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1.~ INTRODUCCION,




1. = INTRODUCCION,

Los seres humanos, en cualquier nivel socioeconémico, tienen -
necesidades de cﬁfenentes tipos, enmarcandose principalmerte en Fisio-
lbgicas y Psicolbégicas, siendo mas profundas en conceptos, que la clasi~
ficacidn de primarias y secundarias, dada la importancia y diferencia de

opiniornes en el clasificar de una necesidad.

Por otro lado, es de todos conocido, el gran aumento de la pobla

cidén, para la que se calculan cifras elevadas en un tiempo no muy lejapo.
Y aungue se hacen estudios y programas de Control de la Natali-

“dad y tratan de implantarse en todos los medios soéiales, avanzan al mis
mo tiempo, t&chicas y productos nuevos que aseguren la existencia dé —

los nifios que ya han llegado.

L.a vida moderna y el costo actual de esta ha hacho que las ma~--
dres tengan menos tiempo para atender a los niﬁos',’due se requiera de -

articulos que faciliten las tareas encomendadas al cuidado de los nifios.



Una de las principales tareas en el cuidado de los hijos es la alimen
tacidny los productos bdsicos para la alimentacidn artificial de los lactan- -
tes, son la leche y el biberdn y ambos han sufrido cierta evolucidn en virtud

de las necesidades de las distintas épocas.

La leche materna ha encontrado substitutos en las leches animales,
mixtas y en productos lécteds, completa}nente artificiales con presentacio-
nes adecuadas y utensilios que faciliten su manejo.

Este fendmeno na venido a substituir, en gran forma, la costumbre de - -
alimentar a los lactantes en forma natural, tanto por el uso del biberdn, -
neoesidadés de trabajo e ingresos, como por el deseo de conservar et cuer—

po en mejores condiciones, en el transcurso del tiempo.

Los biberones. han tenido también su trayectoria, desde el antiguo
biberdn de vidrio con un chupdn que se insertaba aprovechando la elasticidad
del material empleado y pasando por los biberones de vidrio y plastico con
el chupbn insertado a una rosca, hasta los modernos biberones con bolsa -
de polietileno desechable en el interior, que facilitan las tareas de limpieza

y ahorro de tiempo.

Entonces las actividades que realiza la madre, tienen cierta tenden
cia a ser catalogadas como de rutina, en donde lo de hoy, serd lo mismo de’

manana.



‘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 innovacifn, 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 uma necesidad, com(in para todas las gentes, que se -
satisface con la creacidn de un solo articulo, se fabrican varios que tienen
el mismo fin, el mismo uso ?.

Observense articulos tales como lapiceros, relojes, muebles de -
oficima, etc.

Se puéde afirmar que los articulos fabricados tieren por lo menos

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

Es agradable sentir la libertad de eleccién, la libertad de compra,
en donde cualquier persona puede disponer de su dinero para adquirir arti-

culos'que a su juicio merezcan ser comprados.

& Porqué una sefiora con bebé en edad lactante, escoge un biberdn de deter~

minada marca, cuando en el mismo exhibidor se ofrecen otros ?.




¢ Conoce la verdad de la calidad de los biberones o estd siendo inﬂuenciada
por algin tipo de publicidad, o compré. biberones porque se le daalgo en -

obsequio y a precio igual o més barato que los otros ?.

Lo anterior es el objeto de este estudio, o sea determinar los h4a-

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

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

que se encuentra inmediatamente atréds de un producto, de un biberdn,

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

mercado, va desde las lineas e ideas preliminares pasando por los investi

" gadores, disefadores, ingenieros, calculistas, compradores; jefes ven -

nacer la idea y'la desarrollan hasta su Gltima etapa segin preliminares -
resultados, pero que los hace trabajar unidos y para unos decidir, para -

ot ros ser tomados en cuenta.

Para todos ellos también es algo nuevo 1o que se estd haciendo; -

despierta energlas y esto es una fuerza nueva para el trabajo, ya que se -

esta desarrollando productos que satisfacen necesidades a los consumido-

res.

e R




Significa fuentes de recursos, mano de obra rnueva, movilizacién

de capitales.

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

vidad apenas ha comenzado.



‘2,- PRIMERA PARTE.

DESARROL_LO DE LA INVESTIGACION.




2.1 OBJETIVO GENERAL.

En la introduccién a este estudio, se mencionan en forma breve, -
algunos puntos de vista del comprador y en menor ndmero, del fabricante,

del productor,

Partiendo entonces, del supuesto tedrico en elcual, un fabricante -
que, debido a sus actividades posee la maquinaria y elementos necesarios —

pata fabricar articulos de pldstico, desea ingresar al mercado de biberones.

Para el productor, es importante pensar que el conocimiento de su
nombre, estd en relacidn directa con los produc tos que expone en el merca
do, debiendo entonces, tomar encuenta a las personas tanto en sus deseos

y necesidades, como en su capacidad de compra.

Se tiene entonces, como objetivo general, la determinacidn de los
h&bi tos de compra, uso, opiniones y actitudes que determinan el comporta

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

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

El llegar al objetivo general, supone la realizacién de objetivos -~
menores, pero importantes, denominados Especificos o Subsidiarios, y -

gue a continuacién se mencionan,



2.2, OBJETIVOS ESPECIFICOS O SUBSIDIARIOS. ! )

Det erminacidn de los faétores que influyen en el mercado,

a) Quiénes son los consumidores de los productos bajo la ~-
caracteristica de zonas de consumo, grupo socioecond—
mico, etc.

b) Cémo son influenciados los compradores de la marca.
¢) Cdémo usan el producto.

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

e) Opiniones existentes en relacidn a las marcas del produc

. to que actualmente se encuentran en el mercado y la acti

tud que provocan dichas opiniones por parte de los consu.
midores.

Determinacién de las condiciones en que se encuentra la -
competencia. '

Determinacién de la estructura del Mercado.

‘a) Gudles son los carales usados en la distribucién del pro-
ducto,

b) Cuéles son los precios existentes en el mercado,

‘ c) Cuél es la influencia del precio en el consurmo del produc
to.

Se conocerd en forma subjetiva, el tipo de competencia al -
que se enfrentard nuestro supuesto fab ricante, observando

a las empresas por medio de sus productos y la lfnea de -~
articulos derivada de ellos,
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Se hard una breve mencién del interés particular que encierra cada
uno de los puntos del presente estudio, con cbjeto de tener siempre presen-

te los objetivos especificos y el objetivo general.,

El estudio terminard con una evaluacién de los resultados obtenidos,
que llevard a la conformacibn de una opinién final, coh comentarios y suigeren

cias al respecto.
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2,3. TRABAJOS PRELIMINARES.

Los trabajos preliminares estdn encaminados al acercamiento de

elementos necesarios para empezar a realizar el estudio.
2.8.1. Cobertura.

Cobertura significa el lugar fisico, geogréfico, donde se aplicard
la investigacién, determinando, por lo tanto, que la regién géogn‘s’.ﬁca de
éstudio, serd el Distrito Federal y su &rea metropolitana, dado que es -
donde se ubica la mayor concent racién de poblacién vy donde, por ende, -

cualquier estudio tiene una imponrtancia vital.

2.8.2. Determinacién del Universo,

Se entiende por Universo, cualguier ndcleo con atributos genera-
les, especificos y caracteristicas especiales, que determinan el total de

un Todo utilizado pare diferentes fires.

Por loTAnto;

Nuestro Universo es la Poblacién.
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Su atributo general es el nimero de mujeres total que lo conforman.
Su atributo especifico es el nimero total de mujeres que tienen una edad

superior a los 20 afios.

( Se tomb este nimero de afios, considerando que es la edad pro-.

‘medio en qde la mujer puede tener hijos. ).

Desarrollo.
Némero total de Mujeres L  6'936,448
% de mujeres mayores de 20 afios. ‘ " 40.01

ndmero de mujeres mayores de 20 afios

i}

6'036,448 X 40.91 % = 2'616,787

Tamario de Nuestro-Universo.

2'616,787 mujeres.

2.3.3. Disefio de la Investigacidn.

E1 disefio de 1a Investigacién es la serie de pasos encaminada a =
la obtencién d¢ datos, los cuales servirdn de insumo para la siguiente eta~

pa de estudio.
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‘Esta serie de pasos, se compone de los siguient:es}

Determinacibn de 1la muestra,

Clasificacién socivecondémica de nuestro Universo, :
Disefio de Cuestionario,

Aplicacién de Cuestionario.

2.3.4. Determinacién de la Muestra.

De acuerdo a que se utilizard un muestreo basado en atributos, -

por distribucién binomial, se aplica la siguiente férmula.

p(a)

2 p(a)

+

En donde :

p= Probabilidad a favor.

o= Probabilidad en contra.

= FFiabilidad,

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

i

1

Utilizando datos, se tiene 1o siguiente:




p = .50
q = .50
Z=.1.,96 o ,_,j'
E= .05

N = 2'616,787

Aplicando los datos:

n= ' .50 (.50)

.05 32 .50 ( .50 )
+ n
(1,962 2'616,787
n= B0 (.BO)
.0025 N .25
3.84 21616,787
n = .25
0006581  + ,000000095
n= .25
. 000851 095
= 384

TAMANO DE LA MUESTRA : 384 ENTREVISTAS.

14
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2.3.5. Determinacibn Socioceconbdmica del Universo,

Se ha determinado ya, el nimero de entr‘evistaé a realizar,

. para obtener los datos que se desean,

Ahora, es importante conocer a quienes les serén aplicadas.
Se tomarjé en debida consideracibn el nivel sociceconbmico existente en
relacidén a los ingresos mensualés, a través de cinco diferentes clases
O grupos.

Estos grupos son los siguientes:
A’ B) o’ D, E.

Estar&n representados en la pigina siguiente denominada:

"Distribucién 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 refiere.



'DISTRIBUCION DEL INGRESO MENSUAL EN LA

CIUDAD DE MEXICO. *

48,06 %




Para efectos de la investigacidén, se suprimira la
clase E, puesto que debido al bajo nivel econdmico al que
5 o .

! - pertenece, se considera que tiene un consumo minimo de

estos articulos,

Por 1o tanto, se considerarén (nicamente las cla
ses sociaies A, AB, B, y BC, correspondiendoles los si-

_guientes nlimeros de entrevistas,

3 . : CLASE % IGUALANDO A ENTREVISTAS
' 100 %
A 2.18 4.86 17
AB 4.62 8.24 32
,: B 9.64 18,20 70
\ BC 35.50 69.20 265

51.94 100,00 384

17
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2.83.6. Disefio de Cuestionario.

Dado que un cuestionario es la forma impresa en la cual los sujetos
proporcionan informacién al investigador, es el instrumento que permite -
conocer, en forma predeterminada, los tipos de pensar y de actuacién de las
persoras, a través de la utilizacibn de preguntas de elkeccidn forzosa, malti

ple, dicotdmica, abiertas vy de repeticién.

Cada tipo de pregunta tiene su importancia, cuando deseamos afir-
mar concept os en unas y en otras, cuando la opinidn del entrevistado, en =
, forma amplia, es necesaria.

La combimacidn de estas preguntas, fué hecha de tal forma que el
entrevistado siguiera la direccidn deseada, e intercalando preguntas de re-

peticidén, para reafirmar respuestas anteriores.

! Los resultados han sido esperados y estos se verdn en el apartado-

correspondiente.

Se presenta entonces, el disefo de cuestionario aplicado.
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CUESTIONARIO

¢Qué marca de biberdn compra ud. usualmente?
Everflo ( ) Bebesan C ) Vifldé ( )
Damaco (. ) Trevi ( ) Otro ¢
Curity  ( ) Hankscraft ( _)

&éPorqué compra esa marca de biberén?

LQué cualidades tiene esa marca de biberdn que actualmente
compra?

¢Qué le disgusta de la marca de biberdn gue actualmente com
pra? .

{Cambiaria de marca de bibertn?
Si ( ) No ( )

JQué cualidades debe temer la marca de biberbn a la que ud.
cambiaria?.

¢De qué material es el biberén que actualmente usa?,
Vidrio ( ) Plastico Transparente ( ) Plastico Opaco ( )
Tiene biberones de varios tamafios?.
Si () No ( ) Cuantos?. 1 ( ) 2 C )
¢Durante el primer afio de vida de su beb&, cufintos biberores
grandes y cuantos biberones chicos usb?.

Grandes ( ) Chicos ( )

¢Hasta que edad su bebé usd biberdHn?.




1t1.-

12,~

18.~

14 ..~

15.~

16.—

17 .-

8.~

19.-

20.-
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&CuAntos biberones usd su bebé?.
Grandes: ) Chicos ( )
¢Qué accesorios tiene su biberbn?.
Chupdn ( ) Aro Rosca ( ') Disco Protector ( )
Protector Chupbdn ( )
¢Culintos de estos accesorios tiene por cada biberén?.
Chupones ( ) Aros Rosca ( ) Discos Protectores (
Protectores de Chupbn ( )y :

De los cinco nombres que le voy a nombrar a continuacién,

deudl le gustarfa mas para una linea de productos para bebé?.

Rumi ( ) Baber ( ) Krisal ( ) Alborada ( )
Kidi ¢ )

¢Qué clase de artfculos incluirfa ud, a su parecer, para esa

lfnea de artfculos para bebé?.

LQué tipo de tapbn protector le gusta mas?.
Tipo Cbnico ( ) Tipo Chupbn ( )

SPor qué?.

&Cual chupdn le gusta mas y porqué?.

Claro ( ) OCscuro  ( )
Porqué?.

¢ De los cinco nombres para una l1fnea de art{culos para bebé que
le mencioné anteriormente, cual recuerda ahora ?

¢ Donde compra Ud. sus biberones ?

Farmacia ( )} Autos Servico () Tienda Departamental { )

)



et

,Edad de la Entrwistada.

Nombre,

Direccién .

Namero de Nifios.

‘Edad del mas Pequeiio.

Clase Social. A() B ( ) AB( ) BC ()
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2.8.7. Aplicacién del cuestionario.

En virtud de que el cuestionario esté dirigido a las sefioras -
que tienen bebés y tratando de determinar los hébitos de uso
y compra de estas personas, se realizardn los cuest ionarios

en lugares de gran afluencia de sefioras, tales como:

Jardines de Nifios.
Estaciones del Metro.
Cent ro Sociales.
Parques.

Jardines.

Mercados.

Etc.

Se piénsa gue en estos lugares asisten persoras de las diferen '

tes clases sociales.




T
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i
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Un entrevistador debe tener ciertas cualidades o aprenderias, ya
que un trabajo de Investigacién de Campo a base de cuestionarios, crea -

una monctonia debido a dos cosas:

El Nimero de Entrevistas.

Se pregunta 1o Mismo.

El entrevistador debe crearse a sl mismc;, una atmésfera de pa-
ciencia, teniendo sierlnpre en cuenta que el éxito del estudio est& directa—
mente fijado en la veracidad con que tome las respuestas a las p‘rvegunt'as;
en la explicacidn de ellas si la persora entrevistada no las comprende; -
debe tener presente siempre los objetivos generales y particulares at - -
hacer una pregunta, con objeto de poder respondér* a'las interrogativas -

que se le presenten.

Con estos breves conceptos y habiendo realizado una divisién en—

tre el nlmero de entrevistadores, el nimero de entrevistas y el tiempo -

' programado para realizarias, se empieza a trabajar ubicados en los sitios

mencionados anteriormente y que corresponden a las zonas socioecondmi-

cas.
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2.3.8. TABULACION DE DATOS.

El sistema empleado en este estudio, -
fué el de tabulacién manual, utilizan
do hojas preparadas de antemano pa-
ra ello, donde los datos fueron vacia
dos de acuerdo con las requisiciones
‘de orden social-econdmico dadas en

la clasificacién.
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La tabulacién pretende reunir en dicho apartado, las actividades

" que se realizan después de la investigacién de campo.

Es un trébajo meticuloso y delicado, pues el vaciar los datos en
los formatos ya preparados, supo.ne una dedicacidn especial con Vobjeto -
de no cometer errores due pudier'an diver‘siﬁcar- el total de puntos reales
por respuesta y utilizar resultados falsos en el momento de pensar enel

andlisis y en sacar conclusiones.

Por 1o anterior, la tabulacién se divide en los siguientes pasos,

a saber:

Tabulacién de Datos.

Denominacién de Preguntas y Objetivos. '
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2.8.9. Denominacién de Preguntas y Objetivos.

Se considera conveniente separar el cuestionario, pregunta por
pregunta, con el objeto de hacer un anilisis particular de cada una de e-

llas y poder darle importancia dent ro del cuerpo del cuestionario.

En algunos casos, se anmalizan 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 principal y general.

Al final del andlisis pregunta por pregunta, se plantea una inter
pretacién general del cuerpo del cuestionario, donde se intenta mencionar

el objetivo general del mismo.
El orden de las preguntas y objetivos es el siguiente:

13
14
15
16
17
18
, 9, 10, 11 19
20

~ O NO RO D

e A B
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PREGUNTA.

1.- ¢ Que marca de biberdn compra Ud. actualmente ?

Evenflo () Hankscraft ( ) Bebesan ¢ )
Damaco () Trevi D) Vitaflé ¢y
Curity ) Qtro D) ‘

' OBJETIVO.

El objetivo principal de esta primera pregunta, &s determinar

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

Se han anotado las sie te marcas m&s conocidas y un rengtén

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

E1 resumen general dard el orden de preferencia, donde los porcentdjes
dirdn en forma més exacta estos resultados, que en los ndmeros reales,
pues los porcentajes hablarin 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 | A | Bc | TOTAL |

A ey

[TEvenFLO |19 | 73.1] 56 |78.9]as §s0.0l 170} 78.7{ 281 | s1.sl

[ HankscrarT | s L 19.21 12 1160l 3 | 6 7] ool 43,4l 4ol 42 4

[ curRITY | { 2] 2.8l 3] 67l 10f a6l 15| a4.d
Lessesan 1 b 1 4 4 b 1 ilos] 1] ool
| pamaco i L] |1 [ 2] o.9] -2] 0.5}
L_IREVI | ! ] | | ] I 38 1.8l 3l o4l
[ oTrrOS ] ] [T111.4] 1 §2.2] i I 21 o.5)

I IMPORTADO | 2 1 7.7 | | 2 ta.al 1 [ o4l 5] 4.4l

T ToraL {26 [100.] 71 }100.] a5 |100.]216 { 100. Y358 }103. } .

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

77.08  81.2 £ 85.82



e PREGUNTA.

2, & Porqué compra esa marca de bibersn ?

1

OBJETIVO.

El cuerpo del cuestionario presenta en esta
i pregunta, las razones de calidad y peso que
sostienen las entrevistadas al escoger una

determinada marca.

Esto es importante, ya que, por unlado se
conocen las caracterfsticas técnicas del -~
producto y por otro, las caracteristicas -

objetivas de la pr'efenehcia.

Se analizardn las diferentes respuestas v —
en resumen se anotardn en un cuadro, que
serd representativo de las opiniones del -

universo.
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"SECTOR Al Bl |aB | % Isacl % jrrod %
COSTUMBRE 9 }s8.0] 45 }e4.2] 22 |51.0§ 100 §52.2] 185 |53.5
CALIDAD 6 |25.0) 15 |21.4] 14 |32,6| 71 |=4.0] 106 {30.6
PRACTICO 5 {21.0f 4 | 5.7 1 {24f 8} 18] 13]a.s
ECONOMICO 1 )40} 2 {8.0] 1124} 10] 4.8] 14 V4.0
RECOMENDACION 2180l 3 |48] 2 las| 6 29| 1338
OTROS 1 a0} 1 1.4f 3 7.0} 10 4.8} 15 } a8
{ ToTaL 24 {100.1 70 1100, 1 43 100, ]ggg_l_;_q_q._l_ggﬁ_hm:l

Limites de Confianza al 95 % de las razones: Costumbre y Calidad.

Costumbre, ’

534

p!
s .0525

48,15 £ 53.4 £ 58.65

p!

S

Calidad.

306

= ,0485
26.65  80.6 & 85.45
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"PREGUNTA.

3.- ¢ Qué cualidades tiene la marca de biberdn que actuallmente‘ compra ?

OBJETIVO.,

Se ha ido avanzando en el interés de las preguntas, en donde se
“'ha observado la marca que se prefiere, y las razones simples de esé pre-—
ferencia. Ahora y en esta pregunta, se trata de conocer més a .fondo gl -
porqué de’esa preferencia enmarcando las respuestas enel cuadro - - -
siguiente donde se amalizari cada opinidn y se clasificara dentro de Eada

uno de los puntos anctados ahi,

Cada tabla esté dividida en sectores socio-econdmicos, incluyen
do porcentajes, pués esta forma de observacién e interpretacién es - -

importante.




SECTOR Jate 8]« jae] % Jec| 2 [« |
CALIDAD 13 am.0] 51 |72.8)25 | se.1) 160] 73.6 | 248 | e0.0
PRACTICO 8 f1i.1f 11 J18.7) 7 16.83f 25f 11.6f 46 { 13.0
ECONOMICO 1 a7l —)—11 2.8} of 4.2} 11} 8.9
CHUPON 2 {786) 3| a3}z a.7f 7{ 3.3] 14} a.0
HIGIENICO 2 7.6} 4 57§ 7 16.8 8 8.7f 2t 6.0
sortaventos | ¢ | gzl - f——f——1 2} 1.0f 8] 0.0
AMATOMICO o f o) e e} -} —F 1] o5 1] o
COSTUMBRE 6 118,6) ——f —f— 1 —1 al 1.2} 8| 2.1
HIGIENICO,

PRACTICO, — e —f —1 1§ 2.8 —]-—F 1| o
DURABLE, .

MADA ) g del—d— 1] o5l 2] o6

ToTAL. [o7 [100.!70 } 100. | 43 l1m.l21s!1oo.isss[,1oo.l

Limites de Confiarza al 96 % para las cualidades: Calidad y Préctico.

Calidad, . ' Préctico.
1)
P = .e09 p' = .13
s = - ,0483 = .0354

S
65.1 ¢ 69.9(74.7 9.45 £ 18.0 ¢ 16.5
(2
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PREGUNTA.,

4.~ 2Qué le disgusta de la marca de biberdn que actualmente

compra?

»
¢

OBJETIVO.

Existen ciertos factores importantes y relevantes en la
préactica y uso de los biberones, que son diffciles de captar, por
lo que no solo en este cuestionario se pregunta el lado positivo
del biberdn qué se utiliza, sino también el lado negativo; o sea,
que pueden adquirir el biberjén por varias razones positivas, aun

que exista alguna negativa, dado que les es diffcil encontrar otro

“que re(na las cualidades requeridas.

LLos resultados de esta pregunta, contestarén lo planteado
anteriormente, presentando los resultados, al igual que los ante——

riores, en tablas y porcentajes.




SECTOR A % Bi % §AaB}] % iBc] % Q7T %
NADA 21 | 87.5§ 61 § 87.1] a7 {§s86.0 {187 §69.4 §306 | 88.4
DIFICIL DEf ; | 401 1.4f = oot 61 201 8] 2.3
LIMPIAR

PRECIO —_ e - ——f - —f 41 1.0} a2 1.7
CHUPON 2§ 8.3} & 7.0 4 4 9.3y 11} 52 20 5.3
TAPA — —f—{ 1% 0.6 1 0,3
FORMA S b ——— | 104 §—— f e——— ] —— § el 1 0:3
CALIDAD e 2 2,8§f 2 4,7 §~—j——1{ 4 1.7

ToTAaL | 24§ 100} 70 J100. { 43 | 100. J 200 | 100. | as6] 100, |




PREGUNTA.

5.~ ¢{Cambiarfa de marca de biberdn?

Si( ) No - ( )
OBJETIVO.

P - Si se han preguntado las caracter{sticas negativas del
uso del biberdn, que a juicio de las consumidoras encuentran’en
el que utilizan, es necesario conocer si ellas cambiarfan de mar:

. ca, aduciendo, tal vez, aquella marca que les solucione los pro—

blemas que encuentran.

El resultado de esta pregunta es importante, ya que pr‘e—l
senta el nlmero y porcentaje de sefioras suceptibles de cambiar
de marca. Dicho esto en otras palabras, representa una parte im
portante del mercado al que hay que llegar, con mayores posibili

dades de éxito, para la persona que deseé' pfoducir' el biberén,

R B A R e ]
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SECTOR | A % B % | AB % {BC % |TTe] %

[ st [0l a7|ar [ss.0] 22 |si2] & | a1.2] 155 | 44.6]

b N [ 44 ] se.afss |4a7.0| 21 | 48.8] 128 | ss.8] 191 | s5.2 |

ToTAaL | 24 ] 100, |70 l100. | 43 | 100. | 209 J100. | 346 | 100, |

1

L{mites de corfianza al 95 %.

St cambiarfan de marca. No cambiarfan de marca.

p' = .448 p' = 55.2
s = .052_4 s =-,0524

39.56 ( 44.855,28 49.96 ¢ 55.2 ¢ 60.44
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PREGUNTA.
6. = ¢ Qué cualidades debe tener la marca de biberén a 1a que Ud. cambia~
rfa 7.
OBJETIVO.
Implica el conocer los conceptos de las entrevistadas en cusstifn
1 de cualidades de un nuevo biberdn: saber como desean que este sea a tra~
i
vés de los conceptos reflejados en la tabla respectiva, misma que se forma
rd con las respuestas a esta pregunta.
‘ .
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SECTOR. [ 1% Tl Jae]%Jeo]« Jrm] » |
|caLipap | 218315 |21.4] 12 J2s.0)a0 }1s.6les |10.7 |
fehuron | 2}as} s ] asl s} 11613 | 6.2]26 | 7.5]
[Economico I 2]s83] 2 1 2.0f] —J—11s | 6.2]17 | 4.0
MEJORADO L=l —l—]—] —1—147 181117 | 4.9]

loesecemre 1 3 lies] — —-§ 11 o8l 1 losls | 151
fmanspagencia J—f—} ) —]-—] -] » | 10lo | o6]

ENICQ RS N T BN NN N ey p—— e e
lPrACTICO T 6 1250 2] 20)-—]—|—-1_-—-18 23]}
CALIDAD Y o
PRECIO - 8 | 18.0 4 | 9.3} 1 0.5 } 14 4.1
CALIDAD Y
CHUPON, =] 2 | 29 | fomem f e} ] 2 0.6
[nana | o Ja7.6] as | ar.0ol 19 Jaao | 10a]se o] 18a] 53.2]

ToTALES |} 24 |100. |70 l100. | 43 | 100. {200 | 100.] 346 | 100. |

L{mites de corfianza al 95 % de las razones: Nada y Calidad.

Nada. Calidad.
p' = .582 p'=19.7
s = .05262 s = .0418

47.93¢ 58.2 ( 68.46 15.52 £ 19.7 ¢ 23.88
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PREGUNTA.

7.~ ¢De qué material es el biberbn que actualmente usa?

Vidrio ( ) Pléstico Transparente ( ) Plastico Opaco ( )
9.~ ¢Durante el primer afio de vida de su beb&, cudntos biberones
grandes y cuntos biberones chicos usd?.

Grandes ( ) Chicos ( )

10.~ ¢Hasta que edad su bebé usd biberdn?

11.~ &¢Culntos biberones ust su bebé?

Grandes ( ) Chicos . (. )
OBJETIVO,

Al amalizarse las preguntas anotadas en esta pagina; se
ha considerado conveniente reunirlas en un solo apartado, e inter

pretarias en una sola vez.

La razbn es la siguiente:
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Estén relacionados con el nlmero de biberones que
utilfza el nifio durante su primer afo de vida; pregunténdose

también, hasta que edad utilizb el biberdn.

Se interpretan, a su vez, los tamafios de los bibero

nes y el material de que estin hechos.

Es un tanto curiosc mezclar estas preguntas, pero to
das van encaminadas principalmente a conocer el nlmeroc de -
biberones que utilizd el nifio, hasta cuando ha dejado de usarlo,
por lo gque se han formado grupos de seis meses cada uno y -

que van de cero meses hasta 49,

El primer bloque de las tablas, presentari los resulta
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 10, estid contemplada dentro de cada una:

de las ocho hojas que cumponen la edad 0~49 meses.



EDAD: 0 - 6 MESES,

41

SECTOR. A B AB BC ___TOTAL
Grandes. 18 68 24 162 272
Chicos. 9 62 38 170 279
Total. 27 130 62 332 551
Grandes. 15 68 24 167 274
Chicos. 4 62 39 254 359
Total. 19 130 63 421 633
Vidrio. o 6 4 14 E 26
Plastico. - 10 3 25 E 38
Ambos . - 1 1 6 g 8
Total 2 17 8 45 E 72
) - 3 1 4 8
1 - 2} - 3 S
o - 4 1 6 11
3 1 1 2 7 11
4 - 1 2 9 12
5 1 2 - 7 10
6 - 4 2 9 15
[ ToTaL 2 | a7 8 ™




EDAD: 7 - 12 MESES,

SECTOR. A B AB BC TOTAL.
Grandes. 42 131 100 344 617 ‘
Chicos. 16 94 59 251 . 420
Total. 58 225 159 595 1087
Grandes. 57 134 136 377 E 704
Chicos. 19 196 73 264 452
Total. 76 230 200 641 1156
Vidrio. 1 3 1 7 E 12
Pléstico. 4 13 12 40 69
Ambos ; 1 3 2 11 E 17
Total 6 19 15 58 j 98
7 - 1 2 8 11
8 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
6 19 15 1 58

| TOTAL

=]

42



EDAD: 13-18

43

MESES. N
SECTOR. A B AB BC TOTAL
Grandes. E 49 138 43 216 446
Chicos. E 17 79 22 186 254
Total. 66 217 65 352 700
Grandes. 53 167 49 250 521
Chicos. 18 83 23 157 281
I
Total. 71 250 72 409 B8O2
Vidrio. - 1 - 2 3
Plastico. 3 13 3 24 43
Ambos . - 2 2 3 7
Total 3 16 5 29 53
18 - 1 - 2 3
i4 1 1 - 7 o]
15 - > 1 7 10
16 1 2 - 5 5
17 - - 1 - 1
18 1 10 3 11 25
LTOTA‘- | a 16 5 20 | s3]




AN

EDAD: 19-24 MESES.
SECTOR. A B AB BC TOTAL
Grandes. 19 63 38 275 395
Chicos . 12 51 19 364 446
Total. 31 114 57 639 841
Grandes. 25 114 58 400
Chicos. 20 62 24 311
Total. a5 176 82 733
Vidrio. . 1 1 - 2 a
Plastico. - 6 4 31 49
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 43
l TOTAL [ 3 9 6 40 58




EDAD: p5- 30 MESES,

SECTOR. A =] AB 8¢ TOTAL.
Grandes. 15 23 14 39 91
Chicos. 12 23 15 19 69
Total. 27 46 ég 58 160
Grandes. 24 29 27 66 ! “ia6
Chicos. 12 28 7 19 66
Total. 36 57 34 85 - 212
Vidrio. - - - 1 1
Pléstico. 1 3 2 3 gﬁ 9
Ambos. 2 1 - 1 4
Total 3 4 2 5 14
28 - - - - -
26 - - - - -
27 - - - 1 1
28 - - - - -
29 - - - - -
30 3 4 2 4 i3
LTOTAL 3 4 2 5 E 14

45



EDAD: 31-36  MESES.

SECTOR.

a6

A B AR BG TOTAL
Grandes. 43 30 22 197" 282
Chicos. 25 20 19 106 170
Total. E 68 50 41 243 402
Grandes. 93 48 31 216 E 388
Chicos. 60 37 20 132 § 249
Total. 153 85 51 348 E 637
Vidrio. 2 - - 2 4
Plastico. - .3 4 9 16
Ambos . 2 1 - 6 9
Total 4 4 4 17__H_ 29
31 - - - - -
az - - - - -
a3 - - - - -
oa - N _
a5 - - - - -
3g 4 4 4 17 29
{ TOTAL | « | 4 4 17 B 20




EDAD: 37-42 MESES.
SECTOR. A AB BC TOTAL.
Grandes. 4 4 ‘36 a4
"Chicos. 1 3 34 38
Total. 5 7 70 g2’
' Grandes. 12 4 62 E 78
Chicos. 3 3 51 57
Total. 15 7 118 135
Vidrio. - - 2 E >
‘Pléstico. - B 3 4
Ambos. 1 - 1 2
? Total 1 1 6 § s
a7 - - - -
38 - - - _
39 - - - -
40 - - - -
41 - - - -
a2 1 1 6 8
| ToTAL 1 1 5 N




EDAD: 43-49 MESES.
SECTOR. A B AB BC TOTAL
Grandes. 15 4 7 60 86
Chicos. 13 4 ‘6 29 52
Total. 28 8 13 89 138
GrandeS- E 22 14 12 170
Chicos. 22 14 21 106
Total. g 44 28 33 206
Vidrio. E 1 - - 2
Plastico. 1 1 2 M
Ambos. - - - -
Total 2 1 2 13
48 - - - -
44 — - - -
45 - - - -
48 - - - -
4_‘] - -~ - -
48 2 1 1 12
49 - - 1 1
l TOTAL o 1 5 8 13

48
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l.a edad promedio de nifics cuyas madres fueron entrevistadas,

es de 16 meses.

TOTAL DE  TOTALES.
TAMARO FRECUENCIA PORCENT AJE
GRANDES 0183 56.0
CHICOS 1728 44.0
TOTAL 3911 100.0
| MATERIAL FRECUENCIA PORCENTAJE
VIDRIO 54 16.0
PLASTICO a1 67.0
AMBAS 60 17.0
TOoTAL 345 100.0
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PREGUNTA.
8.~ ¢ Tiene biberones de varios tamafios ?
Si() No () Cuntos?. 1 ( ) 2 ( )

OBJETIVO

La pregunta No. 8, tiene como objetivo conocer la frecuencia
de respuestas a cada ura de las posibilidades que en ella se plantean,

y la tendencia hacia ellas, dard la respuesta deseada.

¢ Cuéntas personas tienen el biberdn chico, cuintas el bibe-—

rén grande y cuéntas ambos 7.



SECTOR | A % B % AB % B % TL /- |
91 _
et 1,100,011 58 _83.8 a5 8lo4l 1784 83,7 1 2921 84,4 |
NO =) -—]12ji7.2] 8 | 188l 54l 16, 54 % 15,6
TOTAL r 24 100. | 70 | 100. | 43 100. § 209 ] 100. {346 | 100.




PREGUNTA.,

12.~ ¢ Qué accesorios tiene su biberdn ?
Chupdn () AroRosca ( ) Disco Protector. (- )

Protector Chupdn ()

OBJETIVO.

Parte de la necesidad de conocer la importancia de los acceso

rios para la conservacién de los alimentos dentro del biberén, asi como

determinar cuéles sofi los més (tiles o utilizados con el fin de incluirse

en la presentacién del biberén.

Todo esto servird para planear la produccién de los articulos,

v de acuerdo a la puntuacién que obtengan en el presente estudio.
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SECTOR A 8 AB BC TOTAL
ARO ROSCA 283 70 42 209 344

| cruron | 24 | 70 43 200 | ass |

| pDIsCO PROTECTOR | 22 ) 43 209§ 243

| PrROTECTOR CHUPON] 24 | &9 43 209 | 345 |
TOTAL | o3 ] 218 171 836  f——— |
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PREGUNTA,

13. - ¢ Culintos de estos acceésorios tiene por cada biberdn 2.
Chupones ( ) AroRosca ( ) Discos Protectores ()

Protectores de Chupdn ()

- OBJETIVO.

Es importante conocer el ndmero de accesorios que se utilizan
en cada biberdn, con objeto de determinar cantidades futuras de produc
cibn, ya que es seguro que se tienen dos o més accesorios por cada bi-

berdn.
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SECTOR A |*pab | B | *pab |AB | *pab |BC | *pab {TTL| *pab
CHUPON 98 4.08 1123 1.76] 8 1.35§316 1.51]1 6951 1.72
ARO 57 §2.88] 70] 1.00} 43 ] 1.00{220 1.05] 320| 1.13
ROSCA

DISCO

PROTECTOR | 25 | 1-04] 69] o.e0144 | 1.02 fo01 1.04359 { 1.04
PROTECTOR

. .0 .

CHUPON 63 2,63§F 71 1.01) 45 1.05 §223 1.07§402 [ 1.16
*P. A.B.

Promedio de Accesorios por Biberdn.
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PREGUNTA.

14.~ & De los cinco nombres que le voy a mostrar a continuacibn, cudl te
gustarfa més para una linea de artfculos para bebé& 2.
Rumi ( ) Krisal ( ) Baber ( ) Alborada ( )

Kidi ¢ )

15.= ¢ Qué clase de artfculos incluirfa ud., a su parecer, para esa lihea

de artfculos para beb& 2.

OBJETIVO.

* Ya que se desea conocer también la aceptaciéh de una linea com~
pleta de articulos para bebé a través de la identificacién de un nombre, se
considera necesario conocer el impacto de cada uno de los c{nco'nombr‘es
que en esta pregunta se mencionan, para seleccionar uno como representa

tivo de los productos en cuestidn.

Esta pregunta va de la mano con la'no. 15, que incluye la opinién
y juicio del consumidor, acerca de los articulos que incluirfa en esa linea

de productos, y que para el estudio, significa una idea dada por los consu .

midores, de lo que hay que producir.



SECTOR

NOMBRE

RUMI

BABER

KIDI

KRISAL

ALBORADA

TOTAL

nn

gy

r A B A BC
F. | F. R, F. ] F. R, £, |F. R, £, F.R,
3 12.5 o5 35,7 17 39.4 168 30 5
5 20.8 18 o8 7 7 16,8 1 51 24 G
40 41.6 10 14.3 7 16.3 § 36 17.2
4 16.6 8 11.4 6 14.0 | 26 12,5
2 8.5 9 12,9 5 14.0 | 28 13.4
f oa | 400. | 70 | 100. § 43 | 100. | 200 | 100. 1§

Frecuencia.

Frecuencia Relativa.



NOMBRE FRECUENCIA | FREGUENGIA
. RELATIVA
RUMI [ 113 32,6
I I R
| ot | 63 ] 18,2
ALBORADA | 45 | 13.0
| KRISAL ] 44 | 12.8
[ToTAC | 346 1 ___100.0

58



SECTOR A B
: A B TOTAL %

ARTICUL.O. B C

Biberén 24 |70 |43 | 2009 | a4e 100, 0
Porta-beb&, 10 | 14 8 55 87 25,1
Juguetes. 12 1 25 | 16 59 112 82.4
Carriola, 3 117 % 10 39 63 12,9 |
Bafiera. 9 13 5 657 84 24.3
PafRales. "5 | 11 i1 52 79 22.8
Calzén de Hule. 3 8 3 26 40 11. 6
Andadera. 4 | 21 8 54 87 25.1
Ropa. 1 25 117 35 78 22,5
Chupdn, 1 1 - 4 (] 1.7
Esterilizador. 4 8 6 16 34 0.8
Bacinica., 5 4 2 = i1 3,2
Cucharas. 21 61 86 7 23 6,1
Platos. 1 8 4 16 29 8.4
Jabsén. 1 9 7 15 32 9.3
Cremas. 1 1 ~ 3 5 1.5
Locién. 2 5 - 16 22 6.4
Pantuflas. 2 3 4 4 i3 3.8
Talco. 2 9 4 12 27 7.8
Aceite. 1 91 4 7 21 6, 1
Zapatos. e 5 2 4 11 3.2
Baberos. — 5 - 7 12 3.5
Shampoo. o 1 2 2 5 1.5
Columpios. — 4 | - 2 . 6 1.7
Vasos con Popote. e 5 - 7 12 3.5
Alimentos. R 1 - 3 4 1.2
Tasas. e 1 2 5 8 2.3
Corrales. — 1 - 2 3 0.8
Pafaleras. — 1 - 4 S 1.5
Utensilios de Limpieza, | — 5 3 2 10 2.9
Sillas para Autombdvil. J—- 1 2 3 6 1.7
Cunas. e 5 2 8 15 4.3
Refractarios. e 1 - 1 2 0.6
Mochilas. — 111 - 1 2 0.6
Esponjas. — 1 2 - 3 0.8
Pinzas. ——— 4 - - 4 1.2
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PREGUNTA.

16 - & Qué tipo de tapdn protector le gusta més 2.

Tipo Conico ( ) Tipo Chupbn ( )

17.~ & Por qué 2,

OBJETIVO,

En el mercado, existen dos tipos de tapdn protector para el ,chpén, due -

son conocidos como protector de Tipo Chupén y Protector de Tipo Cénico.

Es necesario conocer la preferencia para cada uno de los tipos de tapény
el porqué de esta preferencia ( pregunta no. 17 ), ya que estén incluidos -
como accesorios para biberdn y su importancia radica en la proteccién que

ofrecen.



SECTOR A ' e T ae [T e [ o] 2 |
RESPUESTA
CdNICO ) 14 43 27 120 204 59.0
CHUPON Lo | o7 | 6 | 8 | 142 [ 41.0 |
TOTAL 24 70 43 200 | aas | 100.0

Limites de confianza al 95 % de protector tipo Cbnico.

p! .59
s .051781

inn

53.83 ¢ 59.0 ¢_69.34
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7 | SECTOR Al %2 Il % |aB %‘ Bc| % TOTAL

PRACTICO | 11| 78.4| 83 |76.7] 15 | s5.5 | 00 | sa.1 158
CALIDAD -] — § 1] 2.8] 2 7.5} 11 9.2 14
HIGIENICO 1] 72y -} —) - | —] - }—- 1
BONITO 1} 7.2 2] 4.0] 4 {148] 5 4.2 12
SEGURO af 7.2] 1] 8.0) = j—ee| = 2
. PROTECTOR -} -—] 8] 70} 6 Jo22] « | —} . o
COSTUMBRE -}~ 4] 7.0} = | ——1 4 3.6 8
ANATOMICO e - — - | — -

PREDILECGION | — - -] - —_—

TAPON PROTECTOR TIPO CONICO.




|
i
i

. SECTOR

63

PREDILLECCION

% % |as | % lec| % TOTAL
PRACTICO 80.0 22,2 ) -4 25,0 | 39 43.8 57
CALIDAD - - - - {12 13.4 12
HIGIENICO - - - - - - -
BONITO - 18.5] 1 6.2 | 5 5.6 11
SEGURO - - - - - - -]
PROTECTOR - 83.3| 9 [sB6.2 | - - 18
COSTUMBRE - 3.8} - - 8 3.4 4
ANATOMICO 20.0° 22,2 2 }|12.6 |28 | 31.5 38

- - - - 2 2.3 2

TAPON PROTECTOR TIPO CHUPON.
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PREGUNT A .

18,~ ¢ Cudl chupdn le gusta més y porqué ?.
Claro ( ) Oscuro ( )

Porqué ?.

OBJETIVO.

Esta pregunta estéd referida‘al
color del chupbn, presumiendo
se que las respueétas se deci-
dir&n por el chupdn de color -
claro, dada su facilidad para -
“limpiar y poder observar si en

verdad ha quedado limpio.
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SECTOR | A %, B % AB % BC % TOTy %
CLARO | o }eg.0 | 48 | 68.5 |26 | 60.5 | 154§ 76.2 237 | 72.3
OsSCURO 4 §31.0 [ 22 § 31.5 |17 } 39.5} 48] 23.8} 91 | 27.7
TOTAL 13 | 100. | 70 §100. | 43 100. § 202 { 100. | 828 | 100. E

l.{mites de confianza al 95 % para el chupdn claro.

67.68 { 72. 3 { 77.02
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SECTOR Lal s lel 2« Jasl o Lt;:«pi % |tord % |
SUAVE 1 11.0 § ~ - - - - - 1 0.6
HIGIENICO 5 56.0 1 15 } 34.8 § B 30.7% - - 28 §12.3
ANATOMICO 1 i1.0§f - - - - 61 f41.0| 62 {27.3
VALVULA 1 11.0§ 8 7.4 2 7.65 2 1.3 8} 3.5
; CALIDAD 1 11.0§ 15 | 34.8 § 11 42,04 1 7.3} 388 }16.7
PRACTICO - - 4 9.0 2 7.6§ 52 }35.0} 8556 1o5.6
COSTUMBRE § - - 6 § 14.0 3 J12.1§15 [10.0 ] 24 §10.5
BONITO - - - - - - [ 3.4 51 2.2
PEQUERNO - - - - - - 2 1.3 2 0.8
ADAPTABLE § - | - | - - -b -y -1 -1-1-
OTROS - - - - - - 1 0.7 1 0.5

TIPO DE CHUPON COLOR CLARO
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SECTOR IA]%IBI%[ABI%IBC[%[TOT.L%—l

SUAVE - - 2 | 90] 2 }J117) 3 }s.3] 71 7.7
HIGIENICO S R R s larol = - s | asl
anatomico | - | - -} - B R e
VALVULA - | - Ve 2rel 5| 204l 7 | 145} 18]10.8
CALIDAD 2 | s0o0] 3} 13.9] - | - | 21| as.7| 26286
PRACTICO 1] esiol -} - | 1] s8] 2| a2) 4] 44
cosTuMBre | - | - | 2} 9.0f 1 s.8f 2 | 42| s 55
BONITO - o e - - 1] 2.0 1] 1.1
PEQUENO 1§ 25.0] 9§ a40.0] 5 |o0.af o {18.7] 24] 26.3
soaPTABLE | - | - |- | - -1 - lalsa] a] ss
OTROS -t -1-1- N S A N N

TIPO DE CHUPON COLOR OSCURO
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PREGUNT A,

19.~ & De los cinco nombres que le mencioné anteriormente para una 1fnea

de articulos para bebé, cual o cuales recuerda ahora ?.

OBJETIVO.

Est;a es. una clisica pregunta de repeticifn, 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 pregunta no. 14, y saber si las respuestas han sido repe—
tidas ( objetivo principal ), lo que indicar& que el nombre aceptado en la pre.

qunta y respuesta no. 14, ha penetrado bién en la memoria de la usuaria.
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Una marca = 84.6% ' R - SECTOR "A"
ind, b Total
Frecuencia Frec. Rel. Frecuencia %

'Rumi s 278 s 23.1
Baber 5 4.5 5 38.5
Kidi 2 18.2 , 4 80.8
Krisal . Do . 7.7
Alborada 1 e 2 : 15.4
Total: "o T 100% 15

Dos marcas = 16.4%

Kidi, Alborada 1 ' 50

Kidi Krisal 1 , 50
Total: 2 100% .

Total Neto: B8 18
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Una marca = 91,5% SECTOR "B"
Ind. Total
Frecuencia Frec. Rel. - Frecuencia %
Rumni 22 34.0% 27 38.6
" Baber 16 25 19 27.1
Krisal 8 12.5 10 14.3
Kidi =] 14.1 12 17.1
Alborada 9 4.1 11 15.7
To’al: 64 100% 779
Dos marcas = 5.7%
Rurni-Alborada 1 25
Rurni-Baber 1 25
Rumi-Kidi 1 25
Krisal-Kidi 1 25
‘Total: 4 100%
Tres rmarcas=1.4%
Baber-Rumi-alborada 1 100%
Total: 1 100%
Cuatro marcas = 1.4%
Baber-Rumi-~
Krisal-Kidi - 1 100%
Total: 1 100%
Total Neto 70 70
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Una marca = 83.7% : : SECTOR "AB"

Ind. Total o
Frecuencia Frec. Rel, Frecuencia %

Rumi 14 38.9 19 44.1

Baber 8 22.2 1 25.6

Krisal 4 1.1 9 20.9.

Alborada 6 16.7 7 16.2

Kidi 4 11.1 1 25,5

Total: 36 100% 57

Dos marcas = 2. 3%
Kidi-Krigal 1 100%

Total: 1 100%

Tres marcas = 11.7% .

Rumi-Baber -Kidi 1 20
Rumi-Krigal -Kidi 3 60
Baber-Krisal-iKidi 1 20 ‘
Total: : 5 100%

Cuatro marcas = 2.3%

Rumi-Baper -Kidi- . , .
Alborada 1 100% - :

i
i
i
'

Total: 1 100%

Total Neto: 43




Ura marca = 92.8%

ind. .
Frecuencia Frec. Rgl.

Rumi
Baber
Krisal
Alborada
Kidi

Total:

Dos marcas-6.2%
Rumi~Alborada
Rumi-Babepr
Rumi ~Kidi -
Kidi-Baber
Krisal-Rumi
Babe\h—AIbor‘ada '

Total:

Tres marcas =1%

Baber-Rumi-
Alborada

Krﬁsél-—Albonada—
Rumi

Total:

Total Neto:

62

50

23

24

35

194

18

209

32
26
12
12
18

100%

23
7.7

46.2
7.7
7.7
7.7

100%

50

50

100%

Total

Frecuencia

75
54
‘25
30
42

226 -

72

SECTOR "B8C"

%
35.9

25.8
12
14.4

20,1



BABER

RECORDACION DE MARCA"

TOTAL DE POBLACION

NOMBRE FRECUENCIA FRECUENCIA  RELATIVA

73

RUMI 124 32.89

89 23.61

KIDI 69 18.30

KRISAL 45 v , 11.94
53

ALBORADA 13.26

TOT AL 377 . %0.00
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. PREGUNTA,

-20.~ ¢ Dénde compra ud. sus biberones 2.

Farmacia ( ) Auto Servicio ( ).

-

Tienda Departamental -~ ()

OBJETIVO.

Es importante conocer este concepto, con objeto de saber hacia
donde dirigir los esfuerzos vy for.‘mar' una adecuada distribucién del prb—

ducto a fabricar.

L.6gicamente alguno de los tres sitios mencionados, tendrd més
afluencia de clientes, pero también seré conveniente considerar los otros
dos con 1los mismos objeti\)os anteriores, buscando dar a conocer el pro—

ducto en varios sitios de venta.
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65.07¢ 69.9 ¢ 74.7

SECTOR A B AB BC TOT. %

FARMACIA 5 47 27 165 234 69,9

AUTO SERVICIO 7 23 16 48 94 27.5

TIENDA - - - 5 5 2.0
" DEPARTAMENTAL

IMPORTADO 1 - - 1 2 0.6

TOTAL 18 70 43. 209 3835 100.0

L{mites de confianza al 95 %

Farmacia. Auto Servicio.

pt = .697 p! = .275

s = ,0483 s = ,0471

20.8<¢ 27.5( 32.2
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3.1. Marcas 8

En el mercado de biberones actualmente existen un sin néimero de

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

LLas marcas hasta ahora conocidas son las que a continuacidn se -

detallan:

EVENFLO LE ROY | BAMBI
HANKSCRAFT - DAMACO . CARTER
CURITY ' PIZA '  NIBSA
BEBESAN © ALPHA ' coqut
MAYWARE MAIN S DIOSA
TREVI EDIGAR NENITO

Cabe sefialar que los resultados que arrojb la investigacién, - -
muestran que actualmente existe un lider absoluto dentro de este mercado,
el cual esti representado por Even.ﬂo, ya que més de un éo% de las consumi
doras compran esta marca. En 20. lugar se encuentra Hankscraft con un --
14%. El resto del mercado se reparte entre las deméis marcas, lo que signi
fica que cualqu;:er* opeibn de introduccin al mercado serfa fundamentalmente -
a base de tomar de la participacidén de las marcas existentes, sobre todo -~

Evenflo.
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Cabe hacer notar gue Evenflo ha ocupado el primer lugar en el —
mercado, puesto que es una Compafifa establecida desde hace tiempo, -
habiéndose creado un prestigio e imagen de calidad, amén de una constan
te renovacibn, en base a nuevos productos, nuevos disefios, tales como -

los biberones de fantasfa y el moderno Biberdn Desechable,

Una de las marcas que actualmente tiene una participacién me--
nor, ( Curity ), alrededor del 4%, puede ser en el futuro, una de las princi
pales, ya que es fabricada por una Compafia que cuenta con los recursos

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

Como se observa en los presultados de la investigacién, Evenflo,
la marca que més se vende, finca su posicidn en gran parte al conocimien—
to de §u marca, asi como en la calidad de sus productos. Esto viene a rea-
firmar lo expuesto anteriormente, en el sentido de que esta marca estd --

sblidamente establecida en el mercado.



3.2. Forma.

En el mercado actual de biberones se encuentra una gran variedad
de formas, tales como:
" Piramidales, hexagonales, de cuatro caras, de forma cillndrica con sur—-
cos de adaptacidén para los dedos del nifio, y adn de forma triangular, que

va més encaminada a satisfacer el gusto de la madre por disefios exéticos.

Ultimamente, y con el fin de motivar al beb& a que acepte el bibe
rén, se han disefiado biberones con forma de animalitos, tales como pe—
rros, ositos; ﬁéuras de Santa Claus, de mufiecos de nieve, etc., Estos -
disefios han tenido bastante acep&cién, pues los nifios lo toman como ju-

guete.

Se considera que dentro de los biberones tfadi_ciorales , la for—
rma més aceptada, quizds implantada por el lider Evenflo, es la de forma

hexagonal,
L.a forma del biberdén es importante, debido a que la gente consi
dera de gran importancia para la compra de estos, que sean higiénicos y

précticos, en principio. ( * ).

( * ) Ver cuadro preg. 3, pag. # 32
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Las necesidades de la vida moderna, han motivado el desarrollo -
de un biberdn més préctico y cémodo, y ests es el

Biberdn Desechable,

El biberdn desechable constituys una innovacidn dentro de la alimentacidn -
infantil.

Consta de un cascardn o portabiberdn de Polipropilenc opaco de forma seme
jante a la de un biberdn tradicional, con la graduacién dé las onzas en una
de sus caras y en centimetros cibicos en otra de ellas, con cuatro huecos -

para observar al interior.

Pero lo desechable, es la bolsa que va dentro del portabiberén, la
cual es de polietileno de aita densidad, esterilizada, sellada y algunas mar-

cas se presentan decoradas.

Este biberdn es més higiénico, puesto que una vez que la bolsa es
utilizada se desecha, evitando asi, que queden residuos de alimento que - .

puedan descomponerse.

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

del mismo material que los utilizados para. cualquier biberén.
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Este biberén es més cémodo, pues es mas fcil de trasportar en

viajes, paseos; en fin, es més adaptable al ritmo de \a vida moderna.

Actualmente, ha sido lanzado al mercado un biberén ortodoncio,
que ha sido fabricado en base a estudios- realizados por médicos v psico~—
logos pediatras, para que se adapte mejor a la boca del bebé vy evite al mé

ximo la introduccién de aire que pueda proveéar hipocblicos y vémito.

Se conoce como " biberdn Bidnico " y lo fabrica Mayware, S.A.
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3.8. Tamafio.

Actualmente, dentro de los biberones tradicionales
existen dos tamafios: Chico y Grande.
El tamafio chico tiene una capacidad de cuatro onzas y el

tamario grande, de ocho.

Tradicionalmente se han utilizado medidas en onzas debido
al pmpio‘ortgen del biberdn, pero estas medidas, en la -
actualidad, deben ser expuestas también en centimetros cl
bicos, 10 que hace que los biberones de cuatro onzas ten—
- gan ﬁna capacidad de 126 cc. y los de ocho onzas, una ca

pacidad de 240 cc,

Dentro de los biberones en forma de juguete, también

existen dos tamafios, de cuatro y ocho onzas.

El hecho de que existen dos tamafios, es en base a
>que fundamentalmente cuando un nific es muy pequefio, ingie
re poca cantidad de alimento con intéervalos de tiempo muy -
frecuentes y por tal motivo, es més comodo y préctico utili

zar el biberfn pequefio.
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Este tamafio pequefio generalmente es empleado para dar al bebé
alimentos liquidos tales como jugos, té, agua, los cuales se administran

en cantidades menores a la leche.

‘Légicamente, cuando un bebé tiene més edad, la cantidad de ali
mentos que ingiere es mayor, y por 1o tanto se utiliza el biberén grande,

( ocho onzas ).
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3.4, Material,

En la actualidad, los biberones se fabrican en dos materiales
'bésicos: Vidrio y Plastico.
El vidrio ser utiliza como material tradicional, ya que anteriormente =
no e#istfa otro material para fabricar biberones y se utiliza en tama-—

fios de cuatro y ocho onzas,

Normalmente los biberones de vidrio son utilizados por las sefioras du
rante el primer afio de vida del bebé, ya que el material Vidrio esti
considerado como mas higiénico y, como el bebé es muy pequefo, no

10 rompe con tarta facilidad como 1o harfa un nifio mayor.
Por otro lado, el peso del biberén de este material hace que -
no se mueva de su sitio, (til cuando no es posible a la madre dar dir‘E

tarriente el biberdn al bebé y este no lo puede detener aln.

El material Pl’éstiéo, es de conocimiento general y actualmente -

se fabrica en:

Policarbonato o Macroldn.
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Policarbonato o Macroldn es el material de los biberones transparentes seme.
jantes al vidrio.
Su caracteristica bésica es su transparencia y su irrompibilidad ( hasta cier-

to grado ).

Potietileno.

Polietileno es el material que se utiliza para fabricar el biberén de forma --
tradicional opaca que presenta pocas ventajas en relacibn con los otros mate~
riales, puesto que las madres consideran que no es muy higiénico, por lo cual

se encuentra en vias de desaparecer del mercado.

Este material también es empleado para fabricar los biberones de juguete o —
fantasfa.

Su cualidad principal es la siguiente:

Es fAcilrente 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 portabiberdn, el cual es fabricado en material deno_

minado Polipropileno.
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3.5. Accesorios.

L.os accesorios tienen un importantisimo papel, puesto que son -
parte integrante del biberdn.

Estos accesorios son los siguientes:

1.~ La mamila o chupdn.
2.~ El aro rosca.
3. - El disco protector.

4, ~ E\ tapdn protector.

1.~ La mamila o chupbn.

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

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

( Hankscraft ); y, al parecer, se van a fabricar mamilas de silicén.

Para efectos de la investigacién se considerd import ante preguntar la prefe
rencia por chupones claros u oscuros, ya que algunas personas piensan que

los chupones claros son mas higiénicos y de mayor calidad,
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. 2.~ El aro rosca.

En este accesorio se inserta el chupdn para unirlo a la botella; -
est;é fabricado en Polipropileno, material altamente maleable,resistente e

“indeformable.

3.~ El disco protector,

El disco protector es un aditamento que no todas las marcas de —
: biberonés incluyen dent ro de sus accesorios.
Sirve para proteger al chupdn cuando este se encuentra dentro y
boca abajo de la botella,
También es fabricado en material Polipropileno, con las cualida=—

des mencionadas anteriormente para este material.

4. - ELl tapbn protector.

E1 tapbn protector sirve para proteger al chupdn cuando esté boca
arriba la boteua.
Es fabricado en Polipropileno y existen en el mercado actuai dos

disefios de este accesorio, gue son los siguientes:
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Tipo Cbénico,

Tipo Chupbn.

‘Tipo Cénico,

Cubre Gnicamente el chupbn y cierra herméticamente, Es el

preferido por las sefioras, por considerario mas préctico.

Tipo Chupbn,

Cubre la mamila y el aro rosca.

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

anatbmica.
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8.6, _Canales de Distribucién.

En el mercado actual, la mayorfa de los productos no venden sus -
articulos a los consumidores fimales. Entre uros y otros, existe ura canti~-
dad de intermediarios, que desempefian gran variedad de funciones y que uti

lizan los mé4s diversos nombres:

.. Mayoristas, distribuidores, comerciantes al detalle, ete.,.Generalmente,
para hacer llegar los articulos a los consumidores finales, se utiliza més

de un camal.

Para sl mercado de consumo final de biberones, se utilizan bésic«_a_

miente tres formas de distribucifn, las cuales son las siguientes:

Farmacias.
" Tiendas de Auto Servicio.

Tiendas departamentales.

1. - Farmacias.

En el resultado de la investigacién, estos establecimientos son
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a los que més acuden las sefioras para adquirir sus biberones, ( aproximada_

mente el 70% ). *.

Para hacer llegar el producto a estos establecimientos, que son detallistas,
primero se emplean intermediarios o mayoristas, que son los encargados -
de su distribucién, o sea, que se ocbserva la relacién:

productor ~ mayorista ~ detallista -~ consumidor final.

2, - Tiendas de Auto Servicio.

En este canal se presenta un sblo intermediario entre el productor y el clien

te final, E1 inter‘médiar-io es un comerciante al detalle y sus funciones consis
ten en comprar los biberones al productor y revenderlos obteniendo una ga—

rancia. Este canal tiene el segundo lugar en preferencia pare la adquisicidn

de biberones, ( 80% ). **.

3.~ Tiendas Departamentales.

Este canal de distribucién es como el anterior, en el cual un detallista com- '

pra al productor, para hacerlo llegar 8l consumidor final,
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En la investigacién, no representd ser un importante sitio para la -

‘adquisicidn de biberones.

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

realizan a través de los departaméntos de compras, en Hospitales, enel sec

? tor Gobierno, siendo este dltimo, un gran comprador.

* Ver cuadro pag. # 75

* ok Ver cuadro pdg. # 75
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| 3.7 Precios de venta por Canal.

De todas la variables que pueden influir en las ventas potenciales de
un producto, el Precio es lo que més atencidn ha recibido por parte de 165 -
economistas y profesionales relacionados en este sentido. También alguncs
ejecutivos de Mercadotécnia, dan gran importancia al precio. Pero, un ndime
ro todavia més grande considera que la determinacién del precio es una de -
las preocupaciones menos importantes en la mercadotécnia eficaz de sus pro

ductos.

Pero no es parte de este estudio resolver esta divergencia de opiniones, sino
anotar en este apartado, los precios de venta para los productos denominados

biberones, en sus diferentes modalidades.

1.- Precios de venta en Farmacias.

l_os fabricantes' de biberones venden su producto a los mayoristas
otorgéndoles descusntos especiales para que distribuyan el producto en farma
cias, las que, a su vez, obtienen un margen de utilidad entre el precdo al que

lo compitan y el precio al que lo venden,



El precio final o precio al pdbliéo 1o fija el productor, lo cual no -

determina que en todas las farmacias se tenga un precio comdn, sino que,
por resultados de una pequefia investigacién, se determinaron oscilaciones
hasta der un 20% tanto arriba como abajo del precio fljado por los producto

res,

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

los siguientes:

Descripcidn Precios Observados,
menor. fijado. mayor.
Promedio
Promedio para todas
las marcas.

Biberfn de Vidrio Supremo deco

rado, 240 cc. 12,50 18.75 15.00
Biberén de Vidrio Supremo deco 10,00 18.75 14.00
rado, 120 cc.
Biberdn de Vidrio 120 cc. 5.50 7.145 8.30
Biberén de Vidrio 240 co. 65.00 7.80 12.00
Biberdn de Vidrio Refractario 10.00 13.75 15.00
120 ce.
Biberdn de Vidrio Refractario 14.00 16.50 18.00
240 cc.,
Biberdn Plastico Transparente 8.00 13.75 15.00

120 cc.



Biberdn Pléstico Transparente
240 cc,

Biberdn Fantasfa 120 cc.
Biberbn Fantasfa 240 cc.
Biberdn Plastico Opaco 120 cc.
A Biberbdn Plastico Opaco 240 cc.

Porta biberbn para bolsa dese-
chable,

Paquete Bolsas Desechables.

Accesorios -~ Refacciones

;12.00
8.50
11,60
5.00

5.50

12.00

"18.00

16.50

13.76

16.50
6.35 *

8.60

15.65

27 .50

Botella de Vidrio Supremo
120 cec.

‘Botella de Vidrio Supremo
240 cc.

Botella Plastico Transparente
120 cc.

Botella Pléastico Transparente
240 ce¢.

Mamila
Aro Rosca y Disco Protector,

Protector Tipo Chupén.

4,80

5.00

7.00

6.30
7 .40
8.50

12.65
3.00

3.75

19.00

16.00

17.00

10.00

12.00

18,00

35.00

7.00

8.00

11.00

© 13.00

3.50

4.50

3.50

a5
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2, - Precios de Venta en Auto Servicbs.

Cuando una empresa fija sus pkcios, tiene que pensar no solo en ~
sus consumidores finales, sino también en lés clientes intermédios.
En el caso de los biberores, el fabricante deterriina cull serd el precio de
venta final y cuénto habrd de ser el margen ﬁeceJ rio para que el distribui-
dor cuente con el incentivo suficiente, otorgdndose generalmente descuen—-

tos por voldmenes de compra y pronto pago.

Las tiendas de auto-servicio venden generalmente al precio fijado
por el productor, ( ver lista anterior ), o bién & un precio inferior, depen-
diendo de las polfticas de la tienda que se trate, pero no se encontrd ningin

precio superior al de la lista de precios promedio de los fabricantes.

8.~ Precios de Venta en tiendas Departamertales.,

Se observd que gran parte de las perspnas entrevistadas, piensan
que en estas tiendas, articulos como los biberl nes tienen un precio més - -
elevado, compardndolo con otro sitio, lo cual‘ s falso: en Iés tiendas =~ -
departamentales venden estos articulos a los ppecios fijados por los pnbdug

tores, y en forma similar a las tiendas de autdservicio.
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Debido a 1o anterior, enla lista de precios anteriormente anctada,
se podréd observar el precic promedio para las distintas rhar'cas de bibero-

nes en sus diversas presentaciones.



4.- TERCERA PARTE.
ANALISIS DE LA DEMANDA..
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4.%. Segmentacidn del Mercado,

Un mercado estd generalmerte compt;xesto por dos
0 més compradores. Cada comprador, es , en principio, =
un mer‘cédo, puesto que sus deseos y necesidades son Gnicos;
de ah{ la aseveracidén de que el mercado esth en posibilidades
vde ser dividido en segmentos. Es decir, que se le divida -

en grupos significativos de compradores.

La finalidad de esta divisidn, es determinar diferen-
clas entre compradores que puedan tener consecuencias en la

eleccibn, 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—-
faccibn actual. Los niveles bajos de satisfaccidn en segmentos,
derivédos de las ofertas corrientes , pueden representar exe~-

lentes oportunidades de mercadotécnia.

L.as variables socio-econdmicas tales como: edad, sexo,

nivel de ingresos, educacibn y ocupacibn, son las utilizadas con
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mayor frecuencia en la segmentacidn de mercados de con-

© sumo. |
Los mercados industriales se dividen sobre bases como las
siguientes:

magnitud, .emplazamiento, clasificacibn e {ndice de uso del -

'A cliente.

Para un biberbn, lbégicamente se espera que sea consumido por
pequefios cuya edad fluctia entre 0 y 5 afos.

Es importante segmertar el mercado desde el punto de vista e-
condmico para saber cuiles son los elementos que influyen en
la poblacibn, para gue adquiera este producto; ast como deter—
minar cuiles son las caracteristicas de cada'uno de los segmen
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 Intermedic, .

Mercado de Consumo Intermedio.

Representado basicamente por instituciones de salud plblicas y
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privadas que utilizan este producto para la alimentacién infantil en forma

clinica, en casas de cuna, orfanatos, etc.

Mercado de Consumo Final.

Constituido por las sefioras amas de casa, que compran los biberones pa

ra la alimentacién de sus hijos.

Se canalizard este estudio Gnicamerte hacia el segundo tipo. de -
mercado, ya que es el méis amplio y hacia el cual va dirigido el esfuerzo
de mercadotecnia, ya que en el primer tipo de mercado, las ventas se -

realizan en base a relaciones pdblicas, 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, complejoy
oscuramerte motivado, que muchas personas no esperan encortrar gene
ralizaciones vilidas que expliquen y predigan los pensamientos, acciores

-y sentimientos de los seres humanos.

El conocimierto acerca de mecanismos humanos generales tales
como moctivacién, cogniciény saber, son solamente el punto de partida

para la planeacién de programas especificos de mercadctecnia.

Uno de los objetivos primordiales dentro de la mercadotecnia es
el establecimiento de uma teorfa del funcionamiento de su mercado, es -
decir, saber quienses son sus cliertes, lo que desean, la forma en que -

comprany el modo en que utilizan el producto y reaccionan al mismo.

La investigacidn acerca del mercado de biberones proporciond -
informacidn acerca de cuales son los hibitos de compra y los hébitos de

uso del mercado en cuestibn. A cortinuacidn se detalla:

La marca més usada en el drea metropolitana de la Cd. de Méxi
co es Evenflo, va que entre el 77.08% y el 85.37% de los consumidores
lo usa. Gran parte de la poblacién que compra esta marca lo hace debi.dbo
a la costumbre de pediria ( entre el 48.5% vy el 58.65% ), lo gque nos de-—
muestra que la peretraciébny conocimiento de una marca en el mercado

es importante.
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Asimismo, otra gran parte de la poblacién, entre el 65.06% y el
74.738% demuestra su preferencia por una marca debido a la calidad del -
producto. Esto es debido a que la madre buscaré un producto el cual cons_i_

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

Por otra parte, las madres manifiestan la preferencia por una - :
marca en especifico, basadas en lo préctico que les resulta el manejo del

biberdn ( 9.45% al 16.54% ).

En-cuanto al hébito de compra de una marca vy la aceptacién que
tiere por parte ‘de la consumidora, se pudo observar que para la gran -
- mayorfa ( del 85.08% al 91.77% ), no tiene ninguna objecién en contra de
la marca usada, lo due trae como consecuencia que la introduccién de -

UMA NuUeva marca se encuentra con un mercado satisfecho.

Al mismo tiempo se observa que existe dentro del &nimo de las’
consumidoras un sentimiento de cambio, basado fundamentalmente en -
un rﬁejoramientc; estarfan dispuestas a cambiar de marca, pero bajo pre
misa de que la nueva marca tendr‘fa. gue mejorar sustancialmente a la -

actual, -

Lo antes expuesto indica que existe en el mercado una concien—
cia por parte de los consumidores en cuanto &l producto y marca que -

compnra, que fue desarrollada bdsicamente para la marca lider.
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Eato trae como conaeéuencla que la nueva marca a introductir ten=
drfa que modificar un hibito de compra fuertaments arraigade, o que se

considera diffell, pere no imposible,

Las madraes al manifestar su domanda de biberonsala hacen dirigl
da a la compre da dos tipoe do matarialest vidrio y pldstico, ya que existe
adn en la ments de la conaumidora, la idea de que un rmaterial debe usarse
para clertae ocaslonea y otro para otras diferentes, amén de qus cada mate

rial s consldarado adecuado para ser usado en diferantes edades.

Da f:a.l forma que la damanda de bibercnes por material estd dividi

da de la sigulente formas

El 18% de las conaumidoraa prefieren sblo bibercnes de vidrlo, v
al 87% Unicamente de pldstico, exiatiendo un 17% quo utiliza ambos mate-
rales, L.oantarior noa lleva a considorar que un 338% del total utiliza vi==-

drio y un f4% pldstico ( var cuadro pdgina & 41 ),

Asimiame, las necesldades de alimentacidn del bebd hace que se
fabMaguen fundamentaimente dos tamafios de bibarén, o sea, do 4 onzas -
(120 ¢.c. )y otra de 8 onzas ( 240 c¢ ), Ambosg tamafos s producen en

los dos tipos de material,
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La mayoria de las consumidoras, o'sea, un 84.4% usa los dos tamafios de
biberén, 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 nifios durante el primer afio de vida, usa bibero—
nes grandes, 0 sea, que en ese perfodo utiliza un promedio de 6.33 bibero
nes grandes, y el 44% utiliza biberones chicos, o sea, un promedio de -

5,01 biberones chicos.

Lo anterior fue importante determinarlio, va que permitird cono
cer la demanda de cada tipo de biberdn y asi planear la proporcidn de —-

biberones a producir. -

Ahora bién, se estima que durante el periode en que los nifios
usan biberdn, el 59% de los biberones son grandes y el 41% corresponde
a los chicos, por lo que se puede deducir que 8.41 biberones grandes en
promedio usa un nifio en el periodo de lactancic, y 5.82 biberones chicos,

( ver cuadros hojas # 41-49, )e

Un punto importante que representa gran peso en “a dwcisién -
de compra de los biberones, es los accesorios con que cuenta éste, va

que desempefian un papel orimordial en el funcionamiento del biberdn.
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Se considera que para la decisidn de compra de determinada mar-
ca de biberén, es que sea préctico, y parte de lo préctico depende de los -
accesorios que tenga. Normalmente un biberén completo es aquel que tiene

chupbn ( © mamila ), protector del chupbén, aro roscaydisco protector.

El uso de estos accesorios hace que su volumen de compra sea -
diferente al del biberén completo, y al de la botella, ya que se compran -
1.72 chupones, 1.12 aros rosca, 1.03 discos protectores y 1.16 protecto-

res por biberén,

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

parado para poder satisfacer completamente el mercado.

Dentro de los accesorios para biberdn, uno de los més importan—
tes es el protector del chupdn, ya que aparte de realizar la funcién para -
la cual fue creado, es un elemento que da la apariencia total al biberén, -
de tal suerte, que resulta importante conocer cual tipo de protector es el
que més agrada, con el fin de proveer a una nueva marca de este tipo de -

protector.

lLos dos tipos de protector més comunes son:
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El tipo cbnico, que es el:niés gustado ( entre el 53.83% y el - ~
69.34% lo prefieren ), vy el tipo chupdn que solo obtuvo una preferencia
del 41%, siendo la razén principal de tal .sele_ccién, 1a de considerario ~

més préctico.

Pero es quizé el més importante de los accesorios, dado que es

un elemento primordial en la eleccidn de determinada marca de biberdn.

Bésicamente existen en el mercado dos tipos de chupdn; el cla—
ro, que es el preferido por las consumidoras ( entre el 67.58% yel -~

77.02% 1o adquieren ), y el oscuro con solo un 27. 8% de preferencia.

Las amas de casa seleccionaron el chupdn claro principalmente
porque lo consideran més higiénico ( 89.6% ), y porque tiene apariencia,
mayor calidad ( 33.8% ), razones que se deben considerar importantes

en la fabricacién de una nueva marca.

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

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

Dentro del mercado de biberones existen bésicamente dos sitios
de compra: farmacias y auto—servidos, siendo el favorito por las amas -~
de casa, el primero, ya que entre el 65.7% y el 74, 7% obtienen el bibe-—

rén en las farmacias; por lo que, si se piensa en una nueva marca, se -
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dét_)e considerar indispensable el introducirla en estos establecimientos.

Como se abservd en el punto relacionado con las marcas més -

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

~ Evenflo, Hankscraft y Curity, ninguna tiene imagen; por lo tanto, toman

do en cuenta este punto, y considerando que la introduccién de una nue-
va marca debe estar apegada a las preferencias del consumidor, sobre
todo en un mercado tan competido, dentro de la investigacién se incluyd

1a seleccidn del nombre para una nueva marca.

Esto se llevé a cabo mostrando a las entrevistadas una serie -
de nombres para que ellas eligieran aquel que tuviera mayor significa-
cidn para productos de bebé, con el fin de utilizar quizaf esta manca con’

otros productos para bebé.

Los nombres que se mostraron para su eleccién fueron: Rumi,

Baber, Krisal, Kidi y Alborada, con el siguiente resultado:

E1l nombre que ocupbd el primer lugar en la seleccidn fue Rumi,
con un 32. 6%, seguido por Baber con 28.4%, Kidi, 18.2% Alborada, -~

18, 0% y Krisal con un 12.7%. .

Con el fin de reafirmar la seleccién de este nombre para deter-
minar cual es el més gustado, asi como el més recordado, se preguntd

cual era el nombre que més recordaban, siendo nuevamente Rumi en —-
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prifmer lugar con 82.9%, seguido por Baber 23,6, Kidi, 18.3%, Alborada

con 18.3% y Krigal con 11.9%.

Por todo lo anterior 2 recomienda para una nueva marca, el -

nombre de Rumi, ya que es tanto el preferido, como el rﬁés recordado.

Se hizo también una pregunta acerca de que otros articulos se -
bodrfan incluir para una lihea de artfculos para bebés, con el objeto de sa
ber que es 1o que las consumidoras consideran necesario para su bebé; -~
siendo una diversidad de artfculos menciorados, destacando los juguetes

y los articulos para el aseo del nifio.

Los hibitos de compra y uso invest igadc‘;s dentro del mercado -
de biberones, serdn parte fundamental en donde descansarar las bases de
Ié estrategia a seguir para la introduccidn de una nueva marca, asi como,
del mismo modo, marcarin la pauta para desarrollar su futura Comercia

lizacién,
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Analizando los resultados obtenidos en cada una de
las preguntas del cueétionanio, se ha llegado a observar lo

siguiente:

La pregunta no. 1, ha servido para llegar a conocer.
la marca de biberdn gue més se consume en el Distrito Fede
ral vy &rea metropolitaﬁa, y esta es Evenflo, ya que entre el
77.08 % vy 85.32 % de la poblacidn de esta &rea, lo utilizan,
Si observamos la tabla de datos para esta pregunta, podemos
aceptar la importancia y significacidon que esta marca tiere so
bre las otras, pues se despega bastante en nﬁmero Y porcenta
jes de las vdemés y esto obedece a la gran aceptacién que el

biberbn Evenflo tiene en el nercado.

‘E.xisten muchas marcas de bibérones, aproximadamente
18, de las cuales sbdlo se incluyen las que aparecen en esta pre
gunta, pués las demés no son constantes.
Aparecen un tiempo en el mercado y después ya no se encuen—

tran.

Esta afirmacidn obedece a que el material empleado en

su fabricacibn, es sobrante de otros productos.
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Alguna determinada fibrica con maquinaria y elementos necesa-
rios produce los biberones para utilizar tiempos sobrantes de operacién
y aprovechar desechos materiales, entendiendose que este producto, no

es lo importante para ellag,sino un recurso de aprovechamiento.

De las razones por las que se compra esta marca, las més rele
vantes son la rezén de Costumbre, representada entre el 48, 15% y 58, 65%;
¥, por otro lado, las personas que compran por calidad, representandose

por el 265.75% y 35,45%.

Se puede afirmar que la razén de compre denominada Costumior\e,
tiene un grado alto de porcentaje, por 1o que es necesario anotar que esa
costumbre, en principio fue una recomendacién. Recomendacién de la ma
’ dre de la sefiora gue va a tener el bebé y utilizandolo desde el principio,
se vuelve costumbre, ya que la nueva madre no buscard comprar y pro--
bar otra marca, nueva para ella.

Y la calidad del biberdn Evenflo habla por si sola y sus porcenta
jes la respaldan,

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

no. 2,
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Asimismo, las respuestas a la pregunta no. 3, arrojaron como -
cualidades del biberdn que se compra, la calidad, que presenta porcentajes
entre el 65.068% y 74.78% y las entrevistas sefialan 1o préctico de los bibe-
rones para un porcentaje de 9.45% ———16, 54%.

Estas dos razones determinan, en forma principal, los resultados de la —
tabla no, 3.
Y a la mayor{a de las entrevistadas ( 85.03% ~ 91.77% ) noles

disgusta algo de la marca de biberdn que utilizan.

Esto no necesariamente es para Evenflo sflamente, sino también
para otras marcas, tales como las que ocupan los lugares siguientes al ~

primero, en la tabla no. 1 de resultados.

Entre el 39.56% y 55.28% de las personas que compran biberones,
estdn dispuestas a cambiar de marca, buscando algura que ofrezca las cua
lidades que no observan e;ﬂ la que actualmente utilizan.

Esto se aduce al deseo de innovacidén o de cambio, m-zclado con
algunos conceptos de calidad y otros que aparecen en los resultados de la

pregunta no. 6.
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Fué y es importante conocer el matérial de gue estén
hecl;xos los biberones que utilizan las sefioras, por lo que una
de las preguntas del cuestionario, fué precisamente esa.

Es marcada la tendencia hacia el uso de biberones de
plastico, ya que se observa en los resultados, que sblo el -

. 16 % de las sefioras utiliza el biberdn de vidrio; un 67 % usa

de plastico y el 17 % restante, utiliza dmbos tipos de material.

Cuando el nifio empieza a utilizar el biberdén, consume
alimentos en pequefias dosis y varias veces al dfa, por lo ‘que
se utiliza y fabrica el biberdn de cuatro onzas, capacidad acep

tada como adecuada por los médicos pediatras y las madres.

Después utilizan biberones de ocho onzas, ya que no
torman alimentos tantas veces al dia.
Una eombinacidn de estos tamafios obedece a razones de como—
didad para la alimertacidn , por lo que un 84.40 % de las en~-

trevistadas, wutiliza la combinacidn de tamafios.

Para afirmar lo anterior, se desprende de las tablas ~
de resultados, gque el 58 % de los biberones que se utilizan, son
grandes y el resto, chicos, dado lo anterior en la razbn de la -

edad a la cual el nifio ya no utilizd el biberdn.
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Referente a la cantidad de biberones que usa el bebé durante el -
primer afio de vida, es un pﬁomedio de 6.3 biberones grandes y 5.0 bibe

rones chicos.

" E.scribiendo ahora sobre los accesorios para el biberén y en ba
se a la informacién obtenida, se observa que cada biberdn tiene los acce
sorios posibles, anotando: el chupén, el aro rosca, el disco protectory

- el protector de chupdn.

Es variable la cantidad de accesorios gue tiene cada biberdn por
1o que se incluyd la pregunta de nmero de accesorios por bibertn y se
obtuvieron promedios de 1,72 chupones, 1.12 aros rosca, 1.08 discos -

protectores para chupbn y 1. 16 protectores.

Uno de los puntos més importantes para la introduccidn de una
nueva marca en el mercado, es el nombre que llevard esta. En una pre- ‘
seleccidn, se escogleron cinco ronbres; Rumi, Baber, Kidi, Krisal, Al-

borada.’

El nombre que se selecciond en primer lugar, fus Fumi, con -
un 35% de preferencia entre las mafnés entrevistadas, seguido por Ba-

ber, conun 23%.



Asimismo; el nombre con mayor recordacibn, fué el de Rumi,

con un 33 %, seguido de Baber con un 24 %.

Con el fin de determinar cuales artfculos se incluirfan para -
esa marca, resultaron los mas destacados los juguetes, andaderas, ba..

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

Con el fin de determinar los tipos de accesorios que debiera -
" llevar el nuevo biberbn, se llevaron a cabo varias pregu‘nta_.s relaciona~
das al respecto.
Las entrevistadas escogieron el tapbn protector de chupbn tipo cbnico,
con porcentajes de aceptacibn de 53,83 %~-69.34 %, por préctico e hi-~

giénico.

Sobre chupones, se prefiere el de color claro con porcentajes
de universo de 67.58 % ~ 77.02 %, por las cualidades de higiene, prjéc__
tico y anatbmico.

El chupbn obscuro tiende a ser eliminado, pues solo un 28 % lo utiliza,

aduciendo pocas cualidades en comparacién con el chupdn color claro.
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Dentro de la comercializacién, es impor*tante y para muchos fi
nes, determinar el lugar de compra para este producto, con el fin de desa

rrollar una estrategla de distribucién.

El lugar de compra més usual para adquirir biberones son las far
macias, ya que entre el 65% y 75% de las consumidoras compran precisa-
mente los biberones en este canal, en tanto que, tnicaments entre el 23 y

32% 1o adquieren en los auto-servicios.

‘Asimismo, se conclqye que para desarrollar una estrateg?a de pre
cios, es' indispensable colocar el precio del nuevo biberdn, por debajo del
de Evenflo, ya que siendo este el lider del mercado, la comparacién se ha—
r4 siempre hacia é1.

Cabe sefalar que en esta época, ( sept.—nov, '76 ), no existe una escala de

precios correcta debido a los pmblemas econbmicos existentes.
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5.2, RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta las conclusiones extraidas de esta investiga-
cibn, se proporcionan las siguientes recomendaciones, que van dirigidas
a satisfacer el objetivo.general de este estudio; as{ como los objetivos ~-

~ subsidiarios emanados de ese.

; s Partiendo de los hébitos de uso de las consumidoras de bibero--
res, la nueva marca a introducir tiene que proporcionar un producto de -

calidad superior a la que proporciona actualmente el lider absoluto det -

mercado, Evenflo, a un menor precio.

Respaldar ampliamente el nombre de la nueva marca, conla --—

creacibn de una linea de productos para bebé&, con el fin de crear una con

: . clencia de marca,

Es obviamente recomendable, utilizar el nombre ganador en la -

" investigacidn realizada, tanto como en la eleccidn como en la recordacién,

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

penetracidn de la marca en la mente de las consumidoras.

Desarrollar los productos para bebé, y sobre todo, los biberones,
de acuerdo a las caracteristicas que el mercado desea, con el fin de obte-

ner su preferencia.
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Asimismo, es aconsejable intr‘oducir‘.una Qar’ledad de biberones -
que satisfagatodas las necesidades, tanto en materiales como tamé.ﬁos. -
Punto importante es la introduccidn del biberén desechable, ya que se de
be considerar que por las necesidades de la vida modernma, .se tiene tenden

cia hacia el uso de biberones de este tipo.

Cabe hacer notar, que se debe proporcionar tambi &n toda la ga-
ma de accesorios para el biberdn, tales como: chupones en empaque indi-
vidual, chupones en empaque colectivo, juegos completos de accesorios,
botellas solas, etc., con el fin de proporcionar a las consumidoras la fa-

cilidad de manejo y reposicibén de estos articulos.

Desarrellar un plan de fomento de ventas tal, gue se motive prin
cipalmente.a las nuevas madres a comprar el producto. Se recomienda
que sea a las madres jévenes o primerizas, puesto que se considera que

adn no tienen la costumbre de comprar urna marca en especial.

El mercado al que se ha de aspirar, es bésicamente de rapifia, -
puesto gue el mercado de biberones es considerado como saturado, ya que

“Gnicamente crece dependiendo de la tasa de crecimiento natal.

Esto implica que el plan de fomento de ventas a desarrollar, debe
ser bastante agresivo, va gque el mercado a aspirar, pertenece a una mar-

ca especifica en cualquier rango de precios.
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La distribucién de la nueva marca debe hacerse extensa, ya que -
esto permitir‘\é poder desarrollar posteriormente un plan de publicidad, - -
contando desde un principio con una cobertura suficiente que satisfaga los
requerimientos de presencia fisica 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 enlos lugares de venta.

Como se puede apreciar en la investigacién, el lugar principal de
compra de este tipo de producto son las farmacias, lo que significa que pa
ra tener é,.xito hay que desarrollar un canal que lleve a ese lugan
Esto se puede lograr medié.nte dos caminos, uno a través de los mayoris-—
tas de farmacias, y otro a través de crear una fuerza de ventas especial

para ese tipo de establecimieintos.

La decisién al respecto del punto anterior dépende de la estructy

ra de la compafia productora de la nueva marca.
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