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1 • - INTRODUCCION. 

Los seres humanos, en cualquier nivel socioecon6mico, tienen -

necesidades de diferentes tipos, enmarcandose principalmente en Fisio-

l6gicas y Psicol6gicas, siendo más profundas en conceptos, que la clasi-

ñcaci.6n de primarias y secundarias, dada la importancia y diferencia de 

opiniones en el clasificar de una necesidad. 

Por otl"'O lado, es de todos conocido, el gran aumento de la pob1.~ 

ci6n, para la que se calculan cifras elevadas en ún tiempo no muy lejano. 

Y aunque se hacen estudios y programas de Control de la Natali-

dad' y tratan de implantarse en todos los medios sociales, avanzan al mi~ 

mo tiempo, técnicas y productos nuevos que aseguren la existencia de -

los niños que ya han llegado. 

La Vida moderna y el costo actual de esta ha hecho que las ma--

dres tengan menos tiempo para atender a los ni.ños~que se requiera de ..-

artículos que faci\i.ten las tareas encomendadas al cuidado de los niños. 
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Una de las principales tareas en el cuidado de los hijos es la alime::: 

tación; los productos básicos para ta alimentación artificial de tos lactan- -

tes, son la leche y el biberón y ambos han sufrido cierta evotuci6n en virtud 

de las nec.;sidades de tas distintas épocas. 

La leche materna ha encontrado substitutos en las leches animales, 

mixtas y en productos lácteos, completamente artificiales con presentacio-

nes adecuadas y utensilios que faciliten su manejo. 

Este fenómeno ha venido a substituir, en gran forma, la costumbre de - -

alimentar a los lactantes en forma natural, tanto por el uso del biberón, -

necesidades de trabajo e ingresos, como por el deseo de conservar el cuer-

po en mejores condiciones, en el transcurso del tiempo. 

Los biberones hc:..n tenido también su trayectoria, desde el antiguo 

biberón de vidrio con un chupón que se insertaba aprovechando la elasticidad 

del material empleado y p:i.sando por los biberones de vidrio y plástico con 

et chupón insertado a una rosca, hasta los modernos biberones con bolsa -

de polietileno desechable en e~ interior, que facilitan las tareas de limpieza 

y ahorro de tiempo. 

Entonces las actividades que realiza la madre, tienen cierta tende::: 

ci.a a ser catalog;¡.das como de rutina, en donde lo de hoy, será lo mismo de 

mañana. 
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Este razonamiento nos conduce a tratar de encontrar acciones nuevas o algo 

novedoso dentro de su especie que satisfaga las necesidades que han sido -

hechas a un lado, especialmente las de Ego e innovaci6n, y donde tener 

algo nuevo o novedoso que argumente ser mejor que lo que poseemos ante--

riormente, sea la sola.verdad. 

Se pregunta entonces lo siguiente: 

¿ Porqué de una necesidad, común para todas las gentes, que se -

satisface con la creaci6n de un solo artículo, se fabrican varios que tienen 

el mismo fin, el mismo uso ? . 

Observense arli"culos tales como lapiceros, relojes, muebles de -

oficina, etc. 

Se puede afirmar que los art(culos fabricados tienen por lo menos 

un substituto en el mismo momento en que están en el mercado. 

Es agradable sentir la libertad de elección, la libertad de compra. 

en donde cualquier persona puede disponer de su dinero para adquirir artí-

culos que a su juicio merezcan ser comprados. 

¿, Porqué una señora con bebé en edad lactante, escoge un biberón de deter-

minada marca, cuando en el mismo exhibidor se ofrecen otros?. 
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¿ Conoce la verdad de la caltdad de los biberones o está siendo influenciada 

por.al9'.in tipo de publicidad, o compra biberones porque se te. daatgo en -

obsequio y a precio igual o más barato que tos otros ? • 

Lo anter-i.or es el objeto de este estudio, o sea determinar los há-

bitos de compra y uso, en et mercado de biberones. 

Otro punto a considerar, breve pero importante, es todo aquello 

que se encuentra inmediatamente atrás de un producto, de un biber6n. 

La gran movilizaci6n que existe antes de lanzar un producto al -

mel"Cado, va desde las líneas e ideas preliminares pasando por los invest;i 

gadores, diseñadores, ingenieros, calculistas, compradores; jefes ven -

nacer ta idea y·la desarrollan hasta su Littima etapa segLin preliminares -

resultados, pero que los hace trabajar unidos y para unos decidir, para -

otros ser tomados en cuenta. 

Para todos ellos también es algo nuevo lo que se está haciendo; -

despierta energ(as y esto es una fuerza nueva para el trabajo, ya que se -

esta desarrollando productos que satisfacen necesidades a los consumido-

res. 
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Significa fuentes de recursos, mano de obra rueva, movilizaci6n 

de capitales. 

Realmente todos los engranes trabajan y entonces, la nueva acti-

vidad apenas ha comenzado. 



2. - PRIMERA PARTE. 

DESARROLLO DE LA INVESTIGo.CION. 
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2.1 OBJETIVO GENERAL. 

En la introducci6n a este estudio, se mencionan en forma breve, -

algunos puntos de vista del comp1~ador y en menor número, del fabricante, 

del productor. 

Partiendo entonces, del .supuesto te6rico en el~ual, un fabricante -

que, debido a sus actividades posee la maquinaria y elementos necesarios -

pata fabricar artículos de plástico, desea ingresar al mercado de biberones. 

Para el productor, es importante pensar que el conocimiento de su 

nombre, está en relación directa con los productos que expone en el mer~ 

do, debiendo entonces, tomar en cuenta a las personas tanto en sus deseos 

y necesidades, como en su capacidad de compra. 

Se tiene entonces, como objetivo general, la determinaci6n de los 

hábitos de compra, uso, opiniones y actitudes que dete.rminan el comport~ 

miento de los consumidores dentro del mercado de biberones con el fin de 

fundamentar la posible introducci6n de una nueva marca en el mercado. 

El llegar al objetivo general, supone la realü:ani6n de objetivos -

menores, pero importantes, denominados Espec(ftcos o Subsidiarios, y -

que a continuación se mencionan. 



2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS O SUBSIDIARIOS. 

Deterininaci6n de los factores que influyen en el mercado. 

a) Q.Jiénes son los consumidores de los productos bajo la -
característica de zonas de consumo, grupo socioecon6-
mico, etc. 

b) C6mo son influenciados los compradores de la marca. 

c) C6mo usan el producto. 

d) Cuáles son las actividades del consumidor, los motivos 
de compra, etc. 

9 

e) Opiniones existentes en relaci6n a las marcas del produ~ 
to que actualmente se encuentran en el mercado y la act!_ 
tud que provocan dichas opiniones por parte de los cons~_. 
midores. 

Deterrriinaci6n de las condiciones en que se encuentra la -
competencia. 

Oeterminaci6n de la estructura del Mercado. 

a) Cuáles son los canales usados en la distribuci6n del pro--
dueto. 

b) Cuáles son los precios existentes en el mercado. 

e) Cuál es la influencia del precio en el consumo del produ;:_ 
to. 

Se conocerá en forma subjetiva, el tipo de competencia al -
que se enfrentará nuestro supuesto fabricante, observando 
a las empresas por medio de sus productos y la línea de -
"rtC::ulos derivada de ellos. 
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Se hará una breve menci6n del interés particular que encierra cada 

uno de los puntos del presente estudio, con objeto de tener siempre presen-

te los objetivos específicos y et objetivo general, 

El estudio terminará con una evaluaci6n de los resultados obtenidos, 

que llevará a la confonnaci6n de unaopirn6n final, con comentarios y sugere!}_ 

cias al respecto. 
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2. 3. TRABAJOS PRELIMINARES. 

Los trabajos preliminares están encaminados al acercamiento de 

elementos necesarios para empezar a realizar el estudio. 

2.3.1. Cobertura. 

Cobertura significa el lugar ñ"sico, geográfico, donde se aplicará 

la investigaci6n, determinando, por lo tanto, que la regi6n geográfica de 

estudio, será el Distrito Federal y su área metropolitana, dado que es -

donde se ubica la mayor concentraci6n de poblaci6n y donde, por ende, 

cualquier estudio tiene una importancia vital. 

2. 3. 2. Determinaci6n del Universo. 

Se entiende por Universo, cualquier núcleo con atributos genera-

les, específicos y características especiales, que determinan el total de 

un Todo utilizado para diferentes fines. 

Por lo Tanto: 

Nuestro Universo es la Poblaci.6n. 
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Su atributo general es el nómero de mujeres total que lo conforman. 

Su atributo espec(ft.co es el romero total de mujeres que tienen una edad 

superior a los 20 años. 

( Se tom6 este número de años, considerando que es la edad pro-

·medio en que la mujer p.iede tener hijos. ). 

Desarrollo. 

Número total de Mujeres 

% de mujeres mayores de 20 años. 

n6mero ele mujeres mayores ele 20 años 

6'936,448 X 40. 91 % =. -----· 

Tamaño de Nuestro Universo. 

2 1616, 787 mujeres. 

2.3.3. Diseño de la Investigaci6n. 

~1936,448 

40.-91 

---- = 2 1616, 787 

El diseño de la Investigaci6n es la seri.e de pasps encaminada a -

la obtenci.6n de datos, los cuales servirán de insumo para la siguiente éta-

pa de estudio. 



Esta serte de pasos, se compone de los sig.iientes: 

Determinaci6n de la muestra. 
ClasiñCa.ci6n socioecon6mica de nues.tro Universo. 
Diseño de Cuestiorario, 
Aplicaci6n de Cuestionarlo. 

2.3.4. Determinaci6n de la Muestra. 
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De acuerdo a que se utilizará un muestreo basado en atributos, -

por di.stribuci6n binomial, se aplica la siguiente F6rmuta. 

p ( q) 
n= --~------~------~------------------

En donde 

2 
E 

2 
z 

p= Probabilidad a favor. 
q== Probabilidad en contra. 
Z= Fiabilidad, 

+ 

E= Error Admitido dentro det Universo. 
N= Universo. 

Utilizando datos, se tiene lo siguiente: 

p ( q) 

N 



p = .50 

q = .50 

z = i .96 

E= .05 

N"' 2 1616, 787 

Apl \cando tos datos: 

n = ~~~~~-·-s_o~__,<~·-5º~>'--~~~~~ 

n == 

n = 

( .05 ) 2 

(1 ,96) 2 

.0025 

S.84 

.000651 

+ 

+ 

.25 

+ 

.25 

.000651095 

= S84 

.50 ( .50 ) 

2'616, 7ff7 

.25 

2 1616.,7ff7 

,000000095 

T .AMAÑO DE LA MUESTRA 384 ENTREVISTAS. 

14 
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2;3.5. Determinaci6n Socioecon6mica del Universo; 

Se ha determinado ya, el número de entrevistas a realizar, 

para obtener los datos que se desean. 

Ahora, es importante conocer a quienes les serán aplicadas. 

Se tomará en debida consideraci6n el nivel socioecon6mico existente en 

relaci6n a los ingresos mensuales, a través de cinco diferentes clases 

o grupos. 

Estos grupos son los siguientes: 

A, B, e, D, E. 

Estarán representados en la página sigui.ente cjenominada: 

"Distribuci6n del Ingreso Mensual en la Ciudad de México", donde cada 

segmento es representativo de la realidad existente en el medio, en lo -

que a ingresos se re(iere. 



DTSTRIBUCION DEL INGRESO MENSUAL 'EN LA 

CIUDAD DE MEXICO. • 

4e:oo r. 

(* Fuente: Buro de lnvestigaci6n de Mereados, S. A.) 



Para efectos de la i.nvesti.gaci6n, se suprimirá la 

clase E, puesto q~e debido al bajo nivel econ6mico al que 

pertenece, se considera que tiene un consumo mínimo de 

estos artículos. 

Por lo tanto, se considerarán únicamente las cla 

ses sociales A, AB, B, y BC, correspondiendoles los si-

guientes números de entrevistas~ 

CLASE 

A 

AB 

B 

BC 

2.18 

4.62 

9.64 

35.50 

51.94 

IGUALANDO A 
100 'Yo 

4.36 

6.24 

18.20 

69.20 

100.00 

ENTREVISTAS 

17 

32 

70 

265 

384 

17 
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2, G. 6. Diseño de Cuestionario. 

Dado que un cuestionario es la forma impresa en la cual los sujetos 

proporcionan informaci6n al investigadOl", es el instrumento que permite -

conocer, en forma predeterminada, los tipos de pensar y de actuación de las 

personas, a través de la utilizaci6n de preguntas de elf:•cci6n forzosa, múlti 

ple, dicotómica, abiertas y de repetición. 

Cada tipo de pregunta tiene su importancia, cuando deseamos afir-

mar conceptos en unas y en otras, cuando ta opinión del ent revis::Udo, en -

forma amplia, es necesaria. 

La combinación de estas preg . .mtas, fué hecha de tal forna que el 

entrevistado siguiera la dirección deseada, e intercalando preguntas de re-

petición, para reafirmar respuestas anteriores. 

Los rei:¡ultados han sido esperados y estos se verán en el apartado. 

correspondiente. 

Se presenta entonces, el diseño de cuestionario aplicado. 



CUESTIONA.RIO 

1.- lQué marca de biber6n compra ud. usualmente? 

Evenflo e ) Bebesán e ) Vi.taf16 ( ) 
Da maco e ) Trevi. ( ) Otro ( ) 
Curi.ty ( ) Hankscraf'I: ( ) 

2.- lPorqué .compra esa marca de biber6n? 

3. - ¿Qué cualidades ti.ene esa marca de biber6n que actualmente 
compra? 

19 

4.- lQué le disgusta de la marca de bi.ber6n que actualmente com 
pra?. 

5. - lCambíaría de marca de biber6n? 

Si. ( ) No ( ) 

6.- lQué cualidades debe tener la marca de biber6n a la que ud. 
cambiaría? • 

7 .- lDe qué material es el biber6n que actualmente usa?. 

Vidrio ( ) Plástico Transparente ( ) Plástico Opaco ( ) 

a.- Tiene biberones de varios tamaños?. 

Si ( ) No ( ) Cuántos?. ( ) 2 ( ) 

9.- lDurante el primer año de vi.da de su bebé, cuántos biberones 

grandes y cuantos biberones chicos us6?. 

Grandes ( Chicos ( ) 

1 O.- lHasta que edad su bebé us6 biber6n?. 



11 • - ¿cuántos biberones us6 su bebé? • 

Grandes ( ) Chicos ( 

12. - ·¿Qué accesorios tiene su biber6n?. 
Chup6n ( ) Aro Rosca ( ) Disco Protector ( ) 
Protector Chup6n ( ) 

13.- ¿cuántos de estos accesorios tiene ·por cada biber6n?, 

20 

Chupones ( ) Aros Rosca ( ) Discos Protectores ( ) 
Protectores de Chup6n ( ) 

14.- De los cinco nombres que le voy a nombrar· a continuaci6n, 
¿cuál le gustaría mas para una 1Ínea de productos para bebé? • 
Rumi ( ) Saber ( ) Krisal ( ) Alborada ( ) 

Kidi ( ) 
15.- é,Qué clase de artículos incluiría ud, a su parecer, para esa 

tínea de artículos para bebé? • 

16. - ¿Qué tipo de tapón protector le gusta mas? . 
Tipo c6nico ( ) Tipo Chup6n ( ) 

17 .- ¿por qué?. 

18. - lCual chup6n le gusta mas y porqué?. 
Claro ( 

Porqué?. 
) Oscuro ( ) 

19. - ¿ De los cinco nombres para una línea de art(culos para bebé que 
le mencioné anteriormente, cual recuerda ahora? 

20.- ¿Donde compra Ud. sus biberones? 

Farmacia ( ) Autos Servico ( ) Tienda Departamental ( ) 
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Edad de la Entre11istada. 
-------------------~ 

Nombre. 
-~-------~------~~~-------~ 

Direcct6n. 
---~------~-----~~-------~-

NÚ mero de Niños. 
~~--~-------------------

Edad del mas Pequeño.---------------------

Clase Social. A ( ) B ( ) A B ( ) Be ( ) 
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2.3. 7. Aplicaci6n del cuestionario. 

En Virtud de que el cuestionario está dirigido a las señoras -

que tienen bebés y tratando de determinar los hábitos de uso 

y compra de estas personas, se realizar.Ín los cuestionarios 

en lugares de gran afluencia de_ señoras, tales como: 

Jardines de Niños. 

Estaciones del Metro. 

Cent ro Sociales. 

Parques. 

Jardines. 

Mercados. 

Etc. 

Se piensa que en estos lugares asisten personas de las di fe re!! 

tes clases sociales. 
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Un entrevistador debe tener ciertas cualidades o aprenderlas, ya 

que un trabajo de Investigaci6n de Campo a base de cuestiorarios, crea -

una mol"otonía debido a dos cosas: 

El Número de Entrevistas. 

Se pregunta lo Mismo. 

El entrevistador debe crearse a sí' mtsmo, una atm6sfera de pa-

ciencia, temiendo siempre en cuenta que el éxito del estudio está directa-

mente fijado en la veracidad con que tome las respuestas a las pregun~s; 

en la explicaci6n de ellas si la persona entrevistada no las comprende; -

debe tener presente· siempre los objetivos generales y particulares al - -

hacer una pregunta, con objeto de poder responder a las interrogativas -

que se le presenten. 

Con estos breves conceptos y hab.iendo realizado una divisi6n en-

tre el número de entrevistadores, el número de entrevistas y el tiempo -

programado para realizarlas, se empieza a trabajar ubicados en los sitios 

mencionados anteriormente y que corresponden a las zonas socioecon6mi-

cas. 



2.3.8. TABULACION DE DATOS. 

El sistema empleado en este estudio, 

fué el de tabulaci6n manual, uti.liza!J. 

do hojas preparadas de antemano pa-

ra ello, donde los datos fueron vaci~ 

dos de acuerdo con las requisiciones 

·de orden social-econ6mico dadas en 

la clasi.ñcaci6n. 

24 
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La tabulaci6n pretende ~unir en dicho apartado, las actividades 

que se realizan después de la investigaci.6n de campo. 

Es un trabajo meticuloso y delicado, pues el vaciar los datos en 

los formatos ya preparados, supone una dedicaci.6n especial con objeto -

de no cometer errores que pudieran diversificar el total de puntos reales 

por respuesta y utilizar resultados falsos en el momento de pensar en el 

análisis y en sacar conclusiones. 

Por lo anterior, la tabulaci6n se di.vide en los sigui.entes pasos, 

a saber: 

Tabulaci.6n de Datos. 

Denominaci.6n de Preguntas y Obje.ti.vos. 
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2. 3. 9. Denominación de Pre9..1ntas y Q:)jetivos. 

Se considera conveniente separar el cuestionario, pregunta por 

pregunta, con el objeto de hacer un análisis particular de cada una de e-

nas y poder darle importancia dentro del cuerpo del cuestionario. 

En al,gunos casos, se analizan varias preguntas a la vez, ya que 

van ligadas en conceptos y una es complemento de la otra u otras, den--

tro de una idea pri.nci.pa~ y general. 

Al ñnal del análisis pregunta por preg..mta.,. se plantea una inte!: 

pretación general del cuerpo del cuestionario, donde se intenta mencionar 

el objetivo general del mismo. 

El orden de las preg . .mtas y objetivos es el sigui.ente: 

13 
2 14 
3 15 
4 16 
5 17 
6 18 
7, 9, 1 o, 11 19 
8 20 
12 



PREGUNTA. 

1. - ¿ Que marca de bibcr6n compra Ud. actualmente ? 

Evenflo ( ) 
Damaco ( ) 
Curity ( ) 

OBJETIVO. 

Hanl<scra~ ( ) 
Trevi ( ) 
Otro ( ) 

Be besan 
Vitafl6 

( ) 
( ) 

27 

El objetivo princip:tl de esta primera pregunta, @s detel"minar 

la preferencia que se le da a un biber6n en especial. 

Se han anotado las siete marcas más conocidas y un renglón 

abierto, en los cuales se anotará la respuesta de la entrevistada. 

El resumen general dará el orden de preferencia, donde los porcentajes 

dirán en fonna más exacta estos resultados, que en los números reales, 

pues los porcentajes hablarán sobre el total del universo encuestado, ya 

que este puede ser' variable si alguna pregunta del cuestionario no se -

responde. 
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SECTOR 

EVENFLO 19 

1-J..O.NKSCRAFT 1 5 i 19.2 12 l 16.9 L..;¡ ~1zl ii~i J~.~ 1 :;i¡¡J ~:a. ll 
CURITY 2 I 2.8 3 6.71 101 4.61 15 4.31 

BEBESAN d 0.51 0.21 

e DAtl/\ACO 1 1 2( 0.9¡ ·2 0.5, 

T~~I [ ...., 
~1 l .~1 ~ '2~ 

OTROS 1 1 1.4 2.21 2 0.51 

IMPORTADO 2 1 7.7 2 4.4 1 1 0.41 5 1.4 I 

TOTAL j 26 f 100. I 11 l 100.I 45 f 100. f216 l 100. l ssa l 100. I_. 

Límites de Confianza al 95 % 
p' = .812 
s = .0412 

77 .os < 81 .2 ~5.32 



PREGUNTA. 

2. - l Porqué compra esa marca de biber6n ? 

08.JETIVO. 

El cuerpo del cuestionario presenta en esta 

preg . .mta, las razones de calidad y peso que 

sostienen las entrevistadas al escoger una 

determinacja marca. 

Esto es importante, ya que, por un lado se 

conocen las características técnicas del -

producto y por otro, las características -

objetivas de la preferencia. 

Se analizarán las diferentes respuestas y -

en resumen se anotarán en un cuadro, que 

será representativo de las opiniones del 

universo. 

29 
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·sECTOR A % B % AB '% BC o/o 'TTL. 

COSTUMBRE 9 38.0 45 64.2 22 51.0 109 52.2 185 

CALIDAD 6 25.0 15 21.4 14 32,6 71 34.0 106 

PRACTICO 5 21.0 4 5.7 1 2.4 3 1.3 13 

ECONOMICO 1 4,0 2 3.0 1 2.4 10 4.8 14 

RECOMENDACION 2 B.O 3 4.3 2 4.6 6 2.9 • 13 

OTROS 1 4.0 1 1.4 3 7.0 
1 

10 4.8 15 

TOTAL 24 100. 70 1 "" AQ 11"11'\ ,,,..,,., 'l'\l"I <>AQ 

Límites de Confianza al 95 o/o de las razones: Costumbre y Calidad. 

Costumbre.· 

p• = .534 
s = .0525 
48. 15 < 53. 4 < 58. 65 

Calidad. 

p 1 = .306 
s = ,0485 
25.65 < 30.6 < 35.45 

')(, 

53.5 

30.6 

3.8 

4.0 

3.8 

4.3 

i "" 
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. PREGUNTA. 

3. - ¿ Q.ié cualidades tiene la marca de biber6n que actualmente compra? 

OBJETIVO. 

Se ha ido avanzando en el interés de las preg.mtas, en donde se 

ha observado la marca que se prefiere, Y.las razones simples de esa pre-

ferencia. Ahora y en esta pregunta, se trata de conocer más a fondo el -

porqué de esa preferencia enmarcando las respuestas en el cuadro - - -

sig.iiente donde se analizará cada opini6n y se clasificará dentro de cada 

uno de los puntos anotados ah(. 

Cada tabla está dividida en sectores socio-económicos, incluyer::!.. 

do porcentajes, pués e~ta forma de observación e interpretación es - -

importante. 
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SECTOR A J ~ B 

CALIDAD 13 48.0 51 72.B 25 58, 1 169 73.8 248 69.9 

PRACTICO s 11.1 11 15.7 7 16.3 25 11. 6 46 13.0 

ECONOMICO 1 0.7 -- -- 1 2.3 9 4.2. 11 3,,1 

CHUPON 2 7.6 3 4.3 2 4.7 7 3.3 14 4.0 

HIGIENICO 2 7.6 4 5.7 7 16.3 8 3.7 21 6.0 

ADITAMENTOS 1 a.7 -- -- -- -- 2 1.0 3 0.9 

ANATOMICO - - - - --- - 1 0.6 1 0.3 

COSTUMBRE 5 .18,6 -- -- - -- 3 1.4 8 2.1 

HIGIENICO. 
PRACTICO. - - - - 1 2.3 - --- 1 0.3 
DURABLE. 

NADA -- -- 1 • 1.5 -- -- 1 0.5 2 0,6 

T o TA L • G7. 1ióiJ70 l 100.143 l 100. !215 100. 355 l 100. 

Límites de Confianza al 95 % para tas C!Jalidades: Calidad y Práctico. 

Gatidad, 

p1 = .699 
s = .0483 
65.1 < 69.9(74.7 

Práctico. 

p' = .13 
s = .0354 

9.45 < 13.0 < 16.5 
(. 



PREGUNTA. 

4 .- lQué le dtsgust;Q. de la mar-ca de bi.berón que actualmente 

compra? 

OBJETIVO. 

Existen ciertos factores importantes y relevantes en la 

práctica y uso de los biberones, que son diflciles de captar, por 

lo que no solo en este cuestionario se pregunta el lado positivo 

del biber6n que se utiliza, sino también el lado negativo; o sea, 

que pueden adquirir el biber6n por varias razones positivas, au~ 

que exista alguna negativa, dado que les es dU'ícil encontrar otro 

. que r-eCina las cual \dades requeridas. 

33 

Los resultados de esta pregunta, contestarán lo planteado 

anteriol"mente, presentando los resultados, al igual que los ante--

rieres, en tablas y porcentajes. 
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SECTOR B 

NADA 21 87.5 61 87.1 37 86.0 187 89.4 306 88.4 

DIFICIL DE 1 4.2 1 1.4 -- -- 6 2.9 8 2.3 LIMPIAR 

PRECIO - -- - -- -- -- 4 1.9 4 1. 7 

CHUPON 2 8.3 5 7.3 4 9.3 11 5.2 22 5.3 

TAPA -- --- -- ----- -- --- 1 ~ 0.6 1 0.3 ----FORMA - -- 1 1.4 -- --- -- -- 1 0.3 

CALIDAD - -- 2 2.8 2 4.7 - -- 4 1. 7 

TOTAL 241 100.I 10 l 100. 1 4'.:l l 100. ~ l 100.13461 100J 



PREGUNTA. 

5.- lCambiar{a de marca de biber6n? 

Si . ( ) No ( ) 

OBJETIVO. 

Si se han preguntado las características negativas del 

uso del biber6n, que a juicio de las consumidoras encuentran· en 

el que utilizan, es necesario conocer si ellas cambiarían de mar: 

ca, aduciendo, tal v_ez, aquella marca que les solucione los pro-

blemas que encuentran. 

El resultado de esta pregunta es importante, ya que pre-

senta el número y porcentaje de señoras suceptibles de cambiar 

de marca. Dicho esto en otras· palabras, representa una parte i!!' 

portante del mercado al que hay que llegar, con mayores posibi'!l 

dades de éxito, para la persona que deseé' producir el bi.ber6n. 

35 



SECTOR [A o/. B 'Yo 1 AB 

[SI 10 41.7137 153.01 22 

1 NO 14 58.31 33 ] 47.01 21 

TOTAL 24 l 100. l 10 11~. 

Límites de confianza al 95 3. 

Si cambiarían de marca. 

p 1 = .448 
s = .0524 

39,56 < 44.8<55,28 

1 43 

% lsc 1 % 1 TTL.I 

1 51.2I: 86 1 4~1 155 

l 4i.s l 123 ~si 191 

100. l 200 1100. 346 

No cambiarían de marca: 

p' = 55.2 
s = .0524 

49.96 <' 55.2 .( 60.44 

' 

1 

36 

'Yo 

;!] 
55~ 

100. 



37 

PREGUNTA. 

6. - ¿ QiJé cualidades debe tener la marca de biber6n a la que Ud. cambia-

ría?. 

OBJETIVO. 

Implica el conocer los conceptos de las entrevistadas en cuestl.6n 

de cualidades de un nuevo biber6n: sab~r como desean que este sea a tra-

vés de los conceptos reflejados en la tabla respectiva, misma que se fo~ 

rá. con las respuestas a esta pregunta. 
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SECTOR [ A o/o B o/o 1 AB o/o 1 se 3 ( nLI r. 

lcALIDAD 2 0.3 15 1 21.4 I 12 1 20.ol 39 l 10.6 60 19.7 

(cHUPON 2 0.3 6 1 8.51 5 1 11.el 13 1 6,2 26 7.5 

IECOt:!Q~i~ 2 8.3 2 1 2.91 --- l- l 1s .Is.2 17 4.91 

IMEJORAOO --1 --1 --1 - 1 17 

' 
8.1 17 4.9 1 

IDESEC~BL5; 3 112. 5 
1 -1--1 J 1 2,~ 1 1 ~15 2 Jm~ 

!TRANSPARENCIA -l--C~-1--- --1 2 1 1.01 2 G.s 1 
wi~1gtJ1~ --1--1 J ft~ 1 g ~§ i -1 ª g ~ 1 
IPRACTICO 6 1 25.ol 2 2.9] -- -!-1 1 8 2.3 

ICALIDAD y 
e6~~ig -1---1 9 13. o 1 4 9.3¡ 1 1 0.5 1 14 1 4.1 1 

IOALIDAD y 
.Ql;;lb!l!Q~ 1-1---1 2 2.91-- ----1 -1---1 2 1 o.e] 

[NADA 9 l s1.sl 33 41.ol 19 ¡44.2 l 123150.9 I 1841 53.21 

TOTALES 24 l 100. l 10 l 100. 1 43 l 100. l 209 1 100.1346 100. 

Umites de confianza al 95 o/o de las razones: Nada y Calidad. 

Nada. 

p1 = .532 
s = .05262 

47 .93< 53.2 ( 58.46 

Calidad. 

p 1 =19.7 
s = .0418 

15.52e19.7 < 23.88 
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PREGUNTA. 

7 .- lDe qué material es el biber6n que actualmente usa? 

Vidrio ( ) Plástico Transparente ( ) Plástico Opaco ( ) 

9 .- lDurante el primer año de vida de su bebé, cuántos biberones 

grandes y cuántos biberones chicos us6?. 

Grandes ( ) Chicos ( ) 

10.- lHasta que edad su bebé us6 biber6n? 

11 • - ¿Cuántos biberones us6 su bebé? 

Grandes ( ) Chicos ( . ) 

OBJETIVO. 

Al anal izarse las preguntas anotadas en est.a página, se 

ha considerado conveniente reunirlas en un solo apartado, e inter 

pretarlas en una sola vez. 

La raz6n es la siguiente: 



Están relacionados con el número de biberones que 

utilíza el ni.ño durante su primer año de vida; preguntándose 

también, hasta que edad utiliz6 el biber6n. 

Se interpretan, a su vez, los tamaños de 1os bibero 

nes y el material de que están hechos. 

Es un tanto curioso mezclar estas preguntas, pero t~ 

das van encaminadas principalmente a conocer el número de -

biberones que utiliz6 el niño, hasta cuando ha dejado de usarlo, 

por lo que se han formado grupos de seis meses cada uno y -

que van de cero meses hasta 49. 

El primer bloque de las tablas, presentará los resul~ 

dos de la pregunta no. 9; el segundo bloque, a la respuesta de -

la pregunta no. 11 y el tercero, a la pregunta no. 7. 

La pregunta no 1 O, está contemplada dentro de cada una· 

de las ocho hojas que ci.:mponen la edad 0-49 meses. 

40 
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EDAD: O - 6 MESES. 

SECTOR. A B AB BC TOTAi 
Grandes. 18 68 24 162 272 

Oiicos. 9 62 38 170 279 

Total. 27 130 62 332 551 

Grandes. 15 68 24 167 274 

Chicas. 4 62 39 254 359 

Total. 19 130 63 421 633 

Vidrio. 2 6 4 14 26 

Plástico. - 10 3 25 38 

Ambos. - 1 1 6 8 

Total 2 17 8 45 72 

Q - 3 1 4 8 

1 - 2 - 3 5 

2 - 4 1 6 11 

3 1 1 2 7 11 

4 - 1 2 g 12 

5 1 2 - 7 10 

6 - 4 2 g 15 

1 TOTAL [ 2 17 8 45 1 72 
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EDAD: 7 - 12 MESES. 

SECTOR. A B AR Be! TOT"' 
Grandes. 42 131 100 344 617 

Chicos. 16 94 59 251 . 420 

Total. 58 225 159 595 1037 

Grandes. 57 134 136 377 704 

Chicos. 19 196 73 264 452 

Total. 76 230 209 641 1156 

Vidrio. 1 3 1 7 12 

Pl~stico. 4 13 12 40 69 

Ambos·; 1 3 2 11 17 

Total 6 19 15 58 98 

7 - 1 2 8 11 

a 2 3 1 9 15 

g 1 2 t 5 9 

10 - 2 5 8 15 

11 - 2 2 3 7 

12 3 9 4 25 41 

1 TOTAL l 6 19 15 58 1 98 



EDAD: 13-18 MESES. 43 

SECTOR A B AB BC TOTAL 
Grandes. 49 138 43 216 446 

Chicos. 17 79 22 136 254 

Total. 66 217 65 352 700 

Grandes. 53 167 49 252 521 

Chicos. 18 83 23 157 281 
1 

Total. 71 250 72 409 ~02 

Vidrio. - 1 - 2 3 

Plástico. 3 13 3 24 43 

Ambos. - 2 2 3 7 

Total 3 16 5 29 53 

13 - 1 - 2 3 

14 1 1 - 7 9 

15 - 2 1 7 10 

15 1 2 - 2 5 

17 - - 1 - 1 

18 1 10 3 11 25 

TOTAL 3 5 29 1 53 
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EDAD: 19-24 MESES. 

SECTOR A B AB BC TOTAL 
Grandes. 19 63 38 275 395 

O\icos. 12 51 19 364 446 

Total. 31 114 57 639 841 

Grandes. 25 114 58 422 619 

Chicos. 20 62 24 311 417 

Total. 45 176 82 733 1036 

Vidrio. 1 1 - 2 4 

Plástico. - 6 4 31 41 

Ambos. 2 2 2 7 13 

Total 3 9 6 40 58 

19 - - - 3 3 

20 1 4 - 3 8 

21 - - - - -
22 - - - 3 3 

23 - - - 1 1 

24 2 5 6 30 4.'.3 

-- ---- ----- --- ----- ------

TOTAL 3 9 6 40 1 58 
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EDAD: 26- 30 MESES, 

SECTOR. A ¡::¡ Ai:l J:I~ TOTAi 
Grandes. 16 23 14 39 91 

Q-iicos. 12 23 15 19 69 

Total. 27 46 29 50· 160 

1-. Grandes. 24 29 27 66 146 

O"iicos. 12 28 7 19 66 

Total. 36 57 34 85 212 

Vidrio. - - - 1 1 

Pl§.stlco. 1 3 2 3 9 

Ambos. 2 1 . - 1 4 

Total 3 4 2 5 14 

26 

26 

27 

28 

29 

30 3 4 2 4 13 

---- --------

1 TOTAL 1 3 4 2 5 1 14 



EDAD: 31-36 MESES. 46 

SECTOR. A B b.P. J:!r. •"()Tb.I 

137 1
' 

,-Grandes. 43 30 22 232 

Chicos. 25 20 19 106 170 

Total. 68 50 41 243 402 

Grandes. 93 48 31 216 388 

Chicos. 60 37 20 132 249 

Total. 153 85 51 348 637 

Vidrio. 2 - - 2 4 

Plástico. - 3 4 9 16 

Ambos. 2 1 - 6 9 

Total 4 4 4 17 29 

31 

32' 

33 

4 4 4 17 29 

---- ----- -------

1 TOTAL 4 4 4 17 1 29 ] 



47 
EDAD: 37-42 MESES. 

SECTOR A S AS se TOTAL 
Grandes. 4 - 4 36 44 

Chicos. 1 - 3 34 38 

Total. 5 - 7 70 82 

Grandes. 12 - 4 62 78 

Chicos. 3 - 3 51 57 

Total. 15 - 7 1 "13 135 

Vidrio. - - - 2 2 

·Plástico. - - 1 3 4 

Ambos. 1 - - 1 2 

Total 1 - 1 6 8 

37 

38 

39 

40 

41 

42 6 8 

{TOTAL r J 6 8 
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EDAD: ~-49 MESES. 

SECTOR . A B AS BC TOTAL 
Grandes. 15 4 7 60 86 

Chicos. 13 4 6 29 52 

Total. 28 8 13 89 138 

Grandes. 22 14 12 122 170 
' 

Chicos. 22 14 21 69 126 

Total. 44 28 33 191 296 

Vidrio. 1 - - 1 2 

Plástico. 1 1 2 7 11 

Ambos. - - - - -
Total 2 1 2 8 13 

40 - - - - -
44 - - - - -
45 - - - - -
48 - - - - -
47 - - - - -
48 2 1 1 8 12 

49 - - 1 - 1 
. 

1 TOTAL l 2 2 8 13 J 
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La edad promedio de niños cuyas madres fueron entrevistadas, 

es de 16 meses. 

TOTAL 

TAMAl\10 

GP.ANDES 

CHICOS 

TOTAL 

MATERlAL 

VIDRIO 

PLASTICO 

AMBAS 

TOTAL 

DE TOTALES. 

FRECUENCIA 

2183 

1728 

3911 

FRECUENCIA 

04 

231 

60 

345 

PORCENTAJE 

56.0 

44.0 

100.0 

PORCEN ""tl\JE 

16,0 

67.0 

17,0 

100.0 
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PREGUNTA. 

8. - ¿ Tiene biberones de varios tamaños ? 

Si ( ) No ( ) Cuántos?. ( ) 2 ( ) 

OBJETIVO 

La pregunta No. s, tiene como objetivo conocer la frecuencia 

de respuestas a cada una de las posibilidades que en ella se plantean, 

y la tendencia hacia ellas, dará la respuesta deseada. 

¿ Cuántas personas tienen el bi~r6n chico, cuántas el bibe--

r6n grande y cuántas ambos ? • 
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TOTAL 1 24 l 100. 1 70 l 100. 143 l 19;]:200 I 100. 1346 l 100. 1 

/ 
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PREGUNTA. 

12. - ¿ Qu~ accesorios tiene su biber6n? 

Chupón ( ) Aro Rosca ( ) Disco Protector ( ) 

Protector Ch.Jp6n ( ) 

OBJETIVO. 

Parte de la necesidad de conocer la importancia de los acces~ 

rios para la conservaci6n de los alimentos dentro del biber6n, así como 

determinar cuáles sofi' los más útiles o utilizados con el fín de incluirse 

en la presentaci6n del biber6n. 

Todo esto servirá para planear la producci6n de los artículos, 

de acuerdo a la puntuaci6n que obtengan en el presente estudio. 
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SECTOR r A B AB I· 8C 1 TOTAL 

ARO ROSCA 23 70 42 1 209 344 

CHUPON 24 70 1 43 1 209 346 

DISCO PROTECTOR 22 1 69 1 43 1 209 343 

PROTECTOR CHUPONI 24 r 69 1 43 1 209 345 

TOTAL 93 270 171 836 1---1 
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PREGUNTA. 

13. - l Cuántos de estos accesorios tiene por cada biber6n ?. 

Chupones ( ) Aro Rosca ( ) Discos Protectores ( ) 

Protectores de Chup6n ( ) 

OBJETIVO. 

Es importante conocer el número de accesorios que se utilizan 

en cada biber6n, con objeto de determinar cantidades futuras de produs 

ci6n, )6 que es seguro que se tienen dos o más accesorios por cada bi-

ber6n. 
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SECTOR 

CHUPON 98 4.08 123 1.76 58 1.35 316 1 .51 595 1 .72 

ARO fil 2.38 70 1.00 43 1.00 220 1.05 390 1 .13 
ROSCA 

DISCO 25 1.04 69 0.99 PROTECTOR 44 1.02 221 1 .OE 359 1.04 

PROTECTOR 63 2.63 71 1.01 CH U PON 45 1.05 223 1.07 4<Y2 1.16 

* P. A. B. 
Promedio de Accesorios por Biber6n. 
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PREGUNTA. 

14. - ¿De los cinco nombres que le voy a mostrar a contin..saci6n,, cuál le 

g..¡staría más para una l(nea de artículos para bebé?. 

Ruml ( ) Krisal ( ) Baoor ( ) Alborada ( ) 

Kidi ( ) 

1-5.:.. ¿ Q..ié clase de artículos incluina ud., a su parecer, para esa línea 

de artículos para bebé ? • 

OBJETIVO. 

Ya que se desea conocer también la aceptaci6n de una línea com-

pleta de artículos para bebé a través de la identificaci6n de un nombre, se 

considera necesari.o conocer el impacto de cada uno de los cinco·nombres 

que en esta pregunta se mencionan, para seleccionar uno como represen~ 

tivo de los productos en cuesti6n. 

Esta preg..mta va de la mano con la' no. 15, que incluye la opinl6n 

y juicio del consumidor, acerca de los artículos que incluina en esa línea 

de productos, y que para el estudio, significa una idea dada por los co~ 

midores, de lo que hay que producir. 



57 

SECTOR A 8 AB BC ' 
NOMBRE F. F. R. F. F. R. F. F. R. F. F.R. 

RUMI 3 12.5 25 [.!!'> 7 17 [.!Q,4 68 !<') .5 

1 SABER 5 20,8 18 ?R,7 7 1¡::¡ . !'l -51 '),{. 4 

1 KIDl ·10 41.6 10 14.3 7 16.3 36 17.2 

1 KRISAL 4 16.6 8 11.4 6 14.0 26 12.5 

1 ALBORADA 2 8.5 9 12.9 6 14.0 28 13.4 

TOTAL I 24 100. 70 1 100. 43 100. 209 100.] 

F. = Frecuencia. 
F. R. = Frecuencia Relativa. 
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NOMSRE FRECUENCIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

1.RUMI 113 32.6 1 
1 SABER [ 81 1 23.4 t 
1 KIDI 1 ~ 1= ~~.2 ::::i 
1 ALBOR.ADA 1 45 1 : 13.0 J 
1 KRISAL r 44 12.B : 1 pre: 

1 TOTAL 346 :i~~ J 
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SECTOR 

ARTICULO. 

Biber6n 24 70 43 209 '-IA6 1nn o 
Porta-bebé. 10 14 8 55 87 25.1 
Juguetes. 12 25 16 59 112 32.4 
Carriola. 3 17 10 ~ ~ 1Q Q 

Bañera. 9 13 5 67 84 24.3 
Pañales. 5 11 11 52 79 22.8 
Calzón de Hule. 3 8 3 26 40 11-6 
Andadera. 4 21 8 54 87 25.1 
Ro'""'. 1 25 17 as 7A !Y.> 5 
Ch.Jo6n, 1 1 - 4 6 1. 7 
Esteriltzador. 4 8 6 16 34 9.8 
Bacinica. 5 4 2 - 11 32 
Cucharas. ? ¡::; A 7 ?1 R1 

Platos. 1 8 4 16 ?Q 8.4 
Jab6n. 1 9 7 15 32 9.3 
Cremas. 1 1 - 3 5 1. 5 
Loci6n. 2 5 - 15 22 6.4 
Pantuflas. 2 3 4 4 13 3.8 
Talc6. 2 9 4 12 27 7.8 
Aceite. 1 9 4 7 21 6.1 
Zanates. - 5 2 4 11 3.2 

&be ros. - 5 - 7 12 3.5 
Shamnnn, - 1 2 2 5 1.5 
Columoios. - 4 - 2 6 1. 7 
Vasos con Popote. - 5 - 7 12 3.5 
Alimentos. - 1 - 3 4 1. 2 
Tasas. - 1 2 5 8 2.3 
Corrales. - 1 - 2 3 o.e 
Pañaleras. - 1 - 4 5 1.5 

Utensilios de Limnieza. - 5 3 2 10 2.9 
Sillas nara Autom6vn. - 1 2 3 6 1. 7 -Cunas. - 5 2 8 15 4.3 
Refractarios. - 1 - 1 2 0.6 
Mochilas. - 1 - 1 2 0.6 
Esponjas. - 1 2 - 3 o.a 
Pinzas. - 4 - - 4 1.2 
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PREGUNTA. 

16. - ¿ Q.Jé tipo de tap6n protector' le gusta más?. 

Tipo C6nico ( ) Tipo Ch..lp6n ( ) 

17. - ¿ Por qué ? • 

OBJETIVO. 

En et mercado, existen dos tipos de tap6n protector para el c'.Op6n, que -

son conocidos como protector de Tipo Chu,J6n y Protector de Tipo C6nico. 

Es necesario conocer la preferencia para cada uno de los tipos de tap6n y 

el porqué de esta preferencia ( pregunta no. 17 ), ya que están incluidos -

como accesorios para biberón y su importancia radica en la protección que 

ofrecen. 
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SECTOR A B AB BC TTL 

RESPUESTA 

CONICO 14 43 27 120 204 59.0 

CHUPQN 10 27 16 89 142 41.0 

TOTAL 24 70 43 209 346 1 100.0 

Umttes de confianza al 95 % de protector tipo C6nico. 

p 1 = .59 
s = .051781 

53. 83 ('., 59. o <(_ 69 .34 
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SECTOR A 1 % 1 B 1 % 1 AS 1 % 1 B C 1 '% 1 TOTAL 1 

PRACTICO 11 78.4 33 76.7 15 55.5' 99 83.1 158 

CALIDAD - --- 1 2.3 2 7.5 11 9.2 14 

HIGIENICO 1 7.2 - -- - - - -- 1 

BONITO 1 7.2 2 4.0 4 14.8 5 4.2 12 

SEGURO :1' 7.2 1 3.0 - -- - - 2 
~ 

PROTECTOR - -- 3 7.0 6 22.2 - - 9 

COSTUMBRE - --- 4 7.0 - - 4 3.5 a 
ANATOMICO - - - - - -
PREDILECCION --- - - - __.,. -- ----

TAPON PROTECTOR TIPO CONICO. 
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SECTOR 

- -
PRACTICO 8 so.o 6 22.2 4 25.0 39 4.'3. 8 57 

CALIDAD - - - - - - 12 13.4 12 

HIGIENICO - - - - - - - - -
BONITO - - 5 18.5 1 6.2 5 5.6 11 

SEGURO - - - - - - -· - ---
PROTECTOR - - 9 33.3 9 56.2 - - 18 

COSTUMBRE - -- 1 3.8 - - 3 3.4 4 - ···--. 
ANATOMICO 2 20.0· 6 22.2 2 12.6 28 31.5 38 

PREDILECCION - - - - - - 2 2.s 2 

TAPON PROTECTOR TIPO CHUPON. 



PREGUNTA. 

18.- ¿Cuál crup6n le gusta más y porqué?. 

Claro ( ) Oscul"O ( ) 

Porqué?. 

OBJETIVO. 

Esta preg..inta está referida '.al 

color del chup6n> presumiend2, 

se que las respuestas se deci -

dirán por el chupón de color -

claro, dada su facilidad para -

limpiar y poder observar si en 

verdad ha quedado limpio. 

64 
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SECTOR A %. B BC 

CLARO 9 69.0 48 68.5 26 60.5 154 76.2 237 72.3 

OSCURO 4 31.0 22 31.5 17 39.5 48 23.8 91 27.7 

TOTAL 13 100. 70 l 100. 1 43 1 100. l 202 1 100. 1 328 l 100.: 1 

Umites de confianza al 95 'Yo para el chupón claro. 

p 1 = .723 
s = .0472 

67 .58 ( 72. 3 (, 77 .02 
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SECTOR A B % 1 BC 1 % hoT.I jó 

SUAVE 1 11 .o - - - - - - 1 0.6 

H!GIENICO 5 56.0 15 34.8 8 30.7 - - 28 12.3 

ANATOM!CO 1 11.0 - - - - 61 41.0 62 27.3 

VALVULA 1 11.0 3 7.4 2 7.6 2 1 .3 8 3.5 

CALIDAD 1 11.0 15 34.8 11 42.0 11 7.3 38 16.7 

PRACTICO - - 4 9.0 2 7.6 52 35.0 56 25.6 

COSTUMBRE - - 6 14.0 3 12.1 15 10.0 24 10.5 

BONITO - - - - - - 5 3.4 5 2.2 

PEQUEÑO - - - - - - 2 1.3 2 o.s 

ADAPTABLE - - - - - - - - - -

OTROS - {- - - - - - 1 0.7 1 0.5 
" 

TIPO DE CHUPON COLOR CLARO 
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SECTOR % B % 1 BC 1 % hoT.l % 1 
SUAVE - - 2 9.0 2 11. 7 3 6.3 7 7.7 

HIGIENICO - - - - 3 17.9 - - 3 3.3 

ANATOMICO - - - - - - - - - -
VALVULA - - 6 27.2 5 29.4 7 14.5 18 19.8 

CALIDAD 2 50.0 3 13.9 - - 21 43.7 26 28.6 

PRACTICO 1 25.C - - 1 5.8 2 4.2 4 4.4 

COSTUMBRE - - 2 9.0 1 5.8 2 4.2 5 5.5 

BONITO - ,.. - - - - 1 2.1 1 1.1 

PEQUEÑO 1 25.0 9 40.9 5 29.4 9 18.7 24 26.3 

ADAPTABLE - - - - - - 3 6.3 3 3.3 

OTROS - - - - - - - - - -

TIPO DE CHUPON COLOR OSCURO 
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PREGUNTA. 

19. - ¿De tos cinco nombres que le mencioné anteriormente para una \(nea 

de art(culos para bebé, cual o cuales recuerda ahora?. 

OBJETIVO. 

Esta es una clásica preg..mta de repetici6n, que es utilizada para -

reafirmar respuestas anteriores y se aplica en el cuestionario con objeto de 

conocer el impacto que ha causado en la entrevistada los nombres que se -

mencionaron en la preg..mta no. 14, y saber si las respuestas han si.do repe-

tidas ( objetivo principal ), lo que indicará que el nombre aceptado en la p~ .. 
g..mta y respuesta no. 14, ha penetrado bi.án en la memoria de la usuaria. 
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Una marca = 84. 6"/o SECTOR "A" 

Ind. Total 
Frecuencia Free. Rel. Frecuencia % 

Rumi 3 27.3 3 23.1 

Saber 5 45.5 5 38.5 

Kidl 2 18.2 4 30.8 

Krisat 7.7 

Alborada 9 2 15.4 

Total: 11 100"/o 15 

Dos marcas= 15.4% 

Kldi, Alborada 50 

Kidl KM.sal 50 

Total: 2 1 ()()"¡(, 

Total Neto: 13 13 
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Una marca = 91. 6% SECTOR "B" 

Ind. Total 
Frecuencia Free. Rel. Frecuencta % 

Ruml 22 34.3% 27 38.6 

Baber 16 25 19 27.1 

Krisal 8 12.6 10 14.3 

Kldi 9 14.1 12 17.1 

Alborada 9 14.1 11 15.7 

Total: 64 100% 79 

Dos marcas = 5. 7% 

Ruml-Alborada 25 

Rumt-Baber 25 
R.umH<tdi 25 

Krisal-Ktdl 25 

Total: 4 100% 

Tres marcas=1.4% 

Baber-Rumt-albora.da 1 100% 

Total: 100% 

Cuatro marcas= 1.4% 

Baber-Rumt-
Krlsal-Kidi 100% 

Total: 100% 
Total Neto 70 70 
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Una mal"Oll = 83. 7% SECTOR"AB" 

Ind. Total 
Frecuencia Free. Rel. Frecuencia % 

Rumi 14 38.9 19 44.1 

Babel" 8 22.2 11 25.6 

Kl"isal 4 11. 1 9 20.9. 

Alborada 6 16.7 7 16.2 

Kidi 4 11. 1 11 25.5· 

Total: 36 100"/o 67 

Dos marca.a = 2. 3% 

Ktdi-Kl"isoal 100"/o 

Total: 

Tres marca¡¡ = 11. 7% . 

Rumi-Baber -Kidi 20 

Rumt-Kl"isal-Kidt 3 60 

Baber-Kl"isal-Kidi 20 

Total: 5 100°/o 

Cuatro marcas= 2.3% 

Rumt-Baber -Kidt-
Alborada 100"/o 

Total: 100% 

Total Neto: 43 
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Una marca= 92.8% SECTOR 11B011 

Ind. Total 
Frecuencia Free. Re l. Frecuencia r. 

Rumi 62 32 75 35.9 

Saber 50 26 54 25.8 

Krisal 23 12 25 12 

Alborada 24 12 30 14.4 

Kidi 35 18 42 20.1 

Total: 194 100"/o 226 

Dos marcas-6.2% 

Rumi-Alborada 3 23 

Rumi-Baber 7.7 

Rumi-Kidi · 6 46.2 

Kidi-Baber 7.7 

Krisal-Rumi 7.7 

Saber-Alborada 7,7 

Total: 13 100% 

Tres marcas =1'% 

Baber-Rumt-
Alborada so 
Krisa1-A1borada-
Rumi 50 

Total: 2 1003 

Total Neto: 209 



RECCRDACION DE MARCA-----

TOTAL DE POBLACION 

NOMBRE FRECUENCIA FRECUENCIA RELATIVA 

RUMI 

SABER 

KIDI 

KRISAL 

ALBORADA 

TOTAL 

124 

89 

69 

45 

53 

377 

32.89 

23.61 

18.30 

11.94 

13.26 

100.00 

73 
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PREGUNTA. 

20. - l Dónde compra ud. sus biberones?. 

Farmacia ( ) Auto Ser;vi.cio ( ) 

Tienda Departamental ( ) 

OBJETIVO. 

Es.importante conocer este concepto, con objeto de saber hacia 

donde dirigir los esfuerzos y formar una adecuada distribución del pro-

ducto a fabricar. 

Lógicamente alg . .mo de los tres si.tics mencionados, tendrá más 

afluencia de cuentes» pero también será conveniente considerar los otros 

dos con los mismos objetivos anteriores, buscando dar a conocer el pro-

ducto en varios sitios de venta. 



SECTOR 

FARMACIA 

AUTO SERVICIO 

TIENDA 
DEPARTAMENTAL 

IMPORTADO 

TOTAi.. 

A 

5 

7 

1 

13 

Límites de confianza al 95 % 

Far-niacta. 

pi = .697 
s = .0483 

65.07 ¿ 69.9 < 74.7 

B 

47 

23 

70 

AS BC 

27 1.65 

16 48 

6 

1 

43 209 

Auto Servicio. 

p 1 = .275 
s = .0471 

75 

TOT. % 

234 69.9 

94 27.5 

5 2.0 

2 0.6 

335 100.0 

22.8 .( 27 .5 < 32.2 



3,- SEGUNDA PARTE. 

ANALISIS DE LA OFERTA. 



77 

3. 1. Marcas 

3. 2. Forma 

3. 3. Tamaño 

3. 4. Material 

3. 5. Accesorios 

3. 6. Canales de Distribución 

3 . 7. Precios de Venta por Canal 



3.1. Marcas 78 

En el mercado de biberones actualmente existen un sin n::imel"O de 

marcas, las cuales han nacido debido a la magnitud del mercado. 

Las marcas hasta ahora conocidas son las que a continuaci6n se -

detallan: 

EVENFLO 

HANKSCRAFT 

CURITY 

BEBESAN 

flMYWARE 

TREVI 

LEROY 

DAMACO 

PIZA 

ALPHA 

MAIN 

EDIGAR 

BAMBI 

CARTER 

NIBSA 

COQUI 

DIOSA 

NE NITO 

Cabe señalar que los resultados que arroj6 la investigaci6n, 

muestran que actualmente existe un líder absoluto dentro de este mercado, 

el cual está representado por Evenflo, ya que más de un 80°/o de las consum,i 

doras compran esta marca. En 2o. lugar se encuentra Hankscraft con un --

14%. El resto del mercado se reparte entre las demás marcas, lo que sign.!_ 

ñca que cualquier opci6n de introducci6n al mercado seri'a fundamentalmente . 

a base de tomar de la participaci6n de las marcas exi-stentes, sobre todo -

Evenflo. 
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Cabe hacer notar que Evenflo ha ocupado el primer lugar en el -

mercado, puesto que es una Compañía establecida desde hace tiempo, -

habiéndose creado un prestigio e imagen de calidad, amén de una consta~ 

te renovaci6n, en base a nuevos productos~ ruevos diseños, tales como -

los biberones de fantasíay el mo9erno Biber6n Desechable. 

Una de las marcas que actualmente tiene una participaci6n me--

nor, ( Curity ), alrededor del 4%~ puede ser en el futuro, una de las princJ:_ 

pales, ya que es fabricada por una Compañía que cuenta con los recursos 

necesarios para lograrlo ( Colgate Palmolive, S. A, ). 

Como se observa en los resultados de la investigaci6n, Evenflo, 

la marca que más se vende, finca su posici6n en gran parte al conocimien-

to de su marca, así como en la calidad de sus productos. Esto viene a rea-

firmar lo expuesto anterlorment e, en el sentido de que esta marca está 

s6lidamente establecida en el mercado. 



¡_. 
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3.2. Forma. 

En el mercado actual de biberones se encuentra una gran variedad 

de formas, tales como: 

P(ramidales, hexagonales, de cuatro caras, de forma cil(ndrica con sur--

ces de adaptaci6n para los dedos del niño, y aún de forma triangular, que 

va más encaminada a satisfacer el g..¡sto de la madre por diseños ex6ticos. 

Uttimamente, y con el ñn de motivar al bebé a que acepte el bi~ 

r6n, se han diseñado biberones con forma de animalitos, tales como pe--

rros, ositos; ñguras de Santa Claus, de muñecos de nieve, etc. Estos -

diseños han tenido bastante aceptaci6n, pues los niños lo toman como ju-

guete. 

Se considera que dentro de los biberones tradt_cionates, la for-

ma más aceptada, quizás implantada por el l{der Evenflo, es la de forma 

hexagonal. 

La forma del bibel"6n es importante, debido a que la gente c_onsi_ 

dera de gran impol"tancia para la compra de estos, que sean higiénicos y 

prácticos, en principio. ( * ). 

( * ) Ver cuadro preg. 3, pág. # 32 
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Las necesidades de la vida moderna., han motivado el desarrollo -

de un biber6n más práctico y c6modo, y este es el 

Bi.ber6n Desechable, 

El biber6n desechable constituye una innovaci6n dentro de la al imentaci6n -

infantil. 

Consta de un cascar6n o portabiber6n de Polipropileno opaco de forma sem~ 

jante a la de un biberón tradicional• con la graduaci6n de las onzas en una 

de sus caras y en centímetros cCtbicos en otra de ellas, con cuatro huecos -

para observar al interior. 

Pero lo desechable, es la bolsa que va dentro del portabi.berón, la 

cual es de poltetileno de alta densidad, esterilizada, sellada y algunas mar-

cas se presentan decoradas. 

Este bi.ber6n es más higiénico, puesto que una vez que la bolsa es 

utilizada se desech:I., evi.tmdo así, que queden residuos de alimento que -

puedan descomponerse. 

Lo Ctnico que debe esterilizarse son los accesorios, ya que son -

del mismo material que los utilizados para cualquier biberón. 
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Este biberón es más cómodo, pues ea más fácil de trasportar en 

Vi.ajes, paseos; en fin, es más adaptable a'l Mtmo de 'la Vi.da moderna. 

Actualmente, ha sido lanzado al marcado un bi.ber6n ortodoncto, 

que ha sido fabricado en base a estudios·reaUzados por- médicos y pslco-

'logos pediatras, para que se adapte mejor" a 1a boca del bebé y evtte al m~ 

ximo la introducción de air-e que puada provccar hlpoc6Ucos y vómito. 

Se conoce corno" biberón Bi6nico "y lo fabrica Mayware, S.A. 



3.3. Tamaño. 

Actualmente, dentro de los biberones tradicionales 

existen dos tamaños: Chico y Grande. 

El tamaño chico tiene una capacidad de cuatro onzas y el 

tamaño grande, de ocho. 

Tradicionalmente se han utilizado medidas en onzas debido 

al propio origen del biber6n, pero estas medidas, en la -

actualtdad, deben ser expueste.s también en centímetros cú 

bicos, lo que hace que los biberones de cuatro onzas ten-

gan i.Jna capacidad de 120 ce. y los de ocho onzas, una ca 

pacidad de 240 ce. 

Dentro de los biberones en forma de juguete, también 

existen dos tamaños, de cuatro y ocho onzas. 

El hecho de que existen dos tamaños, es en base a 

que fundamentalmente cuando un niño es muy pequeño, ingi~ 

re poca cantidad de alimento con intérvalos de tiempo muy -

frecuentes y por tal motivo, es más c6modo y práctico uti.li 

zar el biber6n pequeño. 

83 
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Este tamaño pequeño generalmente es empleado para dar al bebé 

alimentos líquidos tates como jugos, té, ag.ia, los cuales se administran 

en cantidades menores a la leche. 

L6gicamente, cuando un bebé tiene más edél.d, la cantidad de al! 

mentes que lngiere es mayor, y por lo tanto se utiliza el biber6n grande, 

( ocho onzas ). 
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3 .4. Material . 

En la actualidad, los biberones se fabrican en dos materiales 

básicos: Vidrio y Pfastico, 

El vidrio se utiliza como material tradicional, ya que anteriormente -

no existía otro material para fabricar biberones y se utiliza en tama-

ños de cuatro y ocho onzas. 

Normalmente los biberones de vidrio son utilizados por las señoras du 

rante el primer año de vida del bebé, ya que el material Vidrio está 

considerado como mas higiénico y, como el bebé es muy pequeño, no 

lo rompe con tanta facilidad com.o lo haría un niño mayor. 

Por otro lado, el peso del biber6n de este material hace que -

no se mueva de su sitio, útil cuando no es posible a la madre dar direc 

tamente el biber6n al bebé y este no lo puede detener aCin. 

El material Pfásti~o, es de conocimiento general y actualmente -

se fabrica en: 

Policarbonato o Macrol6n. 
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Policarbonato o Macrotón es el material de los biberones transparentes sem~ 

jantes al vidrio. 

Su caracter(sti.ca básica es su transparencia y su irrompibtlidad ( hasta cier-

to grado). 

Polietileno. 

Polietí.leno es el material que se utiliza para fabricar el biberón de forma --

tradicional opaca que presenta pocas ventajas en relaci6n con tos otros mate-

riales, puesto que las madres consideran que no es muy higiénico, por to cual 

se encuentra en vi.as de desaparecer del mercado. 

Este material también es empleado para fal5ricar los biberones de juguete o -

fantasía. 

Su cualidad principal es la siguiente: 

Es fácilrrente decorable y presenta mayor resistencia, mencionando, por otro 

lado, su bajo precio. 

Este material también se utiliza para fabricar las bolsas desechables que se 

utilizan en el interior del portabiberón, el cual es fabricado en material deno 

minado Polipropileno. 
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3. 5. Accesorios. 

Los accesorios tienen un important(simo papel, puesto que son -

parte integrante del biber6n. 

Estos accesorios son los sigui.entes: 

1. - La mamila o chup6n. 

2. - El aro rosca. 

3. - El disco protector, 

4. - El tap6n protector. 

1. - La mamila o chupón. 

La mamila o chup6n en general, 'es fabricada en una mezcla de hule sintéti 

co con hule natural, ( Evenflo México), o de hule natural en su totalidad -

( Hankscraft ); y, al parecer, se van a fabricar mamila¡; de sili.c6n. 

Para efectos de la i.nvest i.gaci.6n se consider6 i.mport ante preguntar la pref::_ 

renci.a por chupones claros u oscuros, ya que algunas personas piensan que 

los chupones claros son más higiénicos y de mayor calidad. 
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2.- El aro rosca. 

En este accesorio se inserta el chup6n para unirlo a la botella; -

está fabricado en Polipropileno, material altamente maleable,resistente e 

indeformable. 

3. - El disco protector. 

El disco protector es un aditamento que no todas tas marcas de -

biberones incluyen dentro de ·sus accesorios. 

Sirve para proteger at chup6n cuando este se encuentra dentro y 

boca abajo de la botella. 

También es fabricado en material Polipropileno, con tas cualida-

des mencionadas anteriormente para este material. 

4. - El tap6n protector. 

El tap6n protector sirve para proteger at chup6n cuando está boca 

arriba la botella. 

Es fabricado en Polipropileno y existen en el mercado actua• dos 

diseños de este accesorio, que son los siguientes: 
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Tipo C6nlco. 

Tipo Chup6n. 

Tipa C6nlco. 

Cubre Únicamente el chup6n y cierra herm€ltlcamente. Es el 

preferido por las señoras, por considerarlo mas pr~tico. 

Tipo Chup6n. 

Cubre la mamila y el aro rosca. 

Es el que mas tiempo tiene en el mercado, prefiriendose por su forma 

anat6rnica. 
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3. 6.. Cana.les de Distribuct6n. 

En el mercado actual, la mayoría de los productQ& ·no venden sus -

artículos a loa consumidores finales. Entre unos y otros~ existe una canti-

dad de intermediarios, que desempeñan gran variedad de funciones y que ut;!_ 

lizan los más diversos nombres: 

Mayoristas, distribuidores, comerciantes al detalle, etc. ,.Generalmente, 

para hacer llegar los art(culos a los consumidores finales, se utiliza más 

de un canal. 

Para el mercado de consumo final de biberones, se uttlizan bási~ 

mente tres fol"mas de distribuci6n, las cuales son las sig.itentes: 

1. - Farmacias. 

FaN"nacias. 

Tiendas de Auto Servicio. 

Tiendas departamentales. 

En el resultado de la investigaci6n, estos establecimientos son 
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a los que más acuden las señoras para adquirir' sus biberones, (aproximad~ 

mente el 70"/o ). * 

Para hacer' llegar' el pt"oducto a estos establecimientos, que son detallist:ru;, 

pt"imet"O se emplean i.ntet"mediarios o mayoristas, que son los encat"gados -

de su distribuci6n, o sea, que se observa la relact6n: 

productor' - mayot"ista - detallista - consumidor' final. 

2. -Tiendas de Auto Servicio. 

En este canal se presenta un s6lo intet"mediat"io entre el pt"Oductot" y et clie~ 

te final. Et intet"medial"io es un comet"ciante al detalle y sus funciones consi~ 

ten en compt"at" los bibet"ones al pt"oductol" y revendet"los obteniendo una ga-

nancia. Este canal tiene el segundo lugar' en preferencia para la adquisici6n 

de bibet"ones, ( 30% ). ** 

3. -Tiendas Departamentales. 

Este canal de distribuci6n es como el antet"iol", en el cual un detallista com-

pra al pt"Oductol", pat"a hacet"lo llegar' al consumidor' final. 
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En la i.nvestigaci6n, no represent6 ser un importante sitio para la -

·adquisición de biberones. 

Asimismo, para el mercado de consumo intermedio, las ventas se 

realizan a través de los departamentos de compras, en Hospitales, en el sec 

tor Gobierno, siendo este Último, un gran comprador. 

* 
* * 

Ver cuadro pág. # 75 

Ver cuadro pág. # 75 
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3. 7 Precios de venta por Canal. 

De todas la variables que pueden influír en las ventas potenciales de 

un producto, el Precio es lo que más atenci6n ha recibido por parte de los -

economistas y .Profesionales relacionados en este sentido. También algunos 

ejecutivos de Mercadotécnta1 dan gran importancia al precio. Pero, un núm~ 

ro todav(a más grande considera que la determinaci6n del precio es una de -

las preocupa.ciones menos importantes en la mercadotécnia eñcaz de sus p~ 

duetos. 

Pero no es pa.rte de este estudio resolver esta divergencia de opiniones, sino 

anotar en este apa.rtado, tos precios de venta para los productos denominados 

biberones, en sus diferentes modalidades. 

1. - Precios de venta en Farmacias. 

Los fabMcantes· de biberones venden su producto a los mayoristas 

otorgándoles descuentos especiales para que distr.ibuyan el producto en farm~ 

cías, las que, a su vez, obtienen un margen de utilidad entre el precio al que 

lo compran y el precio al que lo venden. 
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El precio final o precio al p:íblico lo fija el productor, lo cual no -

determi.na que en todas las Farmacias se tenga un precio común, sino que, 

por resultados de una pequeña investigaci.6n, se determinaron oscilaciones 

hasta de: un 20% tanto arriba como abajo del precio fijado por los product~ 

res. 

De cualquier forma, los precios observados en este canal, son -

los sig.iientes: 

Descrl.pci6n Precios O:>servados. 
menor. fijado. mayor. 

Promedio 
Promedio para todas 
las marcas. 

Biber6n de Vidrio Supremo dec2 
rado, 240 ce. 12.50 13.75 15.00 

Biber6n de Vidrio Supremo dec2 10.00 13.75 14.00 
rado, 120 ce. 

Biber6n de Vidrio 120 ce. 5.50 7.15 8.30 

Biber6n de VidMo 240 ce. 6.00 7.80 12.00 

Biber6n de VidMo Refractario 10.00 13.75 15.00 
120 ce. 

Bi.ber6n de Vidrio Refractario 14.00 16.50 18.00 
240 ce. 

Btber-6n Plástico Transparente 8.00 13.75 15.00 
120 ce. 
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Biber6n Plástico Transparente 
240 ce. 12.00 16.50 19.00 

8iber6n Fantas{a 120 ce. 8.50 13.76 16.00 

Biberón Fantas{a 240 ce. 11,60 16.50 17.00 

Biberón Plástico Opaco 120 ce. 6.00 6.35 . 10.00 

Biberón Plástico Opaco 240 ce. 5,60 6.60 12.00 

Porta biberón para bolsa dese-
chable. 12.00 15.65 18.00 

Paquete Bolsas Desechables. 18.00 27.50 36.00 

Accesorios - Refacciones 

Botella de Vidrio Supremo 
120 ce. 4.60 6.30 7.00 

Botella de Vidrio Supremo 
240 ce, 5,00 7.40 8.00 

Botella Plástico Transparente 
120 ce. 7.00 9.50 11 .oo 

Botella Plástico Transparente 
240 ce. 10.00 12.65 13.00 

Mamila 1.20 3.00 3,50 

.Aro Rosca y Disco Protector. 2.00 3.75 4.50 

Protector Tipo Chup6n. 1.50 3.20 3.50 
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2. - Precios de Venta en. Auto Sel"Vi.Cbs. 

Cuando una empresa ñja sus precios, ti.· ne que .pensar no solo en -

sus consumidores ñnales, si.no también en los c i.entes intermedios. 

En el caso de los biberones, el fabricante deteJ

1
i.na cuál será el preaio de 

venta final y cuánto rabrá de ser el margen nece l"'io para que el distribuí-

dor cuente con el incentivo suficiente, otorgándo e generalmente descuen--

tos por volúmenes de compra y pronto pago. 

Las tiendas de auto-servicio venden gerlieralmente al precio ñja90 

por el productor, ( ver lista anterior ), o bi.én a un precio inferior, depen-

di.ende de las políl:icas de la tienda que se trate, pero no se encontr6 ningún 

precio superior al de la lista de precios pl"'Ome io de los fabricantes. 

S. - Precios de Venta en tiendas Departamenoalr 

Se observ6 que. gran parte de las pers nas entrevistadas, piensan 

que en estas tiendas, artículos como los bi.ber nes tienen un precio más -

elevado, comparándolo con otro sitio, lo cual 1 s falso: en las tiendas 

departamentales venden estos artículos a los 'p"'eci.os fijados por los produ~ 

tores, y en forma similar a las tiendas de autcservicio. 
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Debido a lo anterior, en la Usta de precios anteriormente anotada, 

se podrá observar el precio promedio para las distintas marcas de bibero-

nes en sus diversas presentaciones. 



4.- TERCERA PARTE. 
ANALISIS DE LA DEMANDA. 
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4. ~. Segmentaci6n del Mercado. 

Un mercado está generalmente compuesto por dos 

o más compradores. Cada comprador, es , en principio, -

un mercado, puesto que sus deseos y necesidades son únicos; 

de ah! la aseveraci6n de que el mercado está en posibilidades 

de ser dividido. en segmentos. Es decir, que se le divida -

en grupos significativos de compradores • 

La finalidad de esta divisi6n, es determinar diferen-

etas entre compradores que puedan tener consecuencias en la 

elecci6n, entre ellos, o en la venta. 

Al segmertar un mercado, se pueden examinar las -

necesidades de cada segmento, comparandolas con las ofertas 

corrientes de la competencia y determinar el grado de satis--

facci6n actual. Los niveles bajos de satisfacci6n en segmentos, 

derivados de las ofertas corrientes , pueden representar exe--

lentes oportunidades de mercadotécnia. 

Las variables socio-econ6micas tales como: edad, sexo, 

nivel de ingresos, educaci6n y ocupaci6n, son las uti.l izadas con 



mayor frecuencia en la segmentaci6n de mercados de con-

sumo. 

Los mercados industriales se dividen sobre bases como las 

siguientes: 

magnitud, emplazamiento, clasificaci6n e {ndice de uso de\ -

cliente. 
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Para un biber6n, l6gicamente se espa"'a que sea consumido por 

peq.ieños cuya edad fluctúa entre O y 5 años. 

Es importante segmentar el rrercado desde el punto de vista e-

con6mico para saber cuáles son lo.s elementos que influyen en 

la poblaci6n, para que adquiera este producto; as{ como deter-

minar cuáles son las características de cada uno de los segme.!2 

tos y, de esta forma, desarrollar una estrategia de mercadotec 

nia acorde a cada segmento. 

Para efectos de este estudio, se ha dividido el mercado poten--

cial en dos grandes rubros: 

Mercado de Consumo Final. 

Mercado de Consumo lntermecE0. 

Mercado de Consumo Intermedio. 

Representado básicamente por instituciones de salud públicas y 



101 

privadas· que utilizan este producto para la alimentaci6n infantil en forma 

cl(nlca, en casas de cuna, orfanatos, etc. 

Mercado de Consumo Final. 

Col'.\Stituido por las señoras amas de casa, que compran los biberones P'.::_ 

rala alimentaci6n de süs hijos. 

Se canalizará este estudio únicamente hacia el segundo tipo de -

mercado, ya que es el más amplio y hacia el cual va dirigido el esfuerzo 

de mercadotecnia, ya que en el primer tipo de mercado, las ventas se -

reali.zan en base a relaciones públi~s, grandes descuentos, etc. 



4, 2. DETERMINACION DE HABITOS 
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4.2• 1. HABITOS DE COMPRA Y USO 

El comportamiento humano es de por s( tan variado, complejó y 

oscurame:rte motivado, que muchas personas no esperan encontrar ge~ 

ralizaclones válidas que expliquen y predigan los pensamientos, acciones 

y sentimientos de los seres humanos . 

El conocimiento acerca de mecanismos humanos generales tales 

como motivact6n, cognici6n y saber, son solamente el punto de partida 

para la planeaci6n de programas espec(Ficos de mercadotecnia. 

Uno de los objetivos primordiales dentro de 'la mercadotecnia es 

el establecimiento de una teor(a del funcionamiento de su mercado, es -

decir, saber quienes son sus cltentes, lo que desean, la forma en que -

compran y el modo en que utilizan el producto y reaccionan al mismo, 

La investlgaci6n acerca del mercado de biberones proporclon6 -

tnformaci.6n acerca de cuales son los hábitos de compra y tos hábitos de 

uso del mercado en cuesti6n. A continuaci6n se detalla: 

La marca más usada en et área metropolitana de ta Cd. de Méxi 

co es Evenflo, ya que entre el 77 .08'Yoy el 85.37% de los consumidores 

lo usa. Gran parte de la poblaci6n que compra esta marca lo hace debido 

a la costumbre de pedirla (entre el 48.5%y el 58.65% ), lo que nos de-.-

muestra que la penetracl6n y conocimiento de una marca en el mercado 

es importante. 
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Asimismo, otra gran parte de la poblaci6n, entre el 65. 06% y el 

74. 73% demuestra su preferencia por una marca de.bido a la calidad del -

producto. Esto es debido a que la madre buscará un producto el cual consl_ 

dere para su bebé sin que este represente problemas para su salud. 

Por otra parte, las madres manifiestan la pref-erencia por una - . 

marca en específico, basadas en lo práctico que les resulta el manejo del 

biber6n ( 9.45% al 16.54% ). 

En cuanto al hábito de compra de una marca y la aceptaci6n que 

tiene por parte de la consumidora, se pudo observar que para la gran -

. mayoría (del 85. 03% al 91. 77°/o ), no tiene ninguna objeci6n en contra de. 

la marca usada, lo que trae como consecuencia que la introducci6n de -

una nueva marca se encuentra con un mercado satisfecho, 

Al mismo tiempo se observa que existe dentro del ánimo de las 

consumidoras un sentimiento de cambio, basado fundamentalmente en -

un mejoramientc; estarían dispuestas a cambiar de marca, pero bajo p~ 

misa de que la nueva marca tendrfa. que mejorar sustancialmente a la 

actual •. 

Lo antes expuesto indica que existe en el mercado una concien-

cia por parte de los consumidores en cuanto al producto y marca que -

compra, que fue desarrollada básicamente para la marca líder. 
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Esto trae como consecuencia qua \a nueva maros. a introducir ten-

dna. que modi'loal" un h4bito de compro. f'uorttmente al"raigado, \o que ae 

conatdet"a. dU'(ctt, pcl"o no impooib\e, 

L.as madl"es a\ manifaota.r eu damo.nds. de bibel"Onaa \a hacen dirtQ!_ 

da a \a compl"O. de doo tipoo do mataMa\oe1 vidt".o ':I p11'8tico, ya que existe 

aón en \a mente da 1a conaumtdor-e., 1a idos. de qua un mateMa\ debe usarse 

pa.ra ciel"l:ae octu1tonaa ':I otr-o par-a. otl"O.s diferontea, am!Sn de que ce.da mat2_ 

Ma.1 Oll conoidarado adecuado paN!. oar uoa.do en dif'orantea edades. 

Ca to.1 for-ma que \a demanda do biberonas por materia\ eat6'. dividJ. 

da do \a oigutonte fol"ma1 

E\ 16% do \o.ti cormumidor-ao pt"Of'toran 06\0 bibar-onao de vtdri.o, y 

o1 67% óntoamente do p\áottoo, ox\0ttendo un 17% quo utntza ambou mo.to-

Ma1oa, L..o antor-ior noo t\ova a eonotdoN.\r que un 33% da\ tota\ uti\\za vl--

dMo ':I un /34% p1i1.otico ( vor cuadl"O p.ígtna ~ 41 ), 

Ael\miomo, \!lo noeoo\d!ld@o de 1'1\tmGnta.ci6n do\ l'labtS haca que su 

l'abMqucn f'undo.monl:f.1.\mantu do11 tti.mll\f'loo do bibar-6n, o 1100., da 4 onzas -

e 1120 o, o. '':I otl"m d~ 9 01'\~íl ( ll40 ce ). Amboü t€\maf"loo Ulil producen M 

1011 don ttpoo de me.ter-tal. 
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La mayoría de las consumidoras, o sea, un 84.4% 1.:1sa los dos tamaños de 

btber6n, y el resto solo uno, de lo cual se desprende la necesidad de deter: 

minar cuantos biberones grandes y cuantos chicos se consumen anualmen-

te, siendo el resultado el siguiente: 

El 56% de los niños durante el primer año de vi.da, usa bibero-

nes grandes, o sea, que en ese perl'odo utiliza un promedio de 6.33 biber~ 

nes grandes, y el 44% utiliza biberones chicos, o sea, un promedio de -

5. 01 biberones chicos. 

Lo anterior fue importante determinarlo, ya que permitirá con!?, 

cer la demanda de cada tipo de biber6n y así planear la proporci6n de 

biberones a producir. · 

Ahora bién, se estima que durante el perl'odo en que los niños 

usan biber6n, el 59% de los biberones son grandes y el 41% corresponde 

a los chicos, por lo que se puede deducir que B.41 biberones grandes en 

promedio usa un niño en el perl'odo de lactanck, y 5. 82 biberones chicos. 

( ver cuadros hojas # 41-49. ) . 

Un punto importante que representa gran peso e!1 ·.:1 d:.c:sión -

de compra de los biberones, es los accesorios con que cuenta éste, ya 

que desempeñan un papel '.-)rimordi.al en el funcionamiento del bi.ber6n. 
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Se considera que para la deci.si6n de compra de determina.da mar-

ca de biberón, es que sea práctico, y parte de lo práctico depende de los -

accesorios que tenga. Normalmente un biber6n completo es aquel que tiene 

chup6n (o mamila), protector del chup6n, aro roscaydisco pl"'Otector. 

El uso de estos accesorios hace que su volumen de compra sea -

diferente al del biber6n completo, y at de la botella, ya que se compran -

1. 72 chupones, 1.12 aros rosca, 1. 00 discos protectores y 1.16 protecto-

res por biber6n. 

De esto se desprende que es menester vender accesorios por se-

parado para poder satisfacer completamente el mercado. 

Dentro de los accesorios para biber6n, uno de los más importan-

tes es et protector del chup6n, ya que aparte de realizar la funci.6n para -

la cual fue creado, es un elemento que da la apariencia total al biber6n, -

de tal suerte, que resulta i.mporl:él.nte conocer cual tipo .de protector es el 

que más agrada, con el fil! de proveer a una nueva marca de este tipo de -

protector. 

Los dos tipos de protector más comunes son: 
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E1 tipo c6nico, que es el:no"ás gustado (entre el 53.83% y el - -

69. 34% lo prefieren ), y el tipo chup6n que solo obtuvo una preferencia 

del 41%, siendo la raz6n principal de t~i .selecci6n, la de considerarlo -

más práctico. 

Pero es quizá el más importante de los accesorios, dado que es 

un elemento primordial en la elecci6n de determinada marca de biber6n. 

Básicamente existen en el mercado dos tipos de chup6n; el cla-

ro, que es el preferido por las consumidoras ( entre el 67. 58% y el 

77.023 lo adquieren), y el oscuro con solo un 27.3% de preferencia. 

Las amas de casa seleccionaron el chup6n claro principalmente 

porque lo consideran más higiénico ( 39. 6% ), y porque tiene apariencia, 

mayor calidad ( 33. 8% ), razones que se deben considerar importantes 

en la fabricaci6n de una nueva marca. 

Uno de los puntos más importantes a considerar dentro de los -

hábitos de compra, es el lugar donde se lleva a cabo ésta. 

Dentro del mercado de biberones existen básicamente dos sitios 

de compra: farmacias y auto-servidos, siendo el favorito por las amas -

de casa, el primero, ya que entre el 65. 7"/o y el 74. 7% obtienen el bibe--

r6n en las farmacias; por lo que, si se pienso. en una nueva marca, se -
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debe considerar indispensable el introducirla en estos establecimientos. 

Como se observ6 en el punto relacionado con las marcas más -

vendidas, existen en gran cantidad en el mercado, pero a excepción de 

Evenflo, Hankscre.ft y Curlty, ninguna tiene imagen; por lo tanto, toma!! 

do en cuenta este punto, y considerando que la introducción de una nue:.... 

va marca debe estar apegada a las preferencias del consumidor, sobre 

todo en un mercado tan competido, dentro de la investigación se incluyó 

la selección del nombre para una nueva marca. 

Esto se llevó a cabo mostrando a las entrevistadas una serle -

de nombre.s para que ellas eligieran aquel que tuviera mayor signi.ñca-

ci6n para productos de bebé, con el fin de utilizar quiz~ esta marca con 

otros productos para bebé. 

Los nombres que se mostraron para su elección fueron: Ri.Jmi, 

Saber, Krlsal, Kidi y Alborada, con el siguiente resultado: 

El nombre que ocup6 el primer lugar en la selección fue Rumi, 

con un 32. 6%, seguido por Saber con 23.4%, Kidi, 18. 2% Alborada, 

13. 0% y Krlsal con un 12. 7% . 

Con el fin de reafirmar la selección de este nombre para deter-

minar cual es el más gustado, as( como el más recordado, se preguntó 

cual era el nombre que más recordaban, siendo nuevamente Rumien --
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pMmer lugar con 32.9'}{., seguido por Baber 23.6, Kidi, 18.S'Yo, Alborada 

con 13. 3% y KM.sal con 11. 9%. 

Por todo lo anterior se recomienda pal''a una nueva mal"Ca, el -

nombre de R.umi, ya que es tanto el preferido, como el más recordado. 

Se hizo también una pregunta acerca de que otros arl:(culos se -

podrían incluir para una \(nea de art(culos para bebés, con e1 objeto de~ 

ber que es lo que las consumidoras consideran necesaMo pa.ra su bebé; -

siendo una dlversidad de art(culos menci.orados • destacando los jug.¡etes 

y los art(culos para el aseo del niño. 

Los hábitos de compra y uso investigados dentro del mercado -

de biberones, serán parte fundamental en donde clescansarár. las bases de 

la estrategia a seg.¡ir para la introducci6n de una nueva marca, as( como, 

del mismo modo, marcarán la pauta para desarrollar su futura Comerci::_ 

1izaci6n. 

-----~ 
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5 .1. RESUMEN Y CONCLUSIONES. 



Anal izando los resultados obtenidos en cada una de 

las preguntas del cuesiti.onario, se ha llegado a observar to 

siguiente: 
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La pregunta no. 1, ha servido para llegar a conocer 

ta marca de biber6n que más se consume en el Distrito Fede 

ral y área metropolitana, y esta es Evenflo, ya que entre el 

77 .08 '% y 85 ,32 '% de la poblaci6n de esta área, lo uti.ltzan. 

Si observamos la tabla de datos para esta pregunta, podemos 

aceptar la importancia y si.gni.ficaci6n que esta marca tiene· s~ 

bre las otras, pues se despega bastante en número y porcen~ 

jes de las demás y esto obedece a la gran aceptaci6n que el 

biber6n Evenflo tiene en el rrercado. 

Existen muchas marcas de biberones, aproximadamente 

18, de las cuales s6lo se incluyen las que aparecen en esta p~ 

gunta, pués tas demás no son constantes. 

Aparecen un tiempo en el mercado y después ya no se encuen--

tran. 

Esta afirmaci6n obedece a que el material empleado en 

su fabricaci6n, es sobrante de otros productos, 
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Alg .. ma determinada fábrica con maquina.ria y elementos necesa-

rios produce los biberones para utilizar tiempos sobrantes de operación 

y aprovechar desechos materiales, entendí.endose que este producto, no 

es lo importante _para ellE1.9,sino un recurso de aprovechamiento. 

De las razones por las que se compra esta marca, las más rel~ 

vantes son la razón de Costumbre, representada entre el 48. 15% y 58. 65%; 

y, por otro lado, las pe1~sonas que compran por calidad, representandose 

por el 25. 75% y 35.45%. 

Se puede afirmar que la razón de compra denominada Costumbrf., 

tiene un grado alto de porcentaje, por lo que es necesario anotar que esa 

costumbre, en principio fue una recomendación. Recomendación de la m!! 

dre de la señora que va a tener el bebé y uti.lizandolo desde el principio, 

se vuelve costumbre, ya que la nueva madre no buscará comprar y pro--

bar otra marca, nueva para ella. 

Y la calidad del biberón Evenflo habla por si sola y sus porcent!! 

jes la respaldan. 

Todo esto puede observarse en la tabla de datos de la pregunta -

no. 2. 
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Asimismo, tas respuestas a la preg...anta no. 3, arrojaron como -

cualidades del biberon que se compra, la calidad, que presenta porcentajes 

entr"'e el 65. 06% y 74. 73% y las entrevistas señalan lo práctico de tos bibe-

rones para un porcentaje de 9.45% ---16.54%. 

Estas dos razones determinan, en forma principal, los resultados de ta -

tabla no. 3. 

Y a la mayoría de las entrevistadas ( 85. 03% - 91. 77°/o ) no les 

dlsg...asta algo de ta marca de biber6n qae utilizan. 

Esto no necesariamente es para Evenflo s61amente, sino también 

para otras marcas, tales como las que ocupan los lugares sig...aientes al -

primero, en la tabla no. 1 de resultados. 

Entre el 39. 56% y 55. 28% de las personas que compran biberones, 

están dispuestas a cambiar de marca, buscando alguna que ofreze::t las cu~ 

ltdadas que no observan en la que actualmente utilizan. 

Esto se aduce al deseo de innovaci6n o de cambio, m,,zclado con 

algunos conceptos de calidad y otros que aparecen en los resultados de la 

preg...anta no. 6. 
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Fué y es importante conocer el material de que están 

hechos los biberones que utillzan las señoras, por lo que una 

de las preguntas del cuestionario, fué prectsamente esa. 

Es marcada la tendencia hacia el uso de biberones de 

plástico, ya que se observa en los resultados, que s61o el -

16 % de las señoras utiltza el biber6n de vidrio; un 67 % usa 

de plástico y el 17_ % restante, utillza ámbos tipos de material. 

Cuando el niño empieza a utilizar el biber6n, consume 

alimentos en pequeñas dosis y varias veces al dfo, por lo ·que 

se util\za y fabrica el biber6n de cuatro onzas, capacidad ace.e. 

tada como adecu!'J.da por los médicos pediatras y las madres. 

Después utilizan biberones de ocho onzas, ya que no 

toman alimentos tantas veces al día. 

Una o:ombinaci6n de estos tamaños obedece a razones de como-

didad para la aHmeliaCi6n , por lo que un 84.40 % de las en--

trevistadas, util íza la combinación de tamaños . 

Para afirmar lo anterior, se desprende de las t:lblas -

de resultados, que el 59 % de los bibe,rones que se utilizan, son 

grandes y el resto, chicos, dado lo anterior en la raz6n de la -

edad a la cual el niño ya no utilizó el biberón. 
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Referente a la cantidad de biberones que usa el bebé durante el -

primer año de vida, es un promedio de 6. 3 biberones grandes y 5. O bib~ 

rones chicos. 

· Escribiendo ahora sobre los accesori.os para el biber6n y en ~ 

se a la inforrnaci6n obtenida, se observa que cada biber6n tiene tos acc~ 

sorios posibles, anotando: el chup6n, el aro rosca, el di.seo protector y 

. el protector de chup6n. 

Es variable ta cantidad de accesorios que tiene cada btber6n por 

lo que se incluy6 la pregunta de nú~ero de accesorios por bi.ber6n y se 

obtuvieron promedios de 1. 72 chupones, 1. 12 aros rosca, 1. 03 discos -

protectores para chup6n y 1. 16 protectores. 

Uno de los puntos más importantes para la introducci6n de una 

nueva marca en el mercado, es el nombre que llevará esta. En una pre-

selecci6n, se. escogieron cinco ronbres: Rumí., Saber, Kidi., Kri.sul, Al-

borada. 

El nombre que se seleccion6 en primer lugar, fUe F.urni, con -

un 85% de preferencia entre las mamás entrevistadas, seg,.¡ido por Sa-

ber, con un 28%. 
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Asimismo, el nombre con mayor recordaci6n, fué el de Rumi, 

con un 33 o/o, seguido de Saber con un 24 % • 

Con el fin de determinar cuales artículos se i.nclui.rían para -

esa marca, resultaron los mas destacados los juguetes, andaderas, ba 

ñeras, etc. , como se ve en el cuadro de la pregunta no. 15. 

Con el fi.n de determinar los ti.pos de accesorios que debiera -

llevar el nuevo bi.ber6n, se llevaron a cabo varias preguntas relaciona-

das al respecto. 

Las entrevistadas escogieron el tap6n protector de chup6n tipo c6ni.co, 

con porcentajes de aéeptaci.6n de 53. 83 %--69. 34 %, por práctico e hi.--

gi.~ni.co. 

Sobre chupones, se prefiere el de color claro con porcentajes 

de universo de 67 .58 % - 77 .02 %, por las cualidades de higiene, prác_ 

ti.ce y anat6mi.co. 

El chup6n obscuro tiende a ser eliminado, pues solo un 28 % lo utHi.za, 

aduciendo pocas cualidades en comparaci.6n con el chup6n color claro. 
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Dentro de la comercialtzaci6n, es importante y para muchos f!.. 

nes, determinar el lugar de compra para este producto, con el fin de de~ 

rrollar una estrategia de dl.stribuci6n. 

El lugar de compra más usual para adquirir biberones son las fa!: 

macias, ya que entre et 65% y 75% de tas consumidoras compran precisa-

mente los bfüerones en este canal, en tanto que, únicamente entre et 23 y 

32% to adquieren en tos auto-servicios. 

'Asimismo, se concluye que para desarrollar una estrateg~a de p~ 

cios, es indispensable colocar et precio del nuevo btber6n, por debajo del 

de Evenflo, ya que siendo este et líder del mercado, ta comparaci6n se ha-

rá siempre hacia él. 

Cabe señalar que en esta época, ( sept.-nov. 1 76 ), no existe una escala de 

precios correcta debido a to·s problemas econ6micos existentes. 



5. 2. RECOMENDACIONES 
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5. 2. RECOMENDACIONES 

Tomando en cuenta las conclusiones extrai.das de esta i.nvestiga-

ci6n, se proporcionan las sigui.entes .recomendaciones, que van dirigidas 

a satisfacer el objetivo.general de este estudio~ así como los objetivos --

subsidiarios emanados de ese. 

Partiendo de los hábitos de uso de las consumidoras de bibero--

nes, la rueva marca a introducir tiene que proporcionar un producto de -

calidad superior a la que proporciona actualmente el líder absoluto del -

mercado, Evenflo, a un menor precio. 

Respaldar ampliamente el nombre de la nueva marca, con la --

creaci6n de una línea de productos para bebé, con el fin de crear una con 

ciencia de marca. 

Es obviamente recomendable, utilizar el nombre ganador en la -

investigaci6n realizada, tanto como en la elecci6n como en la recordación, 

con el fin de aprovechar este punto y lograr desde un principio una buena 

penetración de la marca en la mente de las consumidoras. 

Desarrollar los productos para bebé, y sobre todo, los biberones, 

de acuerdo a las características que el mercado desea, con el fin de obte-

ner su preferencia. 
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Asi.mi.smo, es aconsejable introducir una variedad de biberones -

que satisfaga todas las necesidades, tanto en materiale·s como tamaños. -

Punto importante es la i.ntroducci6n del bi.ber6n desechable, ya que sed~ 

be considerar que por las necesidades de la vi.da moderna, .se tiene tende~ 

cia hacia el uso de biberones de este tipo. 

Cabe hacer notar, que se debe proporcionar támbi én toda ta ga-

ma de accesorios para el bi.ber6n, tales como: chupones en empaque indi-

vidual, chupones en empaque colectivo, juegos completos de accesorios, 

botellas solas, etc., con el ñn de proporcionar a las consumidoras la fa-

cilidad de manejo y reposici6n de estos artículos. 

Desarrollar un plan de fomento de ventas tal, que se motive pri~ 

clpalmente a las nuevas madres a comprar el producto. Se recomienda 

que sea a las madres j6venes o primerizas, puesto que se considera que 

aún no tienen la costumbre de comprar una marca en especial. 

El mercado al que se ha de aspirar, es básicamente de rapiña, 

puesto que el mercado de biberones es considerado como saturado, ya que 

únicamente crece dependiendo de la tasa de crecimiento natal. 

Esto implica que el plan de fomento de ventas a desarrollar, debe 

ser bastante agresivo, ya que el mercado a aspirar, pertenet::e a una mar-

ca específica en cualquier rango de precios. 
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La distribuci6n de la nueva marca debe hacerse extensa, ya que -

esto permitirá poder desarrollar posteriormente un plan de publicidad, - : 

contando desde un principio con una cober•tura suficiente que satisfaga los 

requerimientos de presencia ñ'sica en los lugares de compra, o sea que en 

el momento de desarrollar la publicidad y hacer que el consumidor busque 

el producto, éste se· encuentre en los lugares de venta. 

Como se puede apreciar en la investigaci6n, el lugar principal de 

compra de este tipo de producto son las farmacias, lo que significa que P.:!. 

ra tener ~xito hay que desarrollar un canal que lleve a ese lugar. 

Esto se puede lograr mediante dos caminos, uno a través de tos mayoris-

tas de farmacias, y otro a través de crear una fuerza de ventas especial 

para ese tipo de establecimientos. 

La decisi6n al respecto del punto anterior depende de la estruct;:: 

re. de ta compañía productora de la nueva marca. 
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