DE MARCA 
PROPIA 

COKERCIAL 
AURRERA GIGllNTE MEXICANA LAS TRES NINGUNA 

5 

5 

l 

·2 
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CONOCIHIENTO f DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

LUGAR DONDE ACOSTUHBRA REALIZAR LAS COHPRAS DE LA DESPENSA PARA SU HOGAR. 

TOTAL RESPONSES 

AUTOSERVICIO. 

TIENDA DE GOBIERNO 
(I.s.s.s.T.E.J 

OTROS LUGARES. 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

150 
100\ 

148 
99\ 

2 
l\ 

l 
1' 

12 
8\ 

12 
100\ 

11 
7• 

11 
100\ 

27 
18\ 

27 
100\ 

26 
17' 

25 
96\ 

l 
4\ 

l 
4\ 

37 
25' 

36 
91\ 

1 
3\ 

37 
25\ 

37 
100\ 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOHA DE HEXICO -OCTUBRE 94-. 



CONOCIHIENTO Y DE HAJl.CAS LIBRES/HAJl.CAS PROPIAS • 

EN QUE TIENDA DE AUTOSERVICIO ACOSTUHBRA REALIZAR SUS COHPRAS DE LA 
DESPENSA. 

AHAS De CASA AHAS DE CASA AJIAS DE CASA 
NIVEL soc. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) ( 36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 l l 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

AURRERA. 77 6 ' 11 ID 24 22 
51\ 50\ 36\ 41\ 38\ 65\ 59i 

COHERCIAL HEXICANA. 35 ' 5 8 7 4 7 
23\ JJ\ 45\ JO\ 27\ 11' 19\ 

OIOANTE. 22 2 4 2 7 7 
15\ 18\ 15\ 8\ 19\ 19\ 

TIENDA I.s.s.s.T.s. 20 5 6 l 
13\ 17\ 19\ 23\ 16\ J\ 

SUPERAHA. 2 l 
l\ " J\ 

GRAN BAZAR. 2 J J 
J\ o 3' 

OTRAS TIENDAS. J 2 
2\ 9\ 8\ 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOHA DE HEXICO -OCTUBRE> 94-. 



CONOCIHIENTO f DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

CONOCIHIENTO DE LAS HARCAS LIBRE/HARCAS PROPIAS OUE VENDEN EN LOS 
AUTOSERVICIOS. 

AJ{AS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

MAS DE CASA 
NIVEL SOC, D 

TOTAL RESPONSES 

SI CONOCEN. 

TOTAL (22-35) (36-15) (22-35) (36-15) (22-35) (36-45) 

I50 12 
IDO' 8\ 

150 12 
100\ 100\ 

11 
7\ 

II 
100\ 

27 
100\ 

26 
17\ 

26 
IDO\ 

37 
25\ 

37 
IDO\ 

37 
25• 

37 
IDO\ 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOHA DE HEXICO -OCTUBRE 94-. 



CONOCIHIENTO y ns HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

DE QUE AUTOSERVICIOS CONOCEN PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA, 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA ANAS DE CASA 
NIVEL SOC, B NIVEL SOC. c NIVEL SOC, D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

------- ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 Il 27 26 37 37 

100\ 8\ 7• 18• 17\ 25' 25\ 

AURJ!ERA, { 133 10 8 26 20 35 34 
89\ 83\ 73\ 96\ 77\ 95\ 92\ 

COHERCIAL HEXICANA. I 96 JO 18 18 20 23 
60 83• 60 67• 69\ 54' 62\ 

GIGANTE. í 78 5 6\ Ii 16 19 20 
52\ 42\ 55\ ~ "' 62\ 51% 54\ 

SUPER/IHA, ] 1 I I 
2\ 9\ 4\ 3\ 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOHA DE HEXICO -OCTUBRE 94-, 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

CONOCIHIENTO AYUDADO DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE LOS AUTOSERVICIOS. 

TOTAL RESPONSES 

SI CONOCEN DE j 
GIGANTE. 

SI CONOCEN DE 
COHERCIAL HEXICANA. 

SI CONOCEN /DE 
AURRERA. 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

150 
100\ 

7 
5\ 

5 
3\ 

12 
8\ 

l 
B\ 

11 
7\ 

¡ 
9\ 

27 
18\ 

l 
4\ 

26 
17\ 

2 
8\ 

2 
8\ 

2 
8\' 

37 
25\ 

l 
3\ 

2 
5\ 

37 
25\ 

2 
5\ 

¡ 
3\ 

l 
3\ 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOHA DE HEXICO -OCTUBRE 94-. 



CONOCIHIENTO Y D8 HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

DE QUE AUTOSERVICIOS HA COHPRADD HARCA LIBRE/HARCA PROPIA. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL soc. B NIVEL SOC. C NIVEL sac. D --------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES l50 l2 ll 27 26 37 37 
lOO\ 8\ 7\ l8\ l7' 25\ 25\ 

AURR8RA. / l05 7 5 l9 l7 29 28 
70\ 58\ 45\ 70\ 65\ 78\ 76\ 

COHERCIAL HEXICANA. I 6l 7 f l3 14 lO l3 
4l\ 58\ 36\ 48' 54\ 27\ 35\ 

GIGANTE. 54 ( 2 f ( 8 14 l3 13 
36\ 17\ 36\ JO\ 54\ 35\ 35\ 

SUPERAHA. 2 I I 
l\ 9\ 3• 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOHA DE HEXICO -OCTUBRE 94-. 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

CUANDO FUE LA ULTIHA VEZ OUE COHPRO PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/ HARCA PROPIA 
DE AURRERA, 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. e 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

TOTAL RESPONSES 

AYEJI. 

HACE UNA SEllANA, 

HACE 15 DIAS, 

HACE DOS /!ESES, 

HACE llAS DE DOS /!ESES. 

150 
100\ 

15 
10\ 

28 
19\ 

31 
21\ 

10 
7\ 

21 
10 

12 

ª' 

2 
17\ 

1 
B\ 

4 
33\ 

11 
7\ 

9\ 

l 
9\ 

2 
18\ 

9\ 

27 
18\ 

2 
7\ 

7 
26\ 

4 
15\ 

2 
7\ 

4 
15\ 

26 
17\ 

o 

5 
19\ 

6 
23\ 

3 
12\ 

2 
8\ 

37 
25\ 

4 
11' 

8 
22\ 

4 
ll\ 

4 
ll\ 

9 
24\ 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOllA DE llBXICO -OCTUBRE 94-, 

37 
25\ 

5 
14\ 

6 
16• 

11 
30\ 

l 
J\ 

5 
14\ 

/ 



CDNDCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

CUANDO FUE LA ULTIHA VEZ OUE COHPRO PRODUCTOS DF. HARCA LIBRf:/ HARCA PROPIA 
DE GIGANTE. 

ARAS DE CASA 
N.IVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL SDC!. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

TOTAL RESPONSES 

AYER. 

HACE UNA SEHANA, 

150 
100\ 

5\ 

HACE 15 DIAS. 16 
IJ\ 

HACE DOS HESES, 
6% 

HACE HAS DE DOS HESES, 15 
10\ 

12 
8\ 

8% 

l 
8\ 

11 
7\ 

l 
9\ 

2 
18% 

27 
18\ 

l 
4\ 

2 
7\ 

1 
4\ 

3 
11% 

26 
17\ 

l 
4\ 

3 
12\ 

2 
8\ 

3 
12\ 

5 
19\ 

37 
25\ 

l 
3\ 

7 
19\ 

2 
5\ 

8\ 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOHA DE HEXICO -OCTUBRE 94-. 

37 
25\ 

3 

ª' 
l 

3\ 

11% 

5\ 

3 
8\ 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

CUAJ/DO FUE: LA ULTIHA vez QUE: COHPRO PRODUCTOS DE: HARCA LIBRE:/ HARCA PROPIA 
DE COHERCIAL HEXICANA. 

AHAS DE: CASA 
NIVEL SOC, B 

A11AS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) .(36-45) 

TOTAL RESPONSES 

AYER. 

HACE UNA SEHAJ/A. 

llACE 15 DIAS, 

HACE DDS HESF.S, 

llACE HAS DE DOS HES ES. 

150 
100\ 

6\ 

13 
9% 

13 
9\ 

11 
7\ 

15 
JO\ 

12 
8\ 

1 
8\ 

2 
17\ 

3 
25\ 

1 
8\ 

11 
7\ 

2 
18% 

1 
9\ 

l 
9% 

27 
18% 

7\ 

7' 

4\ 

19\ 

3 
11\ 

26 
17% 

2 
8\ 

4 
15• 

12\ 

l 
4\ 

4 
15\ 

37 
25% 

2 
5% 

2 
5\ 

2 
5\ 

4 
11\ 
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37 
25% 

2 
5\ 

2 
5\ 

3 
8\ 

5\ 

4 
11\ 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

CON QUE FRECUENCIA ACOSTUHBRAN COMPRAR PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/ HARCA 
PROPIA DE AURRERA. 

MAS DE CASA AMAS DE CASA AlfAS DE CASA 
NIVEL SOC, D NIVEL SDC. e NIVEL SOC. D --------------- --------------- ---------------

TOTAL ( 22-35) ( 36-45) (22-35) (36-45) (22-35) ( 36-45) ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 

100\ 8• 7• 18• 17• 25• 25• 

UNA VEZ POR SEHANA. 20 2 1 4 3 3 7 
13' 17\ 9\ 15\ 12\ 8\ 19\ 

CADA l5 OIAS, 41 2 3 8 8 !O JO 
27\ 17\ 27\ 30\ 31\ 27\ 27\ 

CADA HES. 20 2 3 6 6 
13\ 25\ 7\ . 12• 16\ 16\ 

CADA DOS HESES, 5 l l 
3\ 4\ 4\ 3\ 5\ 

PASA HAS DE DOS HESES. 19 l 4 2 9 J 
13\ 9\ 15\ 8\ 24\ 8• 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONO/'fA DB HEXICD -OCTUBRE 94-, 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

CON QUE FRECUENCIA ACOSTUHBRAN COHPRAR PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/ HARCA 
PROPIA DE GIGANTE. 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC, C 

AHAS DE CASA 
NIVEL sac. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (2,2-35) (36~45) (22-35) (36-45) 

TOTAL RESPONSES 

UNA VEZ POR SEHANA, 

CADA 15 DIAS. 

CADA HES. 

CADA DOS HESES. 

PASA HAS DE /JOS HESES. 

15D 
100\ 

6\ 

19 
13\ 

7 
5\ 

4 
3\ 

15 
ID\ 

12 
8\ 

l 
8\ 

l 
8\ 

11' ',27,,,' 26' Ji 
7\' 18%" ','17\ 25\ 

2 2 
18\ '8\ 

2 3 3 
18\ ll\ 12\ 24\ 

l 2 2 
4\ 8\ 5\ 

l 
4\ 

4 6 2 
15\ 23\ 5\ 

UNIVERSIDAJJ NACIONAL AUTONOHA DE HEXICO -OCTUBRE !U-. 

37 
25\ 

5 
14\ 

2 
5\ 

5\ 

2 
5\ 

5\ 



¡· 
1 

CONOCIMIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

CON OUE FRECUENCIA ACOSTUHBRAN COMPRAR PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/ HARCA 
PROPIA DE COHERCIAL MEXICANA. 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AMAS DE CASA 
NIVEL soc. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

TOTAL RESPONSES 

UNA VEZ POR SEHANA. 

CADA l 5 DIAS. 

CADA HES. 

CADA DOS MESES. 

PASA HAS DE DOS HESES. 

150 
100\ 

l4 
9\ 

18 
12\ 

5 
3\ 

8 
5\ 

16 
J 1\ 

12 
8\ 

2 
J7\ 

25\ 

l 
8\ 

8\ 

ll 
7\ 

27\ 

9\ 

27 
18\ 

2 
1\ 

15\ 

4\ 

15\ 

7\ 

26 
17\ 

3 
12\ 

4 
15\ 

2 
8\ 

1 
4\ 

4 
15\ 

37 
25\ 

2 
5\ 

1 
3\ 

2 
5\ 

l 
1• 

4 
11' 
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. 37 
: 25\ 

2 
5\ 

5 
14\ 

3\ 

5 
14' 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

PRINCIPALES RAZONES DE COHPRA POCO FRECUENTE POR LDS PRODUCTOS DE HARCA 
LIBRE/HARCA PROPIA DR AURRE~A. 

AHAS DE CASA llllAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC, B NIVEL SOC, C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\. 25\ 25\ 

COHPRAN CON POCA 44 3 l 7 6 16 11 
FRECUENCIA 29\ 25\ 9\ 26\ .23\ 43\ . 30\ 
----------------
NO SE ENCUENTRA EL 11 l 2 4 
CTO.COHER.CERCA DE SU 7\ 8\ 4\ 12• 5\ -11\ 
CASA/TRABA.JO, 

CDHPRA HARCAS 7 2 2 2 
COHERCIALES. 5\ 8\ 7\ 5\ 5\ 

ES LA FRECUENIA EN 7 
LA OUE REALIZA SUS 5\ 4\ 12\ 5\ 3\ 
COHPRAS, 

LOS PRODUCTOS SDN DE 6 l 4 
HALA CALIDAD. 4• 4' 11\ 3\ 

LOS PRODUCTOS TIENEN 2 2 
IM.L SABOR. l• 5\ 

UD LOS ENCUENTRA. 2 l 
l• 9\ 4' 

NO VA A ESE CENTRO 2 l l 
CDHF.RCIAL. H 8\ 4\ 

COHPRA lfAS SEGUIDO 2 2 
EN OTRAS TIENDAS. H 5\ 

SOLO CUANDO LOS 2 l 
NECESITA. l\ 3\ 3\ 

NO SON TAN l 
ECONOHICOS. H 4\ 

TIENE HENOR VARIEDAD l 
DE PRODUCTOS. l\ 3' 

(cont.lnued) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

PRINCIPALES RAZONES DE COHPRA POCO FRECUENTE POR LOS PRODUCTOS DE HARCA 
LIBRE/HARCA PROPIA DE AURRERA. 

TOTAL RESPONSES 

COHPRA OTRAS COSAS 
EN EL AUTOSERVICIO. 

EN ESA TIENDA VENDEN 
HAS CARO. 

NO DAN CONFIARZA. 

NO CONTESTO. 

OTROS RAZONAMIENTOS. 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL• SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35). (36-45) 

150 
100\ 

l\ 

1 
l\ 

l 
l\ 

J 
2\ 

1 
1\ 

12 

ª' 

8\ 

11 
7\ 

27 
lB\ 

l 
4\ 

26 37 37 
17\ 25\ ". 25\ 

l 
J\ 

3\ 

2 
5\ 

l 
Ji 

UNIVE:RSIDAD NACIONAL AUTONOHA DE: 111'XICO -OCTUBRE 94-. 



CONOCIMIENTO f DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 
PRINCIPALES RAZONES DE COHPRA POCO FRECUENTE POR LOS PRODUCTOS DE HARCA 
LIBRE/HARCA PROPIA DE GIGANTE, 

TOTAL RESPONSES 

COMPRAN CON POCA 
FRECUENCIA 
----------------
NO SE ENCUENTRA EL 
CTO, COHER. CERCA DE 
SU <?-ASA/TRABAJO. 

LOS PRODUCTOS SON DE 
HALA CALIDAD. 

EN ESA TIENDA VENDP.N 
HAS CARO. 

NO VA A ESE CENTRO 
COMERCIAL. 

ES LA FRECUENIA EN 
LA QUE REALIZA SUS 
COHPRAS, 

LOS PRODUCTOS TIENEh 
HAL SABOR. 

TIENE HENOR VARIEDAD 
DE PRODUCTOS. 

COMPRA HARCAS 
COHERCIALES, 

NO DAN CONFIANZA. 

NO LOS ENCUE.YTRA. 

SOLO CUANDO r~os 

NECESITA. 

NO CONTESTO. 

OTROS RAZONAMIENTOS 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC, B NIVEL SOC. C NIVEL sac. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36cf5J ----- ------- ------- ------- -------. -------' 

15D 12 11 27 
100\ 8• 7\ 18\ 

26 5 
17\ 17\ 19\: 

lD l 
7% 17\ 4\ 

6 
4\ 4\ 

2 
l\ 

2 
l\ 8% 

2 l 
l\ 4\ 

l 
l\ 4\ 

1% 

l 
l\ 

l 
l\ 

l 
l\ H 

1\ 

l l 
l\ 4\ 

. 26 
:17\ 

.. • 

. . 9;.:; 
35\ .,. 

5 
19\ 

8\ 

2 
8\ 

l 
4\ 

·l 
. 3\ 

3\ 

l 
3\ 

l 
3\ 

j1 
• 25\ 

6 
16• 

l 
3\ 

2 
5• 

l 
3\ 

l 
3\ 

l 
3\ 

3\ 
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CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 
PRINCIPALES RAZONES DE COHPRA POCO FRECUENTE POR LOS PRODUCTOS DE HARCA 
LIBRE/HARCA PROPIA DE COHERCIAL HEXICANA. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SDC. B NIVEL SOC. C NIVEL soc. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL ( 22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

COHPRAN CON POCA 29 2 7 7 7 
FRECUENCIA 19\ 17• 26\ 27\ 19\ 16\ ----------------
ND SE ENCUENTRA EL 14 2 . 3 5 4 
CTO. COHER. CERCA DE 9\ 7' 12\ 14\ 11\ 
su CASA I TRABA.JO. 

EN ESA TIENDA VENDEN 2 l ,2 
HAS CARO. 3\ 7\ o 5\ 

LOS PRODUCTOS SON DE l l l 
HALA CALIDAD. 2\ 4\ 4' 3\ 

COHPRA HAS SEGUIDO 2 .1 
EN OTRAS TIENDAS, 2\ 8\ J\ 

TIENE llENOR VARIEDAD 2 l 
DE PRODUCTOS. 1' 4\ 4\ 

COHPRA HARCAS 
COMERCIALES. l\ 17\ 

ES LA FRECUENIA EN 2 2 
LA QUE REALIZA SUS l\ 8\ 
COHPRAS. 

LOS PRODUCTOS TIENEN 1 
HAL SABOR. l\ o 

NO SON TAN 1 l 
ECOND!1ICOS. 1' 4\ 

LUEGO NO PUEDE IR 1 
A ESE CTO,CDHERCIAT •• l\ J\ 

NO DAN CONFIANZA. l 1 
1' J\ 

NO VA A ESE CENTRO 1 
COHERCIAL. l\ 4\ 

SON HAS CAROS EN l 
ESA TIENDA. l\ 3\ 
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CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

CONDCIHIF.NTD DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE AURRERA. 

AlfAS DE CASA AHAS DE CASA AMAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL sac. e NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL ( 22-J5) (J6-45) (22-J5) (J6-45) (22-J5) (J6-45) 
----- ------- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 J7 J7 
100% 8\ 7• 18• 17% 25% 25\ 

PAPEL HIGIENICO. 86 J 14 16 22 25 
57% 50% 27\ 52\ 62• 59\ 68\ 

SERVILLETAS. 70 7 5 lJ lJ 15 17 
47\ 58\ 45\ 48% 50\ 41\ U\ 

DETERGENTE EN POLVO. 51 6 l 11 11 lJ 
J4% 50\ 9' 41\ JS\ JO\ J5\ 

JABON DE PASTA PARA 40 2 7 6 17 7 
LA ROPA. 27\ 11' 9\ 26\ 23\ 46\ 19\ 

ATUN. 36 2 6 6 12 9 
24\ 17\ 9% 22\ 2J\ 32% 24' 

JABON DE TOCADOR. 32 J 7 J 12 
21% 25\ 26% 12\ J2\ 19% 

CLARASOL/ 24 J 4 6 
BLANQUEADOR DE ROPA, 16\ 25\ 11\ JI\ 11\ 16\ 

PAJ!ALES. 2J 2 7 7 
15% 17\ 7\ 27\ 19\ 14\ 

FRUTAS EN ALHIBAR, 22 1 4 
15% 8\ 15\ 15\ 11' 24\ 

GALLETAS, 21 J 
14\ 8\ 9\ JO\ 19\ 8% 8\ 

(contl.nued) 



CONOCIHIENTO r DE HARCAS r.IBRES/HARCAS PROPIAS . 

CDNOCIHIENTD DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE AURRERA. 
(continued) 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. R NIVEL SDC:. e NIVEL SOC, D 

--------------- --------------- ---------------
TDTAI1 (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (~6-45) ----- ------- ------- ------- ------- __ "": ____ 

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25' 

FRIJOL. 21 2 5 3 11 
14\ 7\ 19\ 8\ 30\ 

SOPAS PASTA. 20 2 . 4 3 6 5 
13\ 17\ 15\ 12\ 16\ 14% 

HERltfELADAS. 18 2 2 : 4 3· 4 
12\ 17\ 18\ 15\ 12\ 8\ ll\ 

ARROZ. 18 2 2 4 5 5 
12• 17\ 7\ 15\ 14' 14\ 

TOALLAS FEHENINAS. 17 l l 2 3 5 5 
11\ 8\ 9\ 7\ 12\ 14\ 14\ 

SUAVIZANTES DE TELAS 16 2 I 3 4 3 3 
ll\ 17\ 9\ 11\ IS\ 8\ 8\ 

PAEUELDS FACIALES. 15 l l 4 J 
10\ 8% 4\ IS\ 16\ 8\ 

CHILES EN LATA. 14 2 5 4 
9\ 7\ 12\ 14\ JI\ 

REFRESCOS EN LATA, 12 3 l 
8\ ll\ 4% 8\ 14\ 

AZUCAR. 12 2 I I 
8\ 18\ 4\ 4\ 3\ 19\ 

(continued) 



CONOCIHIBNTD Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE AURRERA. 
(continued) 

TOTAL RESPONSES 

FRIJOLES EN LATA. 

ROPA INTERIOR. 

ALGODON. 

CAFE SOLUBLE. 

ACEITE. 

LIMPIADOR PAR.A PISO. 

LECHE EN POLVO. 

FIBRAS PARA LAVAR 
TRASTES. 

JUGOS TRETRA PACK. 

SARDINAS. 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE. CASA 
NIVEL soc. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36c45), (22-35) ,(36-45) 

--;;~ ----;;- ----;;- ----;;~. --~;;~~ ---~;;- ----;;-
100\ 8\ 7\ 18\ ' :11•',.·, 25• 25\ 

.--.·,·:··¡,"·"'• 

11 
7\ 

10 
7\ 

10 
7\ 

JO 
7\ 

10 
7\ 

6\ 

9 
6\ 

8 
5\ 

7 
5\ 

7 
5\ 

8% 

1 
8\ 

2 
17\ 

25\ 

l ,:· 'l' 
9\' '; . ,,,'4\ ¡ 

'2 
18\ 

9\ 

J 
9\ 

1 
9\ 

7\ 

7\ 

7\ 

15\ 

(continuad) 

2 
8\ 

1 
4\ 

1 
4\ 

2 
8% 

8\ 

3 
12\ 

4\ 

1 
4\ 

. 6 
16% 

3 
8\ 

2 
5% 

8% 

19\ 

3\ 

5\ 

1 
J\ 

4 
11\ 

2 
5% 

3 
8\ 

J 
3\ 

4 
11\ 

2 
5% 

8\ 

4 
11\ 

2 
5' 

J 
3% 

J 
3% 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

CONDCIHIENTO DE PIWDUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE AURRERA, 
(continuad) 

TOTAL RESPONSES 

LECHE EVAPORADA. 

DULCES. 

CONSOHE. 

HALVABISCOS. 

OUITA ESHALTE. 

GUAJITES PARA USO 
DDHESTICO. 

DESODORAJITE DE BAi!o. 

GELATINA EN POLVO. 

CAJETA. 

SALSAS EN LATA. 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AMAS DE CASA 
NIVEL soc. e 

AHAS DE CASA 
NIVEL SDC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

150 
100% 

3% 

4 
3% 

2\ 

3 
2% 

2\ 

2\ 

J 
2\ 

J 
2% 

2% 

12 
8\ 

8\ 

. 11 
7\ 

l 
9\ 

l 
9\ 

9\ 

l 
9\ 

(continued) 

·27 
18\.· 

26 
17• 

3" ·l 
.11'.. . 4\·. 

l 
4\ 

1 
4\ 

l 
4\ 

4% 

1 
4% 

l 
4% 

l 
4\ 

1 
4\ 

4% 

2 
8% 

4\ 

l 
4\ 

·37; 
25\ 

2 
·, 5\ 

1 
3• 

l 
3• 

l 
3• 

'37 
25• 

l 
3\ 

1 
3\ 

2 
5\ 



CONOCIMIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

CONOCIMIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE AURRERA. 
(continued) 

TOTAL RESPONSES 

VERDURAS EN LATA. 

PANTIMEDIAS. 

MAYONESA. 

VASOS DESECHABLES. 

PURE. 

ALHIDDN. 

CAFE DE GRANO, 

AZUCAR. 

LIBRETAS. 

RESISTOL. 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL sac. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

150 12 11 27 26 37 37 
100% 8\ 7• 18\ 17• 25\ . 25\ 

3 l l l 
2\ 4\ 4\ Ji 

3 l. l 
2\ 4\ 4\ 3\ 

2 2 
l\ 5% 

2 l 
l\ 4\ 4• 

2 1 1 
l\ 4\ 3\ 

l 
l\ 9% 

l 
l\ 3\ 

1 l 
1\ 4\ 

1% 4\ 

1 l 
l\ 4\ 

(continued) 



CONOCIHIENTD Y DE HARCAS f,IBRES/HARCAS PROPIAS • 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DF. AURRERA, 
(continuad) 

AHAS DE CASA 
NIVEL sac. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL sac. e 

AHAS DE CASA 
NIVEL sac. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35} (36-45} (22-35) (36-45) 

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7' 18\ 17\ 25\ 25\ 

CEREALES. 1 
1\ 4' 

BOLSAS DE BASURA, 1 1 
n 9\ 

PASTA DENTA/1. 1 
1\ 4\ 
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CDNDCIHIENTD Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

QUE PRODUCTOS DE MARCA LIBRE/HARCA PROPIA //AN COMPRADO DE AURRERA, 

AMAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC, c NIVEL SOC. D --------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36:--45) (22-35) (36-45) ------- _.., _____ ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 J7 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\' 25\ 

'!9' 
,:': 

,, '•'11 PAPEf, HIGIENICD. 62 3 '2 9':, 22 
4Ji 25\ 18\ :·,''-" 33•":' "''35\¡_" .:.'46\ 59\ 

SERVILLETAS. 46 5 :2 "7, 8 ,Í2 12 
31\ 42\ 18\· 26\' "'"3ª"'' ')2\ 32\ 

DETERGENTE EH POLVO. 33 4 9 5 7 
22\ 33\ 33\ 19\ 19• 22\ 

JABON OE PASTA PARA 27 2 3 11 5 
LA ROPA. 18\ 17\ 22• 12\ JO\ 14\ 

ATUN. 26 2 4 2 JO 8 
17\ 17\ 15\ 8\ 27\ 22\ 

J ABON OE TOCADOR • 18 6 4 
12\ 17\ IS\ 8\ 16\ 11\ 

CLARASOL/ 14 4 4 3 
BLANQUEADOR OE ROPA. 9• ll\ 15\ ll\ 8\ 

SOPAS PASTA. 14 2 2 2 5 
9% 17• 7\ 12\ 5• 14\ 

PA~ALES. 13 1 6 
9\ 8\ 4\ 12\ 16\ 5\ 

GALLETAS. 13 4 3 3 3 
9\ lS• 12\ 8\ 8\ 

(continued) 



CONOCil'IIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

OUE PRODUCTOS DE HARCA LlBRE/HARCA PROPIA HAN COMPRADO DE AURRERA. 
(ccntinued) 

AHAS DE CASA AJIAS DE CASA ARAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC, D 

--------------- -------:-------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35). (36-45) (22-35) (36-45) 
------- ------- ·------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
IDO\ 8\ 7\: .JB.• 17' 25\ 25\ 

FRIJOL. 13 l 4 2 6 
9\ 4• 15\ 5\ l6\ 

FRUTAS EN ALHIBAR, 12 3 3 4 
8\ JI\ 12• 5\ 11\ 

lfERHELADAS. 12 2 2 3 2 
8\ 17\ 9\ 7• 8\ 8\ 5\ 

ARROZ. 12 1 4 4 2 
8\ 8\ 4' 15\ 11\ 5\ 

SUAVIZANTES DE TELAS ID 2 2 1 2 
7\ 17\ 9\ 7\ 8\ 3\ 5\ 

AZUCAR. 9 1 1 6 
6\ 9\ 4\ 3\ 16\ 

ACEITE. 1 6 2 
6\ 4' 16\ 5\ 

TOALLAS FEMENINAS, 1 2 
5\ 9\ 7\ 5\ 8\ 

CAFE SOLUBLE, 1 3 
5\ 4\ 4\ 8\ 8\ 

CHILES EN LATA. 3 2 2 
5\ 4\ 12\ 5\ 5\ 

(cor;tinued) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

OUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA HAN COHPRADO DE AURRERA. 
(cantinued) 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS Dl:J CASA 
NIVEL sac. B NIVEL SDC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) 136-45) (22-35) 136-45) (22-35) (36-45) 
------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 .17 
100\ 8\ 1\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

PAi!UELOS FACJAJ,ES. l 2 ,3 l 
5\ 8\ 8\ 8\ 3\ 

LIHPIADOR PARA PISO. 3 l l 
5\ 25\ 4\ 8\ 3\ 

FRIJOI,ES EN LATA. 4 2. 
5\ 4\ 11' 5\ 

REFRESCOS EH LATA. 6 l l 
4\ 1\ 4\ 3\ 5\ 

RDPA INTERIOR. l 2 l 
4\ 8\ 9' 4\ 5\ 3\ 

FIBRAS PARA LAVAR 6 l 2 
TRASTES. 4\ 9\ 4\ 5\ 5\ 

ALGODDH. 6 l l 2 l l 
4' 8\ 9\ 1\ 4\ . 3' 

SARDINAS. 6 l 4 l 
4\ 4\ ll\ 3\ 

¡· 

1 
JUGOS TRETRA PACR. 5 4 

3\ 15• 4' 

LECHE EN POLVO. 5 l 3 
3\ 4\ 4\ 8\ 

(continuad) 



CONOCIHIF.NTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS . 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA HAN COMPRADO DE AURRBRA. 
(continuad) 

AHAS DE CASA AJIAS DE CASA AJIAS DE CASA 
NIVEL SOC. 8 NIVEL soc. c NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL ( 22-JS) (J6-45) (22-JS) (J6-45) (22·J5) (J6-45) 

------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

LECHE EVAPORADA. J l 
2\ 7\ 3\ 

CONSOHE. J l l l 
2\ 4\ 4\ 3\ 

DULCES. 2 l 
l\ 9\ J\ 

QUITA ESHALTE. 2 
1\ 9• 4\ 

GUANTES PARA USO 2 l 
DOHESTICO. l\ 4\ J\ 

DESODORAWTE DE BÜO, 2 2 
l\ 8\ 

CAJETA. 2 l 
J\ 9\ 4\ 

PANTIHEDIAS. 2 l 
1' 4% J\ 

VASOS DESECHABLES. 2 l l 
l\ 4' 4\ 

PURE. 2 l l 
a 4\ J\ 

(continuad) 



CONOCIMIENTO Y DR HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS . 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA HAN COHPRA!JO DE AURRE.RA. 
(cont.inued) 

AHAS ve CASA 
NIVEL SOC. B 

A.HAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
llIVEL SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (.36-45) (22-35) (36-45) 

TOl'AL RESPONSES 150 12 1l 27. 26 37 37 
IDO\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25% 25' 

HALVABISCOS. 1 ¡ 
1\ 9\ 

VERDURAS EN LATA. 1 
l\ J\ 

HAYONE:SA. 1 
l\ 3\ 

CEREALES, l l 
l\ 4% 

BOLSAS DE BASURA. l l 
l\ 9% 

PASTA DENTAL. l l 
l\ 4\ 
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CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LTBRES/HARCAS PROPIAS 

OUB PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA COHPRAN CON HAYOR FRECUENCIA DE 
AURRBRA, 

MAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- ------- ------- -------

'!'OTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18.•·._. 17\ 25\ 25\ 

PAPEli HIGlENICO. 46 2 8 11 17 
JI\ 17\ '1a 30\ 46\ 

SERVILLETAS, 25 .J 6 4 7 
17\ 25\ is, 2J\ la• 19\ 

DETERGENTE EN POLVO. 24 3 5. 
16\ 25\ 22\ 15\ 14\ 16\ 

ATUN. 18 4 3 5 5 
12\ 8\ 15\ . 12\ 14' 14' 

JABON DE PASTA PARA 13 3 l 5 
LA ROPA. 9\ JI\ 4\ JJ\ 14\ 

SOPAS PASTA, 10 J 4 
7\ 8\ 4\ 8\ 5\ JI\ 

JABDN DE TOCADOR. l 2 l 
6\ 8\ 7\ 4\ 5\ 8\ 

ARROZ. 9 l 2 4 2 
6\ 4\ 8\ 11\ 5\ 

FRIJOL. 9 l 2 2 4 
6\ 4\ 8\ 5\ 11\ 

CLARASOL/ 2 J 2 
BLANQUEADOR DE ROPA. 5' 7\ 12\ 3\ 5\ 

(continued) 



CDNOCIHIENTO 1' DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

OUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA COMPRAN CON HAYOR FRECUENCIA DE 
AURRERA. 
(continuad) 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SDC. B NIVEL SDC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TDZ"AL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26· 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

FRUTAS EN ALHIBAR. ·2 . J l 
5\ 7\ .12\ 3\ 3\ 

HER11EI,ADAS, 7 1 2 l 1 
5\ 8\ 9\ 4\ 8\ 3\ 3\ 

GALLRTAS. 7 2 l 2 2 
5\ 7\ 4\ 5\ 5\ 

AZUCAR. 6 5 
4\ 4\ 14\ 

CHILES EN LATA. 6 2 
4\ 4\ 12\ 5\ 

ACEITE. 6 l 4 l 

" 4\ 11\ 3\ 

SUAVIZANTES DE TELAS 5 l 2 
3\ 8\ 9\ 4\ 8\ 

LIHPIADOR PARA PISO. 5 l 
3\ 25• 4\ 4\ 

SARDINAS. 5 l 3 l 
3\ 4\ 8\ 3\ 

CAFE SOLUBLE. 5 l 2 2 
3• 4\ 5\ 5\ 

(continued) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

OUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA COtfPRAN CON HAYDR FRECUENCIA DE 
AURRERA. 
(ccntinued) 

AMAS DE CASA MAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC, B NIVEL SOC. e NIVEL SOC. D --------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) ( 36-45 J 
------- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 JI 27 26 37 37 
lOO\ 8% 7\ 18\ 17• 25~ 25\ 

PAEALES. l l l 1 
3\ 4• 4\ 3\ 3\ 

LECHE EN POLVO. 4 l 
3\ 4\ 8% 

FRIJOLES EN LATA. 4 1 2 l 
3• 4\ 5% 3\ 

FIBRAS PARA LAVAR 
TRASTES. 2\ 9\ 5\ 

TOALLAS FEMENINAS. 1 1 
2\ 4\ 3\ 3\ 

REFRESCOS EH LATA, 2 2 
l\ 5\ 

JUGOS TRETRA PACK. 2 
J\ 7\ 

DULCES. 2 1 
J\ 9\ 3• 

ROPA INTERIOR. 2 1 1 
1\ 8\ 3\ 

ALGODON. 2 l 1 
J\ 9\ 4\ 

(continuod) 



CDNOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCll PROPIA COHPRAN CON HAYOR FRECUENCIA DE 
AURRERA. 
(continuad) 

AHAS DE CN3A AHAS DE CASA AJIAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL sac. c NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) 136-45) (22-35) (36-45) ------- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100% 8% 7\ 18\ 17' 25\ 25\ 

PA§UELDS FACIALES, 2 
l\ 4\ 3\ 

LECHE EVAPORADA. 2 l 
l\ 4\ 3\ 

PANTIHEDIAS, 2 l l 
l\ 4\ 3% 

PURE. 2 l l 
l\ 4\ 3• 

DESODORANTE DE oP.Eo: l l 
l\ 4\ 

CDNSOHE. l 
a 4\ 

HAYONESA. l 
l\ 3% 

CEREALES. l l 
l\ 4\ 

VASOS DESECHABLES. 
l\ 4\ 

BOLSAS DE BASURA, l 
l\ 9\ 

(continued) 



CONOCIHIENTO l' DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA COMPRAN CDN HAYOR FRECUENCIA DE 
AURRERA. 
(continued) 

TOTAL RESPONSES 

PASTA DENTAL. 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-'35) (36.~45) 

150 
100\ 

l 
l\ 

12 
8\ 

11 
7\ 

27 
18\ 

26 
17\ 

37 
25\ 

37 
25\ 
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CONOCIMIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE GIGANTE. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC:. e NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-J5) (J6-45) (22-35) (36-45) 

------- ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES l50 l2 11 27 26 37 J7 

lOO\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

PAPEL //IGIENICO. 41 2 'J 4 lO 10 12 
27' 17\ 27\ '15\ 38\ 27' 32\ 

SERVILLETAS. 38 2 '3· 4 9 4 l6 
25\ 17\ 27\ 15\ 35\ 11' 43\ 

DETERGENTE EN POLVO, 21 2 4 5 5 4 
14\ 17• 9\ 15\ 19\ 14\ 11' 

ATUN. 18 5 2 6 
12\ 8\ 18\ 7' 19\ 5\ 16\ 

JABON DE PASTA PARA 13 l 2 4 4 2 
LA ROPA. 9\ 9\ 7\ 15\ ll\ 5\ 

J ABON DE TOCADOR • 13 2 J 2 4 2 
9\ 17\ 11\ 8\ 11\ 5\ 

PAEALES. 12 l 4 s 
8\ 4\ 15\ 5\ 14\ 

FRIJOL. 11 3 
7\ 4\ 12\ 8\ 11% 

AZUCAR. 11 l 4 5 
7\ 9\ 4\ 11\ 14\ 

SOPAS PASTA. 11 3 4 2 2 
7\ 11' 15\ 5\ 5\ 

(continucd) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE GIGANTE. 
(continuad) 

AHAS DE CASA AJIAS DE CASA MAS DE CASA 
NIVEL SDC. B NIVEL SOC. e NIVEL SOC, D --------------- --------------- _____________ .. _ 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) ----- ------- ------- ------- -------· -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 . 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\' : 25' 25\ 

CLARASOL/ 10 1 J 4 1 3 
BLANQUE:ADOR DE ROPA. 7\ 8\ -4• JS\ 3\ 8\ 

FRUTAS EN ALHIBAR. 10 4 . 4 1 
7\ . 4\ 15\ 11\ 3\ 

GALLETAS. 10 1 4 J 
7\ 8\ 9\ ll\ 15\ J\ 

Cl/ILES EN LATA. 10 1 3 2 4 
7\ 4\ 12\ 5\ 11\ 

FRIJOLES EN LATA. 8 4 
5\ 8\ 9\ ll\ 5\ 

REFRESCOS EN LATA. J J 2 3 
5\ 4\ 4\ 5\ 8\ 

ARROZ, 7 3 2 1 

" 4\ 12\ 5\ 3\ 

ROPA INTERIOR. 6 1 1 
4\ 8\ 4\ 4\ J\ 5\ 

SUAVIZANTES DE TELAS 2 J 1 2 
4' 7\ 4\ J\ 5\ 

LIHPIADOR PARA PISO. J 4 
4\ 4\ J\ JI\ 

(continuad) 



CONDCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/11ARCA PROPIA DE GIGANTE, 
(continuad) 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. D NIVEL SOC. C NIVEL soc. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-J5) (J6-45) (22-J5) (J6-45) (22-J5) (J6-45) 
----- ------- _____ ,.._ ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 J7 J7 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

HERHELADAS. J l 
4\ 9\ 1.1\ 4\ J\ 

PAJ!UELOS FACIALES. 5 2 J 
3' 8\ 8\ 

CAFE SOLUBLE, 5 l 2 
J\ 4• 4\ J\ 5\ 

Lé.'CHE EVAPORADA. 4 l l 2 
J\ 4\ 4\ 5\ 

LECHE EN POI,VO. 4 l 1 1 l 
J\ 4\ 4\ J\ J\ 

SARDINAS. 4 2 
3\ 18\ 5\ 

DULCES. 3 l l 
2\ 4\ 3\ 3\ 

FIBRAS PARA LAVAR 3 2 
TRASTES. 2\ 7\ 3\ 

GUANTES PARA USO 3 1 
DDJ1ESTICD. 2\ 8\ 4\ 3\ 

ACEITE. 3 J 
2\ 8\ 

(continuad) 



CDllOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS . 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE MARCA LIDRB/HARCA PROPIA DE GIGANTE. 
(continued) 

AHAS DE CASA AMAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. e NIVEL sac. o 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100• B\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

JUGOS TRETRA PACK. 2 1 1 
1\ 3\ 3\ 

HALVABISCDS. 2 1 
H 9\ 4\ 

QUITA ESMALTE. 2 1 1 
1\ 4\ J% 

ALHIDON. 2 l 1 
1\ 9\ 3\ 

TOALLAS FEHENINAS. 2 1 
1\ 4\ 3\ 

ALGODOH. 2 1 1 
1' B• 4\ 

DESODORANTE DE BAEo. 2 1 1 
1\ 3• 3\ 

GELATINA EN POLVO. 2 2 
1\ 5\ 

CAJETA. 2 l l 
1\ B\ 4\ 

CONSOHE. 2 1 l 
1\ 4\ 3\ 

(continuad) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 
QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA HAN COHPRADO DE GIGANTE, 
(continued) 

AlfAS DE CASA 
NIVEL SDC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. O 

TOTAL RESPONSES 

ALGODON, 

DESODORANTE DE B/ltO. 

!,ECllE EVAPORADA. 

SARDINAS. 

CAJETA. 

l'IERHELADAS, 

CONSOHE. 

HAYONF:SA. 

VASOS DESECHABLES. 

PAPAS FRITAS. 

PASTA DENTAL. 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

150 
100\ 

1 
l\ 

l 
1' 

1 
l\ 

l\ 

1 
l\ 

1 
l\ 

l 
l\ 

I 
l\ 

l\ 

12 
8\ 

l 
8\ 

11 
7\ 

9\ 

27 
18\ 

l 
4\ 

26 
17\ 

1 
4' 

1 
4\ 

37 
25\ 

1 
3\ 

37 
25\ 

3\ 

1 
3\ 

l 
J• 
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CONOCIHIENTO l' DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA llAN COHPRADD DE GIGANTE, 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AlfAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SDC. e NIVEi, sac. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100% 8% 7% 18\ 17• 25\ 25\ 

PAPEL HIGIENICO. 25 3 6 7 8 
17' 9\ 11\ 23% 19% 22% 

SERVILLETAS. 22 3 6 9 
15• 9\ 11% 23• º' 24\ 

DETERGENTE EN POLVO. 14 l 3 2 4 3 
9% 8% 9% 11\ 8\ 11' 8% 

ATUN. 10 l 3 5 
7\ 9\ 12\ 3\ 14\ 

FRUTAS EN ALHIBAR. l 3 4 
5% 4\ 12\ 11% 

CHILES EN J,ATA. 8 ·3 2. 3 
5\ 12% 5\ 8% 

SOPAS PASTA. 8 l 2 2 
5% 4\ 12% 5\ 5\ 

CLARASOL/ 3 
BLANQUEADOR DE ROPA, 5\ 4\ 8\ 3% ª' 
FRIJOL. I 2 4 

5% 4\ 5% 11' 

AZUCAR. 3 4 
5\ 8\ 11' 

(contlnued) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA HAN COHPRADO DE GIGANTR. 
(continued) 

AJIAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SDC. e NIVEL SDC. D 
--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) ----- ------- ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES lSO 12 ·Il 27 26 3? 37 

lOO\ 8\ 7\ l8\ l?\ 25\ 25\ 

JABON DE PASTA PARA 5 2 2 l 
LA ROPA. 3\ 8\ 5\ J\ 

PAEALES, 5 1 l 2 1 
3\ 4\ 4% 5\ J\ 

LIHPIADOR PARA PISO. 4 1 2 
3\ 4\ 3\ 5\ 

RDPA INTERIOR. 3 1 l 1 
2\ 4\ 3\ J\ 

J ABDN DE TOCADOR , 3 l 2 
2\ 4\ 5\ 

SUAVIZANTES DE TELAS 3 1 
2\ 4\ 4\ 3• 

FRIJOLES EN LATA, 3 2 1 
2\ 5\ 3\ 

ARROZ. 3 1 l 1 
2• 4% 3\ 3\ 

ACEITE. 3 
2• 8\ 

FIBRAS PARA LAVAR 2 1 l 
TRASTES. )\ 4\ 3\ 

(continued) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

OUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA HAN COMPRADO DE GIGANTE. 
(continuecl) 

TOTAL RESPONSES 

PÜUELOS FACIALES. 

LECHE EN POLVO. 

CAFE SOLUBLE. 

GALLETAS. 

PURE. 

REFRESCOS EN LATA, 

DULCES, 

QUITA ESHALTE. 

GUANTES PARA uso 
DOHESTICO, 

TOALLAS FElfENINAS, 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AHAS DE CASA 
NIVEL soC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-JS) (36-45). (22-35) (36-45) 

150 12 26 
100\ 8\ 17\ 

l 
l\ 4\ 

2 
l\ 

2 l 
l\ 4\ 

2 2 
l\ 8\ 

2 
l\ 

l\ 

1' 

l 1 
l\ 4\ 

l 
l\ 8\ 

l 
l\ 

(c:ontinucd) 

37 
25\ 

l 
3\ 

l 
3\ 

l 
3\ 

l 
3• 

37 
25\ 

l 
3\ 

l 
3\ 

2 
5\ 

l 
J\ 



CONOCIMIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE GIGANTE. 
(continued} 

AHAS DE CASA 
NIVEL SDC. B 

AlfAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

AJIAS DE CASA 
NIVEL.SDC~ D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
IDO\ 8\ 7• 18\ 17\ 25\ 25• 

VERDURAS EN LATA. 2 l l 
l\ 4\ 3\ 

PURE. 2 2 
l\ 5\ 

CAF E DE GRANO. l 
l\ 3\ 

SALSAS EN LATA. l l 
l\ ff 

HAYONESA. l 
1\ 4\ 

PANTIHEDIAS, I l 
n 4' 

VASOS DESECHABLES. 
l\ 3\ 

PAPAS FRITAS. l 
l\ 3\ 

PASTA DENTAL. l 
l\ 4' 
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CDNOCIHIENTD Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

QUE PRODUCTOS DP. HARCA I.IBR&/HARCA PROPIA COHPRAN CON HAYDR FRECUENCIA DE 
GIGANTE. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL soc. B NIVEL SDC. c NIVEI. SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) ( 36-45) (22-35) (36~45¡ (22-35) (36,-45) ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27, 

" 
26 '37.,, 37 

IDDi •• 7• 18\ 17\ 25\, 25\ 

PAPEL HIGIENICO. 22 1 
:·,:;'.~.-,\;,~\· :··~·{, 

5 ,'. 7 ,,' 
15\ 9\' 11,"'' ·,·' ;23\ ,,' " ·14\ Í9\ 

SERVILLETAS, 17 "3 5 :2 6 
11' 9• 11' 19'' 5\ '16\ 

DETERGENTE EN POLVO. 13 l l 3 2 4 2 
9\ 8\ 9\ 11\ 8\ 11\ 5\ 

ATUN. 7 1 2 l 3 
5\ 9\ 8\ 3\ 8• 

FRIJOL. 6 l 2 3 
4\ 4' 5• 8\ 

AZUCAR. 6 3 J 
4\ 8\ 8\ 

FRUTAS EN ALHISAR. 2 3 
3• 8\ 8\ 

SOPAS PASTA. 5 l 2 
Jt 8• 3\ 5• 

CLARASOL/ l 
BLANQUEADOR DE ROPA. J\ 4\ 4\ 3' 3\ 

JABON DE PASTA PARA 3 l l l 
J,A ROPA. 2\ 4\ 3\ 3\ 

(contínued) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA COHPRAN CON HAYOR FRECUENCIA DE 
GIGANTE. 
(con tinued J 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AJIAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. c NIVEL soc. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL ( 22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

PAi!ALE:S. 1 2 
2\ o 5\ 

FRIJOLES EN LATA. 3 2 
2\ 5\ 3\ 

CHILES EN LATA. 3 1 1 1 
2\ 4\ 3\ 3\ 

FIBRAS PARA LAVAR 2 1 
TRllSTES. 1\ 4\ 3\ 

DESODORANTE DE BAfü. 2 1 1 
I\ 4\ 3\ 

LIHPIADOR PARA PISO. 2 l l 
l\ 3\ 3• 

LECHE EN POLVO. 2 1 1 
1\ 3• 3\ 

CAFE SOLUBLE. 2 1 
1\ 4\ J\ 

ARROZ. 2 1 1 
l\ 4\ 3\ 

ACEITE. 2 2 
l\ 5\ 

(continuod) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIA,S 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA COMPRAN CON HAfOR FRECUENCIA DE 
GIGANTE. 
(continuad) 

AHAS DE CASA A.HAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SDC., B NIVEL SOC. e NIVEL sac. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18• 17\ 25\ 25\ 

PURE. 2 
1\ 5\ 

REFRESCOS EN L/ITll. 1 1 ,. 1\ 3\ 

JUGOS TRETRA PACK. 1 
I• 1\ 4\ 

OUITll ESMALTE. 1 1 
1\ 4\ 

ROPA INTERIOR. 1 1 
n 3\ 

GUANTES PARA USO .¡ 1 
DOHESTICO. 1\ 8\ 

SUAVIZAJITES DE TELAS 1 1 
1\ 4\ 

TOALLAS FEHENIN/IS. 1 1 
1\ 3\ 

PAJIUELOS FACIALES. 1 
1\ 4\ 

LECHE EV/IPORADA. 
1\ 3\ 

(continuad) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

OUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA COH/'RAN CON HAYOR FRECUENCIA DE 
GIGANTE. 
(cont:lnued) 

TOTAL RESPONSES 

SARDINAS. 

C/IJETA. 

HERHELADAS. 

GALLETAS. 

VASOS DESECHABLES, 

PAPAS FRITAS. 

PASTA DENTAL. 

/111AS DE CASA 
NIVEL sac. B 

/IJIAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

/IJIAS DE CASA 
NIVEL SOC, D 

TOTAL (22-15) (16-45) (22-35) (16-45) (22-35) (16-45) 

150 
100\ 

1 
1\ 

l\ 

1 
I\ 

1 
1\ 

1 
1\ 

1 
1\ 

l 
l\ 

12 

º' 
11 
7\ 

1 
9\ 

27 
18\ 

26 
17' 

" 
1 

4\ 

1 

" 

1 

" 

37 
25\ 

17 
25\ 

1 
J\ 

1 
1\ 
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CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

CONOCIHIEHTO DE PRODUCTOS DB HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE COHERCIAL HBXICANA. 

AHAS DE CASA A.HAS DB CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL soc. D --------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES J5D 12 ¡¡ 27 26 37 37 
JQO\ 8\ 7\ 18\ 17• 25\ 25\ 

PAPEL HIGIENICO. 46 4 3 10 11 8 10 
31\ 33\ 27\ 37\ 42\ . 22\ 27' 

SERVILLETAS, 34 5 2 5 6 9 
23• 42\ 18\ l9\ 27\ J6\ 24\ 

DETERGENTE EN POLVO, 25 2 5 6 7 5 
17\ l 7\ 19\ 23\ 19\ l4\ 

JABON DE PASTA PARA 18 5 
LA ROPA. 12\ 8\ 9\ 19\ 12\ 8\ l4\ 

J ABON DE TOCADOR. l4 2 4 
9\ 17\ l5\ l2\ 5\ 8\ 

PAltALES. l4 4 l 2 4 2 
9\ 33' 9• " 8\ ll\ 5\ 

HBRHBLADAS, 14 l 4 4 
9\ 9\ ll\ 8\ ll\ ll\ 

SOPAS PASTA, 14 4 4 l 4 
9• 8\ 15\ l5\ 3\ ll\ 

GALLETAS, 12 l 5 2 3 1 
8\ 9\ 19\ 8\ 8\ 3\ 

ATUN. 11 3 2 l 4 
7\ 9\ ll\ 8\ 3\ ll\ 

(continued) 



CONOCIHIBNTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE COHERCIAL HEXICANA. 
(continuad} 

AHAS DE CASA AlfAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SDC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17• 25\ 25\ 

ARROZ. 11 4 3 1 
7\ 15\ 12\ 3\ 8\ 

FRIJOL. 11 3 3 1 4 
7\ 11\ 12\ 3\ 11' 

CHILES EN LATA. 11 l 2 5 3 
7\ 8\ 7\ 14\ 8\ 

REFRESCOS EN LATA. 10 l 2 l 2 4 
7\ 8\ 7\ 4\ 5\ 11' 

CLARASOL/ 10 1 1 3 4 1 
BLANQUEADOR DE ROPA. 7\ 8\ 9\ JI\ 15\ 3\ 

PAJ!UELOS FACIALES. ID 1 2 2 1 2 
7\ .8\ 18\ 7\ 4\ 5\ 5\ 

FRUTAS. EN ALHIBAR. 10 l 4 
7\ 8\ 7\ 15\ 8\ 

FRIJOLES EN LATA. 9 2 2 1 l 3 
6\ 17\ 18\ 4\ 3\ 8\ 

LIHPIAOOR PARA PISO. 8 l 3 
5\ 8\ JI\ 15\ 

AZUCAR. 8 1 1 4 2 
5\ 9\ 4\ 11' 5\ 

(continued) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE COHERCIAL HEXICA1/A, 
(contlnued) 

AJIAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

CAPE SOLUBLE. 7 3 2 2 
5\ l 1\ 5\ 5\ 

ROPA INTERIOR, 6 l l 2 l 
4' 8\ 9\ 4\ 8\ 3\ 

SUll.VIZ!JITES DE TELAS 6 l l l 3 
o 8\ 9\ 4\ 12\ 

TOALLAS FEHENINAS. 6 l 2 2 ,, 8\ 9\ 8\ 5\ 

VERDURAS EN LATA, 6 l l 3 

" " 4\ 3\ 8\ 

GUANTES PARA USO 5 2 2 l 
DOHESTICO. 3\ 7\ º' 3\ 

FIBRAS PARA LAVAR 4 1 2 l 
TRASTES. 3\ º' 7\ J\ 

ALGODON. 4 1 2 l 
3\ º' 7\ " 

HAYONESA, 4 1 l 2 
3\ 4\ " 5\ 

DESODORANTE DE sil.to. 3 2 l 
2\ 7\ o 

(cont.1nued) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE COHERCIAL HEXICANA. 
(contínued) 

AJIAS DE CASA AHAS DE CASA AJIAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. c NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

----- ------- ------· ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 21 26 31 37 

IOO\ 8\ 1\ 18\ 11\ 25\ 25\ 

SARDINAS. J 3 
2\ 21\ 

GELATINA EN POLVO, J 1 2 
2\ o 5\ 

LECHE EVAPORADA. 2 1 
l\ 8\ o 

CONSONE, 2 1 
I\ 4\ " 

SALSAS EN LATA. 2 1 1 
l\ o " 

ACEITE. 2 1 
l\ o " 

JUGOS TRETRA PACK. 1 1 
l\ J\ 

HALVABISCOS, l 
l\ 4\ 

DULCES. 1 1 
l\ 4\ 

QUITA ESHALTE, 1 
H " 

(continued) 



\· 
1 

\· 
1 
1 

CONOCIHIEN'l'O Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

CONOCIHIENTO DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE COHERCIAL HEXICANA. 
(continuedJ 

TOTAL RESPONSES 

LECHE EN POLVO. 

CAl'E DE GRA/10, 

CAJETA, 

AZUCAR. 

PAJITIHEDIAS. 

PURE. 

ROLLO DE CAHARA. 

BOLSAS DE BASURA. 

AHAS DE CASA 
NIVEL sac:. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC, C 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC, D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

150 12 ll 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

l l 
l\ 4\ 

l l 
l• o 

l 
l\ 4\ 

l l 
l\ 4' 

l 
l\ 4\ 

l 
l\ J\ 

l 1 
1\ 3\ 

l 
l\ 9\ 
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CONOCIHIEllTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA HAN COHPRADO DE COHERCIAL 
HEICICANA. 

AHAS DE CASA AJIAS oe CASA AHAS DE CASA 
NIVEL soc. B NIVEL sac. e NIVEL soc. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL ( 22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) ----- ------.. ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

PAPEL HIGIENICD. 32 3 2 6 8 5 8 
21\ 25\ 18\ 22\ 31\ 14\ 22\ 

DETERGENTE EN POLVO. 19 2 4 4 5 4 
13\ 17\ 15\ 15\ 14\ 11\ 

SERVILLETAS. 16 3 2 4 4 3 
11' 25\ 7\ 15\ 11\ 8\ 

PA~ALES. 10 3 1 1 1 4 
7\ 25\ 9\ 4\ 4\ 11\ 

JABON DE PASTA PARA 3 2 
LA ROPA. 6\ 11\ " 8\ 5\ 

LIHPIADOR PARA PISO. 1 3 
5\ 8\ 11\ 15\ 

CLARASOL/ 7 1 3 1 
BLANQUEADOR DE ROPA. 5\ 8\ 9\ 11\ " 3\ 

HERHELADAS. 7 2 2 3 
5\ 8\ 5\ 8\ 

SOPAS PASTA. 1 2 2 2 
5\ 8\ 7\ 8\ 5\ 

ATUN, 6 1 1 1 3 
4\ 4% 4\ 3\ 8\ 

(continued) 



CONOCillIENTO Y DE HARCAS LIBRES/llARCAS PROPIAS • 

QUE PRODUCTOS DI!: 11/IRCA LIBRl':/HARCA PROPIA HAN COHPRADO DI!: COMERCIAL 
Hl':XICllNA. 
(continued) 

A/fAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. O --------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35} (36-45) 
------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

FRIJOL. 2 3 
4\ 7\ n 8\ 

REFRESCOS EH LATA. 5 1 1 1 l 
3\ 8\ " f\ 3\ 3\ 

JABON DE TOCADOR. 5 2 1 1 
3\ 17• 4\ 4\ 3\ 

SUAVIZllNTES DE TELAS 1 3 
3\ 8\ 9\ 12\ 

Pf<CUl!:LOS FACIALES. 5 l 2 l 
3\ 8\ IB\ 4\ 3\ 

GALLETAS. 5 1 1 2 1 
3\ 4\ n 5• 3\ 

ARROZ. 5 2 l 2 
3\ 7\ n 5\ 

TOALLAS FEHENINAS. 4 l l 2 
3' 8\ n 5\ 

¡. 
FRIJOLl':S EN LATA. 4 l 1 l 1 

J\ 9\ 4\ 3\ 3\ 

FRUTAS EN ALHIBAR. 4 2 
3\ 4\ 4\ 5\ 

(continuad) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

OUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA HAN COHPRADO DE COHERCIAL 
HEXICANA. 
(conti.nued) 

TOTAL RESPONSES 

AZUCAR. 

VERDURAS EN LATA. 

GUANTES PARA USO 
DOHESTICO. 

DESODORANTE DE BA!O. 

CAFE SOLUBLE. 

ROPA INTERIOR. 

FIBRAS PARA LAVAR 
TRASTES. 

ALGODON. 

LECHE EVAPORADA. 

CHILES EN LATA. 

ANAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

ANAS DE CASA 
NIVEL SDC. C 

ANAS DE CASA 
NIVEL SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-15) (22-35) (36-45) 

150 
IDO\ 

3\ 

4 
3\ 

2\ 

3 
2\ 

3 
2\ 

2 
1\ 

2 
1\ 

2 
l\ 

12 

º' 

1 

º' 

1 

°' 
1 

º' 

JI 
7\ 

(continuad) 

27 
18\ 

1 
4' 

1 
4\ 

2 
7\ 

1 
4\ 

1 
4' 

1 
n 

26 
17\ 

1 
4' 

,..1 ,, 

1 

" 

37 
25\ 

2 
5\ 

2 
5\ 

¡ 
3\ 

37 
25\ 

5\ 

2 
5\ 

¡ 
3\ 

1 
3\ 

¡ 
3\ 



CONOCIHIENTO l' DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA HAN COHPRAOO DE COHERCIAL 
HEXICANA. 
(cont:inued) 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B 

AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. C 

A«AS DE CASA 
NIVEL SOC. D 

TOTAL (22•35) (.16-45) (22-35) (36•45) (22•35) (36-45) 

TOTAL RESPONSES 150 12 ll 27 26 37 37 
lOOl º' 7l 18\ 17\ 25\ 25\ 

HAYONESA. 2 l l 
n " 3\ 

ACEITE, 2 l l 
n 4l 4' 

SARDillAS. l l 
n 9\ 

GELATINA EN POLVO. l 
l\ " 

CONSOHE. l l 
l\ " 

SALSAS EN LATA. l 
n " 

PURE. l l 
l\ 3' 

BOLSAS DE BASURA. l 
n 9\ 
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CONOCIHIENTo Y DE HARCAS LIBRES/HAJl.C/IS PROPIAS , 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRB/HARCA PROPIA COHPRAN CON HAYOR FRECUENCIA DE 
COHERCIAL HBXICANA. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC, B NIVEL SOC, C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TO!l'AL (22-35) (36-45) (22-35) (36-15) (22-35) (36-45) ----- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

PAPEL HIGIEHICO. 24 3 l 6 5 ' 5 
16\ 25\ 9\ 22\ 19\ 11\ 14\ 

DE7'ERGENTE EN POLVO. 12 2 3 1 3 3 

º' 17\ 11' 1\ 8\ 8\ 

SERVILLE!l'AS, 12 2 3 3 2 

º' 17' 7\ 12\ 8\ 5\ 

PAJ!ALES. 8 3 1 1 1 2 
5\ 25\ 9\ 4\ " 5\ 

LIHPIADOR PARA PISO, 6 l 3 2 

" 8\ ll\ 8\ 

ATUN. 6 1 l 

" " 4\ 3\ 8\ 

JABON DB PASTA PARA 5 1 l 1 2 
LA ROPA. 3\ 8\ " 4\ 5\ 

SOP/IS PAS!l'A, 5 1 2 2 
3\ " º' 5• 

CLARASOL/ l 
BLANQUEADOR DE ROPA, 3\ 8\ 9\ 7\ 

PAJ!OELOS !'ACIALES. 4 1 1 1 l 
3\ 8\ 9' " J\ 

(continuad) 



CDNDCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA CDHPRAN CDN HAYDR FRECUENCIA DE 
CDHBRCIAL HEKICANA. 
(conti.nusd) 

AHAS DE CASA MAS DE CASA AJIAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-'5) 

------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 

IDO\ 8' 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

FRijDLES EN LATA, 4 1 1 1 
3\ 9\ o J\ J\ 

HERHELADAS. 2 2 
J\ 8\ 5\ 

ARROZ, 4 2 1 
3\ 7\ 4\ J\ 

FRIJOL. 4 1 1 
3\ 7\ 4\ 3\ 

AZUCAR, 4 2 
3\ 5\ 5\ 

REFRESCOS EN LATA, 2 1 1 
1\ 4\ J\ 

ROPA INTERIOR. 2 1 
J\ 8\ 4\ 

JABON DE TOCADOR. 2 1 
J\ 8\ 3\ 

SUAV .IZANTES DE TELAS 2 1 1 
1\ 8\ 9\ 

TOALLAS FEHENINAS. 2 1 1 
J\ 8\ 4\ 

(contlnued) 



CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

QUE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA CO/fPRAN CON /fAYOR FRECUENCIA DE 
COHERCIAL HEXICANA. 
(con t.Ln ued) 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA /IHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

\· 
TOTAL (22-JS) (J6-'5) (22-J5) (36-45) (22-35) (36-45) 

----- ------- ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 1I 27 26 37 J7 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ • 25\ 

DESODORANTE DE sAJ!o. 2 l 
l\ o o 

LECHE EVAPORADA. 2 l l 
ll 8\ 4\ 

CAFE SOLUBLE. 2 l 1 
1' 4\ 3\ 

FRUTAS EN AL/fIBAR. 2 1 
1' o 3\ 

HAYONESA. 2 l 
1' o 3\ 

ACEITE. 2 l 
1' 4' 4\ 

GUANTES PARA USO 
DOMESTICO. l\ 4\ 

ALGODON. 1 1 
1' 4\ 

SAIWINAS. 1 
l\ 9' 

GALLETAS. 1 l 
l\ 4' 

(continued) 



CONOCillIENTO Y DE HARCAS LIBRES/llARCAS PROPIAS • 

QUE PRODUCXOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA COHPRAN CON HAfDR FRECUENCIA DE 
CO/IERCIAL llEXICANA. 
(continued) 

AllAS DE CASA AllAS DE CASA AllAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVBL SOC. C NIVEL SOC. D 

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25• 25\ 

CONSOllE. l l 
l\ " 

CHILES EN LATA. l l 
l\ 3t 

SALSAS EN LATA, l l 
l\ " 

PURB. l 
l\ 3\ 

BOLSAS DE BASURA. l l 
l\ 9\ 
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CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 
PRINCIPALES RAZONES POR OUE NUNCA HAN COHPRADO PRODUCTOS DE HARCA 
LIBRE/HARCA PROPIA DE AURRERA. 

Al!AS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) ( 36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (l6-45) ------- ------- ------- ------- .................... 
TOTAL RESPONSES 150 12 IJ 27 26 37 37 

100\ 8\ 1\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

CONOCEN PERO NO HAN 3/ 4 4 ¡ 5 6 7 
COHPRADO. 22\ 33\ 36\ 26\ 19\ 16\ 19\ -------------------
NO ESTA HIHGUH JO 2 1 2 l 
AURRERA CERCA. 1\ 17\ 9\ 1\ n 3\ 8\ 

HACE LAS CDHPRAS EH 1 2 l l 1 
OTRO CTO.COHERCIAL. 4\ 9\ 1\ 4\ 3\ 3\ 

DESCONOCE SU CALIDAD 4 1 1 2 
3• 8\ 3\ 5\ 

LOS PRODUCTOS SON DE 3 1 1 1 
HALA CALIDAD. 2\ 8\ 9\ 3\ 

COHP RA DE HARCAS 2 1 1 
CONOCIDAS. l\ 4\ n 
NO DAN CONFIANZA. 2 1 

j\ 4' 3\ 

LOS VENDEN HAS CAROS 1 1 
1\ 3\ 

NO TIENE NECESIDAD. 1 l 
l\ 3\ 

NO TIENE HUCHA DIF. 
DE PRECIOS CON LAS 1\ 8\ 
HARCAS CONOCIDAS 

NO CONTESTO. 7 l 3 2 1 
S\ 9\ JI\ 8' J\ 

p .. 
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CONOCIHIENTO f DE HARCAS LIBRES/llARCAS PROPIAS • 

PRINCIPALES RAZONES POR QUE NUNCA HAN COHPRADO PRODUCTOS DE HARCA 
LIBRE/HARCA PROPIA DE GIGANTE. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

----- ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 ll 27 26 37 37 

100\ 8' 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

CONOCEN PERO NO HAN 31 4 2 5 4 7 9 
COHPRAOO. 21\ 33\ 18\ 19\ IS\ 19\ 24\ ---.:.---------------
NO ES7'A NINGUN 12 4 2 4 2 
GIGANTE CERCA. 8\ 33\ 7\ ll\ S\ 

HACE LAS COHPRAS El( 6 l l l 3 
OTRO CTO. COHERCIAL. 4\ 8\ 4\ 3' 8\ 

LOS VENDEN HAS CAROS 4 2 2 
3\ 5\ 5\ 

NO TIENE NECESIDAD. 2 2 
l\ 5\ 

DESCONOCE SU CALIDAD 2 1 1 
l\ 3' 3\ 

LOS PRODUCTOS SON DE l 
HALA CALIDAD. l\ 4\ 

NO VENDEN CASI DE l l 
ESOS PRODUCTOS. l\ 4\ 

NO DAN CONFIANZA. l l 
l\ 3\ 

NO TIENE HUCHA DIF. l l 
DE PRECIOS CON LAS l\ 8\ 
HARCAS CONOSIDAS. 

NO LLAHAH ATENCION. l 
l\ 9\ 

NO CON7'ESTO. l J 2 
S\ 9\ ll\ 8\ 3\ 
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CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

PRINCIPALES RAZONES POR QUE NUNCA H/111 COHPRADO PRODUCTOS DE HARCA 
LIBRE/Hll.RCA PROPIA DE COHERCIAL HEXICANA. 

AllAS DE CASA AllAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL ( 22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 150 12 ¡¡ 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

CONOCEN PERO NO HAN 41 3 3 6 6 12 11 
COllPRAOO, 27\ 25\ 27\ 22\ 23\ 32\ 30\ 
-------------------
NO ESTA NINGUN ll 2 f 
COHER.lfEX. CERCA. 7\ 11\ 8\ 5\ ll\ 

HACE LAS COHPRAS EN 9 3 
OTRO CTO.COHERCIAL. 6\ 8\ 9\ 4\ 8\ 8\ 

LOS VENDEN HAS CAROS 6 2 2 
o 7\ 5\ 5\ 

LOS PRODUCTOS SON DE: 4 l 2 
HALA CALIDAD, 3\ 8\ 4\ 5\ 

COHPRA DE HARCAS 4 l 2 
CONOCIDAS. 3\ 9\ 4\ 5\ 

NO TIENE NECESIDAD. 3 l 2 
2\ 3\ 5\ 

DESCONOCE SU CALIDAD l 2 
2\ 3\ 5\ 

110 DAN CONFIANZA. l 
l\ 4\ 3\ 

NO VE:NDEN CASI DE l l 
ESOS PRODUCTOS, l\ 8\ 

NO TIENE HUCHA DIF. l l 
DE: PRECIOS COI/ LAS l\ 8\ 
HARCAS CONOCIDAS. 

NO CONTESTO. 5 l 2 l 
3\ 9\ 4\ 8\ 3\ 
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COHOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

PRINCIPALES RllZONES POR QUE NUNCA HAN COHPRllDO HARCAS LIBRE/ HARCAS PROPIAS. 

ANAS DE CASA AllAS DE CASA MAS DE CASA 
NIVEL soc. 8 NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

------- ------- ------- ------- ------- -------
!l'OTAL RESPONSES JSO 12 11 27 26 37 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

NO HAN CO/fPRADO 20 2 2 4 5 4 3 
NINGUNA HARCA. 13• 17\ 18\ IS\ 19\ ll• 8\ ---------------
NO DAN CONFIANZA. 6 2 2 2 

4\ 18\ 7\ 8\ 

SON DE HALA CALIDAD. 5 l l l 
3' 9\ 4\ 3\ S\ 

ACOSTUHBRA COHPRAR 4 4 
DE /fARCA CONOCIDA. 3\ IS\ 

EL EHPAOUE NO /lS 2 2 
LLNIATIVO. l\ S\ 

NO CONOCE LA CALIDAD 2 l 
J\ 4\ J\ 

SAL/l HAS BARATO CO/f- l l 
PRllR BH OTRAS TIENDA l'l 4\ 

SON lfAS CAROS QUE/ 1 
LAS HARCAS CONOCIDAS l\ 3\ 

NO TIEHE NECESIDAD l 
DE COlfPRARLOS. J\ 3\ 

,. POCA DIFSREHCIA DE l 
PRECIO CON LAS HARCAS. l\ 8\ 

NO RESPONDIO. 5 2 
l' 8\ 9' 8\ J\ 
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CONOCillIENTO r DE HARCAS LIBRES/llARCAS PROPIAS • 

VENTAJAS QUE ENCUENTRAN EN LAS llARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS. 

AHAS DE CASA AllAS DE CASA AllAS DE CASA 
NIVEL soc:. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) . ----- ------- ..... _____ ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 ll 27 26 37 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

HENC.VENTAJAS, 136 12 ll 24 22 32 35 

-------------- 91\ 100\ 100\ 89\ 85\ 86\ 95\ 

SON llAS BARATOS. 132 12 ll 23 21 31 34 
88\ 100\ 100\ 85' 81\ 84\ 92\ 

SON DE LA llISHA CA- 30 1 1 5 7 4 12 
LIDAD DE LAS DE HARCAS ,20\ 8\ 9\ 19• 27\ 11\ . 32\ 

TIENE BUENA CALIDAD. 20 l 2 2 5 4 6 
13\ º' 18\ 7\ 19\ 11' 16\ 

ALGUNOS TIENEN HAS 5 l 1 l l 
CALIDAD. 3\ 8\ 9\ 4\ 3• 3\ 

HANEJAN OFERTAS• 4 
3\ 4, 8\ 

ALGUNOS HISllA l 1 
CALIDAD. 3\ 4\ 5\ 3\ 

TIENEN HAS CANTIDAD. 3 2 l 
2\ 7\ 3\ 

SIEHPRE LOS 2 l 
ENCUENTRA, l\ 4\ 4\ 

TIENE HAS VARIEDAD l 
DE PRODUCTOS. l\ 4\ 

OTROS RAZONAllIENTOS. l 1 
n 4\ 
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CONDCI/fIENTO r OE HAil.C/IS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

DESVENTAJAS QUE ENCUENTRAN EN LAS /fAil.CAS LIBRES/lfARCAS PROPIAS. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
li!VEL SOC. B NIVEL SOC. e NIVEL SOC, O --------------- _____ ._ _________ ---------------

T07'AL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-H) ----- ------- ------- ------- ------- -------
T07'AL RESPONSES 150 12 ll 27 26 37 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

lff!NC .DESVENTAJAS. 61 s 4 13 10 17 12 ----------------- 'l\ 42\ 36\ 48\ 38\ 46\ 32\ 

SON PRODUCTOS DE 32 3 1 f 6 10 B 
HALA CALIDAD. 21' 25\ 9\ 15\ 23\ 27• 22\ 

NO 7'If!Nli QUIEN LOS l 3 2 l l 
RESPALDE/QUE DE 5\ 8\ 27\ 7\ 3• 3\ 
CONf'IANZll. 

ALGUNOS SON DE HllL!l 7 l J l 2 
CALIDAD. S\ 8\ ll\ 4\ 5\ 

NO CONOCE HUCHO DE 5 2 l J 
SUS CllAACTERISTICAS. 3\ 7\ 4\ 3\ 3\ 

NO SON DE 80811 SABOR 4 l 1 l l 
3\ 4\ 4\ 3' 3\ 

NO SE ENCUEHTRA DI!: 2 l 
TODO. 3\ 7• " 3\ 

SUS EHPAQUBS SON 3 l 2 
POCO VISIBLES. 2\ 9\ S\ 

SON lfAS CAROS. 2 l 
l\ 4\ 3• 

NO LOS VENDEN EN l l 
:• TODAS LAS TIENDAS, J\ 4\ 

ALGUNOS CON liAL l l 
EHPllQUE. l\ 3\ 

NO RESPONDID. 5 l l 2 l 
3\ 8\ 9\ 8\ J\ 
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COHOCIHIENTO l' DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

OUE A/ITOSBRVICIO TIENE GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/ HARCA 
PROPIA. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL soc. B NIVEL soc. C NIVEL SOC. O 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- -------

TOTAL R8SPONSBS 150 12 11 27 26 37 37 
100, 8\ " 18, 17\ 25\ 25\ 

AURRERA. 89 7 5 ·14 15 23 25 
59\ 58\ 45\ 52\ 58\ 62\ 68\ 

LAS TRES. 23 2 6 4 6 5 
15\ 17\ 22\ 15\ 16\ 14' 

COHERCIAL HEXICAHA. 21 4 4 5 4 l 
14' JJ\ 27\ 15\ 19\ 11\ J\ 

GIGANTE. lJ l 2 3 4 3 
9\ 9\ 7\ 12\ 11\ 8\ 

NINGUNA. /J l 3 2 3 
9\ 8\ 27\ 7\ 8\ 5' 8\ 
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CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

QUE AUTOSERVICIO TIENE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE CALIDAD. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA MAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL soc. C NIVEL soc. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
............... ------- ------- ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES ISO 12 11 27 26 37 37 
100\ 8\ 7\ 18\ 17\ 25\ 25\ 

AURREAA. 79 ' 5 15 13 19 23 
53\ 33\ 45\ 56\ 50\ 51\ 62\ 

COHERCIAL llEXICANA. 23 3 3 5 3 3 
15\ 2n 27\ 22\ 19\ 8\ 8\ 

NINGUNA. 22 1 4 4 5 
15\ 8' 9\ 15\ 15\ 19\ l4\ 

LAS TRES. 20 5 1 3 3 5 3 
13\ 42\ 9\ li\ 12\ 14\ 8\ 

GIGANTE. I7 2 2 2 5 6 
Il\ 18\ 7\ 8\ 14\ I6\ 

NO RESPONDIO. 3 l l l 
2\ 8\ 4\ 4\ 
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CONOCIHIEliTO f DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

QUE AUTOSERVICIO TIENE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA ECONOHICOS. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SOC, B NIVEL SOC, C NIVEL sac. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL ( 22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (~6-4S) ----- ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RES PON SES 150 22 ll 27 26 37 37 

100\ 8\ 7\ 18\ 27\ 25\ 2S\ 

AURRERA. 82 5 4 14 13 25 21 
SS\ 42\ 36\ S2\ 50\ 68\ S7\ 

LAS TRES. 32 2 2 6 7 
21\ 17\ 28\ 26' 27\ 16\ 19\ 

COHERCIAL HEXICANA, 26 s 2 7 3 3 
17\ 42\ 18\ 26\ 23\ 8\ ª' 

GIGANTE, 25 2 4 6 
20\ 18\ 15\ 8\ 16\ 

NINGUNA. ' 2 l 
3\ 8\ 9\ 3' 3• 

NO RESPONDIO, 2 l 2 
l\ 8\ 4' 
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CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

QUE AUTOSERVICIO SIEHPRE TIENE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA. 

AHAS DE CASA AHAS DE CASA AHAS DE CASI\ 
NIVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL soc. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL (22-35) (36-15) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 

------- ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 J7 

100\ 8, 7\ 18' 17' 25\ 25\ 

AURRERA. 91 8 J 15 17 25 23 
61' 67\ 27\ 56, 65\ 68\ 62\ 

COHERCIAL HEKICANA. 29 3 2 9 6 6 3 
19\ 25\ 18\ 33\ 23\ 16\ 8\ 

LAS TRES. 28 2 3 4 9 
19\ 17\ 27\ 26\ 15\ 8\ 24\ 

GIGANTE. lJ l l 2 4 5· 
9\ 9\ 4\ 8\ 11' 14\ 

NINGUNA. 7 2 l 2 1 
5\ 8\ 18\ 4\ 5, J\ 

NO JIESPONDICi. l 
1' 9\ 
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CONOCIHIENTO r DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

QUE AUTOSERVICIO TIENE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA CAROS. 

A.HAS DE CASA MAS DE CASA AHAS DE CASA 
NIVEL SDC. B NIVEL SOC. C NIVEL SOC. D --------------- __ .,. ____________ ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-15) (16-45} 

----- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 l1 27 26 17 37 

lOOl 8, 7' 18• 17\ 25\ 25, 

NINGUNA. 88 7 15 18 18 21 
59, 58\ 82\ 56\ 69' 49\ 57\ 

CDHERCIAL HEXICltNA. 28 4 5 2 10 6 
19\ 13\ 9\ 19\ 8\ 27\ 16\ 

GIGANTE. 25 2 1 4 5 5 
17\ 17\ 9\ 15\ 19\ 22\ 14\ 

AURRERA. 14 4 1 1 6 
9, 15\ 4\ ª' 16\ 

LAS TRES. 1 1 
1\ 3\ 
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CONOCIHIENTO Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS , 

QUE AU!l'OSERVICIO TIENE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/HARCA PROPIA DE BAJA 
CALIDAD, 

AJfAS DE CASA AHAS IJE CASA AlfAS DE CASA 
NIVEL SOC. B NIVEL SDC. C NIVEL SOC. D 

--------------- --------------- ---------------

TOTAL (22-35) (36-45) (22-35) ( 36-45) (22-35) (36-45) 

-·----- ------- ------- ------- ------- -------
TOTAL RESPONSES 150 12 11 27 26 37 37 

100\ 8, 7\ 18' 17\ 25\ • 25\ 

NINGUNA, 92 6 8 18 16 20 24 
61\ 5D\ 73' 67\ 62\ 54\ 65\ 

LAS TRES. 20 3 3 3 8 3 
13\ 25\ ll\ 12\ 22\ 8\ 

GIGANTE. 14 2 l 4 4 
9\ 17\ 9\ 7\ 4\ ll\ ll\ 

COHERCIAL HEXICANA. 13 l 1 3 4 4 
9\ 9\ 4\ 12\ 11' ll\ 

AURRERA. 11 l 1 3 
7\ 8\ 9\ 7\ 8\ 8\ 5\ 

NO RESPONDIO. 2 
l\ 4\ 4' 
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CONDCIHIENTD Y DE HARCAS LIBRES/HARCAS PROPIAS • 

QUE AUTOSERVICIO T:CENE POCA VARIEDAD DE PRODUCTOS DE HARCA LIBRE/ HARCA 
PROPIA. 

/lJIAS DE CASA AlfAS DE CASA ll/1AS DE CASA 
N:CVEL SOC. B NIVEL SOC. C NIVEL sac. D 

--------------- --------------- ---------------
TOTAL ( 22-35) (36-45) (22-35) (36-45) (22-35) (36-45) 
----- ------- ------- -------. ------- ------- -------

TOTAL RESPONSES 15D 12 11 27 26 37 37 
IDO\ 8\ 7\ 18' 17\ 25\ 25\ 

NINGUNA. 64 8 6 12 ll 18 9 
43\ 67\ 55\ 41\ 42\ 49\ 24\ 

CDHERCIAL HEKICANA. 29 1 5 7 7 9 
19\ 9\ 19\ 27\ 19' 24\ 

AURRERAo 24 l 5 4 11 
16\ 8\ 9\ 7\ 19\ ll\ JO• 

GIGANTE. 21 l 5 5 
14\ 9\ 19\ 8\ 14' 22\ 

LAS TRES. 14 2 1 2 4 3 
9\ 17• 9\ 7' 8\ ll\ 8\ 

ND RESPONDIO. 3 l l 1 
2\ 8\ 9\ 4' 
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