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INTRODUCCTION

Actualmente vivimas en México una serie de constantes
cambios, tanto politicos como sociales y econdmicos.

Estos {dl1timos han tenido gran reelevancia e importan-
cia y bdsicamente con la entrada de nuestro pafis al Acuerdo
General de Aranceles y Comercio (GATT), provocd una gran aper
tura comercial de productos de origen extrangero, los cuales
gracias a sus caracteristicas generales, tienen un grado de
competencia muy elevado con los productos nacionales y que -
como consecuencia ha provocado que una gran parte de las em-
presas se han visto afectadas en sus ventas, teniendo la ne-
cesidad de conocer con mayor exactitud, cuales son los facto
res que provocan que el consumidor se incline por un produc-
to determinado.

Ante estas circunstancias i1as empresas se ven obliga-
das a realizar investigaciones sobre su mercado, las cuales
le permitan conocer de una manera mas objetiva los aspectos
mds importantes, tanto del consumidor como de la competen--
cia para realizar los ajustes necesarios y lograr sus obje-
tivos especificos como son: Mayores ventas, mejor imagen -
de la marca, mayor prestigio, etc.

Con esto se hace necesaria una constante evaluacidn
de las Organizaciones y de eilo se encargan disciplinas co-
mo el Control de Gestidn y la Auditoria Administrativa y --
que sin embargo, éstas lo hacen de manera interna, por lo -
que es necesario analizar con mayor regularidad el medio so
cial en el que se desenvuelve la organizacidn, investigando



cudl es su situacibn en el mercado y de qué manera pueda ven
cer a sus competidores que intentan en todo momento arreba--
tar la parte del mercado gde posee cualquiera de sus adversa
rios por pequefic o grande que é&ste sea.

Es por esto que la [NVESTIGACION DE MERCADOS, se tor-
na obligada y necesaria para la sobrevivencia de toda empre-
sa y mds en un mercado de cardcter capitalista contempordneo.

Analizando lo anter-or, la empresa Barcel, dedicada -
a la elaboracidn de Botanas y que forma parte del Grupo In--
dustrial Bimbo; se vio en la necesidad de 1levar a cabo una
investigacidn para saber el por qué no se encuentran a la -
vanguardia dentro de su mercado.

Para llevar a cabo esta investigacidn, para efectos -
de mayor claridad y comprensidn, fue fragmentada tomando co
mo base las dos divisiones que forman al conjunto de botanas
de los productos Barcel, las cuales son:

Frituras: Entre las cuales destacan (Papas fritas, -
chicharrones de harina y trigo, frituras -
de mafz, etc.).

Semillas: Constituyen a este grupo principalmente, -
(Cacahuates y pepitas.)

Con esto presentamos una pequefia muestra de lo que se
rd toda esta investigacién y que serd complementada con un -
audiovisual que nos mostratd mas claramente el desarrollo de
esta investigacidn.
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MOTIVOS DE INVESTIGACION.

E1 motivo principal de esta investigacidn, es el de -
determinar las causas del porque Barcel, esta a la zaga en -
el mercado de las botanas, siendo que esta empresa cuenta con
los medios suficientes, tanto a nivel tecnoldgico como a ni--
vel financiero para poder obtener una mejor posicidn dentro -
de este mercado tan competido.

La empresa Barcel en el momento actual, necesita sa--
ber a ciencia cierta, cual es la posicidn que guarda con res-
pecto a la competencia en el marco de:

Ventas
Calidad
Imagen de marca

Para poder determinar sus planes de expansifn en el -
corto plazo, ademis de conocer con mayor exactitud el desarro
110 de sus diferentes proyectos de inversidn, como lo son sus
inversiones en publicidad, que este ano estuvieron limitadas
a: Radio, anuncios espectaculares, anuncios en revistas, Bill
boards, etc., a falta de anungios en televisidn, Tos cuales -
no resultaban rentables para el afo que finaliza, dado que se
encontraron con aumentos de gran magnitud en el costo de la -
televisi8n comercial, mismos que no podian ser sufragados por
aumentos en el precio de 105 productos; dado que se encuentra
en pie el Pacto de Solidaridad y Crecimiento Econfmico, y la
empresa se hallaba dentro de é@ste, y por ende no podia aumen-
tar su precios.
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De esta forma la empresa se 1imit§ a 1levar a cabo -
una campaha de publicidad, sin tener presencia en la televi-
sidn, 1o que lleva a la necesidad de medir la eficacia de es
ta campana, la cual tuvo como su base mas fuerte al radio, -
de esta forma llegamos a otro de los motivos de la investiga
cifn, el cual es la necesidad de conocer el avance de Barcel
en el mercado, teniendo comc principal variable a la publici-
dad limitada.

E1 afo de 1983 fue diffcil en té&rminos de la congela
¢idn de precios sufrida desde principios de &ste, dado que -
se encontraba inmersa la empresa en el Pacto de Solidaridad
Econdmica, y el crecimiento real fue realmente diffcil y al-
canzd la cifra del 15% sobre 1987, y se procede este afio a -
efectuar una mejor actuacidn en t&rminos generales, dado que
si bien la Organizacidn tuvo una pérdida acumulada de 1,064
millones de pesos, esto se debid en parte a los gastos origi
nados para la ampliacidn en la distribucibn, lo cual determi
na que se debe realizar un importante esfuerzo en publicidad
y de ahi la importancia de medir el esfuerzo realizado este
aho, en el cual nc tuvo el apoyo televisivo; hay que afiadir
que se han obtenido incrementos en las ventas en los Gltimos
meses y es propio medir la situacidn actual del mercado.

DEFINICION DEL PROBLEMA A INVESTIGAR.

Analizar la ubicacidn de la empresa Barcel, dentro -
del mercado de las botanas y conocer cual es el perfii de --
sus consumidores. Saber cudles son las necesidades a cubrir
en su mercado meta., Analizar las caracteristicas de sus pro
ductos, dado que éstas no han permitido su mayor penetracidn
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en el gusto de los consumidores reales y potenciales de bota-
nas.
OBJOETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL:

- E1 objetivo primordial que se persigue en la inves
tigacidn es:

Detectar las necesidades del consumidor, los canales
de distribucidn mis apropiados en relacidn a estas necesida--
des, y observar cudl es el comportamiento del consumidor en -
el mercado de botanas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Detectar los motivos que influyen en el consumidor -
para elegir una marca distinta a la Barcel, algunos de €stos
elementos, y por lo tanto objetivos a investigar son:

- Detectar la influencia de:

- La envoltura

- Tamafio de envasado

- Contenido neto al empacar

- Logotipo de la marca (ardilla, cara sonriente, etc.)
- Propiedades organolépticas del producto

- Consistencia del producto.

Para la variacidn del flujo de ventas de los produc-
tos.

- Detectar la segementacidn del! mercado meta con el
fin de revelar las oportunidades que en este as- -
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pecto tiene la firma, y dar elementos para saber:

1).- Segmentos a cubrir, 4
2).- Ildentificar los mejores segmentos.

- Analizar la correcta distribucidén del producto por
zonas, determinando cudles podffan ser las mejores
alternativas en cuanto a canales de distribucidn -~
se refiere,

- Analizar los efectos que producen las promociones
especialas en los consumidores potencialesyp y de-
tectar la influencia de éstas en el consumo de bo-
tanas.

- Detectar nivel, tipo y caracteristicas fundamenta-
les de los consumidores de los productos Barcel, -
asi como también el grado de lealtad a la marca.

- Realizar un andlisis comparativo en la relacién -
precio-caracteristica del producto frente a la --
competencia, y asf detectar si tiene mayores, meng
res o iguales atributos que los demds productos.

- Detectar la importancia de las propiedades organo-
1épticas en el consumo de las botanas, analizando
y comparando estas propiedades que poseen los pro-
ductos Barcel con las de los demds competidores.
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HIPOTESTIS

1.~ HIPOTESIS ALTERNA.

Los productos importados no pueden entrar en competen
cia directa con los nacionales en el marco del sabor, por no
estar adaptado al gusto de los consumidares nacionales.

HIPOTESIS NULA

Los productos importados pueden entrar en competencia di
recta con los nacionales en el marco del sabor, porque no es-
tdn adaptados al gusto de los consumidores nacionales.

2.- HIPOTESIS ALTERNA

E1 grupo de consumidores potenciales estd entre los 12 a
los 27 afios de "edad.

HIPOTESIS NULA

E1 grupo de consumidores potenciales no esta entre los -
12 a los 27 afios de edad.

3.- HIPOTESIS ALTERNA
La publicidad de Barcel no esta canalizada adecuadamente

por una falta de conocimiento de las necesidades y caracterfi
ticas del consumidor,
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HIPOTESIS NULA

La publicidad de Barcel no esta canalizada adecuadamen-
te por una falta de conocimiento de las necesidades y carac-
teristicas del consumidor.

4.- HIPOTESIS ALTERNA

No es atractivo, ni el adecuado para este tipo de pro--
ductos.

HIPOTESIS NULA

Es atractivo y adecuado para este tipo de productos.
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ANTECEDENTES,

La Organizacidn Barcel forma parte del Grupo Industrial
Bimbo, S.A. de C.V., este grupo industrial se dedica a la rama
de alimentos, y dentro de &sta rama se dedica a la fabricacidn
y distribucidn de productos alimenticios tales como:

PAN

PASTELES

GALLETAS

DULCES

CHOCCOLATES

BOTANAS

MERMELADAS

Y FRUTAS PROCESADAS EN GENERAL.

Esta integrado por tres distintas organizaciones las -
cuales son:
BIMBO
BARCEL
CARMEL

ngpta,actualmente con 25 plantas industriales en toda
la Repfiblica. Mexicana. En las cuales elabora mds de 5@ dife--
rentes productos siendo sus principales marcas comerciales:

BIMBO MARINELA
BARCEL TIA ROSA
RICOLINO SUANDY

Y CARMEL
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La primera empresa deT grupo se constituyd en 1944 -
bajo la denominacidn de Panificacién Bimbo. Posteriormente
se constituyo bajo el nombre de Promecidn-de Negoeios, S.A.
dE'fTVT?“Eﬂ“lgéﬁ, 1o que en un futuro serfa el Grupo--Indus-
trial Bimbo. Controlaba 5 subsidiarias en aquel entonces -
este grupo, las cuales eran:

Panificacién Bimbo
Productos Marinela
Bimbo de Occidente
Bimbo del Norte

Bimbo del Noroeste

Para 1978 se constituye el actual Grupo Industrial --
Bimbo, S.A., y canmbia en 1981 a su capital a la modalidad de
capital variable con lo que se conforma el actual grupo y cam
biando su razén social a la de Grupo Industrial Bimbo, S.A.
de C.V.

En el marco de los recursos humanos cuenta la organi-
zacidon con 33,535 personas, entre funcionarios y empleados; -
en el afio de 1983 el persona’ del grupo era de 19,424 emplea-
dos, con 1o que se observa un crecimiento de 11% en su creci
miento anual de personal,
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MARCO TEORICO

INTRODUCCION

Para poder realizar una investigacidn, necesitamos de
una base tefrica en la cual apoyamos para realizarla, esta ba
se es el Marco Tédrico, y su principal finalidad es la de -
ofrecer una referencia en relacidn a los conceptos mds impor
tantes que se manejan en una investigacidn, en este caso en
particular, una investigaciin de mercados.

Asi mismo se raliza este capitulo para todas aquellas
personas que, por vez primera se acercan al tema de la merca-
dotecnia, y que, sin ayuda de los conceptos expresados con --
posterioridad no podrian comprender cabalmente la importancia

y relevancia de una investigacidn de mercados.

Hemos tratado de condensar, la parte mas importante -
de conceptos, ideas y en general todo aquel ambiente que en--
vuelve a la fabricacidn y distribucidn de un producto, siem--
pre buscando no usar términcs que dificultardn una compren- -
sidn adecuada de los conceptos que se explican a continuacidn.
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DISENO DE INVESTIGACION PARA EL ANALISIS DE MERCADOS.

Para realizar cualquier estudio es necesario tener un
programa que sirva como base para la recopilacidén y andlisis
de datos, esto implica realizar un estudio que sea aplicable
al problema y de esta manera utilice los procedimientos mds
econdmicos, a una estructura que contenga todos estos elemen-
tos se le denominard diseiio de investigacidn.

La posible clasificacidén puede estar determinada en -
tres categorias las cuales dependen del objeto principal de -
la investigacidn, estas son:

- Exploratoria
- Descriptiva

- Causal

ESTUDIOS EXPLORATORIOS.

Los estudios exploratorios por lo general tienen por
objeto el planteamientc de un problema para una investigacidn
mds precisa o para formular hipitesis, cabe aclarar que esta
clase de estudios no tienen como dnica funcidn ésta, sino tam
bié&n profundizar el conocimiento del investigador sobre el fe
nomenc que desee investigar en un estudio posterior y mids ela
borado o también sobre la situacién en la cual piensa llevar
a cabo el estudio, otras de las funciones que puede cumplir -
un estudio de este tipo son:

- Aclarar conceptos

- Establecer el orden de prioridad para investigacidn
posterior,
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» Recabar informacidn sobre las posibilidades practicas de -
1levar a cabo la investigacidn en situaciones reales.

- Ofrecer un censo de problemas que consideran urgentes las
personas que trabajan en determinado campo.

- Nuevos aspectos de un mismo fendmeno ya investigado.

Los estudios explora*orios o formulativos suelen pa--
recer una etapa inicial en un proceso continuo de investiga--
cién, ya que un investigador al inicio carece de muchos cono-
cimientos acerca del problema, y se establece que si estuvie-
se mejor informado y pudiese formular hipotesis especificas -
con respecto a el, no seria necesario que se realizara esta -
clase de estudios.

La insistencia sobre continuidad en un proceso inves-
tigador, hace notar la vital importancia de la investigacidn
exploratoria, que a menudo se torna en una base para una in--
vestigacidn es un factor importante en la determinacién de -
las relaciones causales que son investigadas y, por lo tanto
de acciones generalmente tomadas por la direccidn, algunas su
gerencias en torno a ésta se pueden l1levar a cabo, dado que -
no es facil conseguir informacidn para este tipo de investiga

cidn, las principales sugerencias son las siguientes:

- Se deben de seguir una serie de cuestionamientos -
hacia una situacién en la que haya ocurrido un cambio. MNuy -
probablemente se obtengan elementos de juicio acerca de las -
condiciones competitivas en una rama industrial, o en un mar-
co microeconémico como empresa.
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- La revisidn de comportamientos extremos, también -
puede ser un instrumento @til. €Es decir se pueden estudiar
las empresas que han manifestado el mayor y el menor creci--
miento en dGltimos afos; a partir de eSto se realiza una en--
trevista la cual nos informe la diferencia que existe entre
un éxito y un fracaso.

- E1 estudio sobre las diferentes posiciones en la -
estructura de una industria puede también ayudar para obte--
ner un criterio, se debe globalizar la estructura y no seg--
mentarla, se tiene que utilizar un concepto sistemdtico y no
aislar las partes que lo conforman,

- Observar el orden de sucesidn de los eventos, es -
otra sugerencia que puede ayudar a encontrar indicios con --
respecto a los factores que se relacionan con diferentes ni-
veles que actlan en la industria.

ESTUDIOS DESCRIPTIVOS.

Existen estudios que describen las caracteristicas -
demogrdficas de una poblacidn determinada, las cuales princi
palmente son aquellas como edad, sexo, educacidén, ubicacidn
y todas aquellas relacionadas con los individuos que la con--
forman en el marco de una poblacién consumidora.

También incluye el marco de venta de una empresa, ca-
nales de distribucidn, los cambios que se suscitan en la es--
tructura de costos y utilidades de una empresa o una indus- -
tria, las caracteristicas de vendedores con éxito o la rela--
cién de entre el grado de consumo de un producto por una fa--
milia y la ubicacidn geografica de €sta.
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En cada uno de los casos descritos anteriormente el
objeto de investigacidn ha sido describir la distribucidn de
un fen6meno especifico (como la distribucidn en porcentajes
de consumidores por edades) o describir la relacidn entre --
dos o mads fendmenos, (la relacidn existente entre la canti--
dad consumida por un cliente y su lugar de residencia, en es
te marco cabe aclarar que trasladindolo a una investigacidn
a realizar como puede ser la de consumo de botanas de dife--
rente marca por zona geogrdfica o lugar de residencia).

En un gran nimero de casos la situacidn de toma de
decisiones son apoyadas por la informacidn descriptiva, la -
cual de alguna forma puede servir como apoyo para la accidn.

Hablando sobre los disefios descriptivos, como los -
causales presuponen conocimientos del tema que ha de investi
garse, en contraste con las interrogativas, dudas y lagunas
de conocimiento que son la base de los estudios explorato- -
rios.

Se debe tener cuidado de especificar que ha de in--
cluirse en una definicidn de "determinado mercado" o también
de "determinada poblacidn”, en contraste se debe de realizar
una formulacidn clara de que y quien ha de ser medido y las
técnicas para lograr mediciones vdlidas y confiables, y el
menor grade, la caracteristica flexibilidad de un estudio ex
ploratorio.

ESTURIOS DE CAUSALIDAD

E1 andlisis tendrd por objeto determinar la natura--
leza de las relaciones causales y luego determinar las bases
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para deducir su direccién y magnitud, a la cual seguird una bre
ve exposicién de tipos de disefios alternativos de investigacidn
cuyo objeto sea la medicidn de causalidad. Posteriormente ha--
brd una exposicidén de los principios de disefioc experimental se-
gin se aplican al problema de inferir la direccidn y y magnitud
de una relacidn causal,

Una hipftesis causal establece que si una caracteristi-
ca particular varia en tanto que otras caracteristicas se man--
tienen constantes, el criterio variard de alguna forma. Esta -
hipotesis puede considerarse compuesta por dos aseveraciones:

l1.- Que el nimero de ventas al menudeo y 1a cuantfa
de las utilidades en una 2zona estdan relacionadas
entre si y ...

2.- Que la relacidon actiia en una direccidn:

Como de las ventas al detalle hacia las utilida-
des, en otros términos las hipdtesis causales ~--
son asimétricas (las asimétricas se. definen como
relaciones que actdan en una sola direccién, des
de un punto de vista de inferir una relacidén --
causal no es vdlido ni suficiente observar una -
relacién intrinseca, por otro lado se deben desa
rrollar algunas bases de porqué la relacidn para
inferir es asimétrica). La causa no se puede ob
servar, solo puede inferirse.
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CONSUMO:

E1 consumo es el acto del que se sigue la satisfaccidn
de las necesidades humanas mediante el adecuado empleo de bie-
nes {materiales o inmateriales, duraderos o no duraderos), --
previamente producidos y distribuidos.

CLASE SOCIAL:

Un grupo de individuos que comparte caracteristicas -
similares como ocupacidn, profesién y nivel de ingresos que -
lo distingue de otros dentro de la jerarquia de una sociedad.

MOTIVOS PARA EL CONSUMO:

Estos responden a necesidades tanto fisiolOgicas o ad
quiridas, mientras que otros autores los clasifican como emo-
cionales y racionales. Pero lo importante dentro de la comer
cializacidn es conocer que un motivo o impulso existe y que -
el consumidor desea su satisfaccign.

Los llamados motivos "racionales" pueden ser desperta
dos directamente sin ofender a los consumidores, mientras que
los "emocionales" deben ser excitados mds sutilmente,

Dentro de los motivos "emocionales" tenemos los si- -
‘gquientes:

1.- Satisfaccidn de los sentidos:

a).- Satisfaccian del apetito.
b).- Complacer el sentido del gusto.
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MARCO TEORICO

c¢).~ Resguardar el confort personal.

2.~ Preservacidn de la especie:
a).- Noviazgo, casamiento,

b).- Cuidado apropiado de hijos.

3.- Temor:
a).- Autopreservacidn.
b).- Proteccién de otros.

4.- Descanso:
a).- Alivio de las tareas pesadas.

b).- Obtencidn de oportu@idad para mayor comodi-

dad.
c).- Placer de la diversidn.
d).- Entretenimiento.
e).- Seguridad de un hogar confortable.

5.- Orgullo:

a).- Apariencia personal.

b).- Denotar propiedad.
c).- Aseo.
d).- Expresidn del gusto artistico.

6.~ Sociabilidad.
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7.- Progreso.

a).- Realizacidn social.
b).- Habilidad.
c).~ Ambicidn.
d).- Obtencidn de oportunidades para mayor como-
didad.
e).- Distincidn.
f).- Emulacidn,
g).- Emulacidn econdmica.
8.- Curiosidad o misterio.

Dentro de los motivos "racionales" tenemos:

.
]

N N Y N s W N
. . P

Maleabilidad.

Eficiencia 2n operacidn o uso.
Posibilidad de confianza en el uso.
Confianza en el servicio de reparaciones.
Durabilidad.

Aumento de utilidades.

Aumento de productividad o de propiedad.
Economia de gasto o uso.

Cabe mencionar que los motivos racionales se explican
por si mismos, mientras que los emocionales requieren obliga-
toriamente de su elaboracion.
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CONDUCTA DEL CONSUMIDOR,

Son actos, proceso y relaciones sociales sostenidas -
por individuos, grupos y organizaciones para la obtencidn, --
uso y experiencia consecuente con productos, servicios y otros
recursos.

DONDE Y PORQUE COMPRAN LOS CONSUMIDORES.

Un nimero de motivos, l1lamados "de auspicio” nos indi
can porque los consumidores compran en un establecimiento an-
tes que en otro. Estos motivos, cuya lista viene a continua-
cién, son similares a los motivos racionales para productos.

1.- Conveniencia

2.~ Variedad o seleccién.

3.~ Mercaderias de calidad, frescor, pureza, habili-
dad en el oficio, etc.

4.- Cortesfa del personal de ventas

5.- Integridad reputacidn de honradez en los tratos.

6.- Servicios ofrecidos, transporte, crédito, venta-
jas para la devolucién de mercancfas.

7.- Politicas de precio.

PRODUCTO.

Es un complejo de atributos tangibles e intangibles e
incluso embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y -
del vendedor, que el comprador puede aceptar como algo que -
ofrece satisfaccidon a sus deseos o necesidades.

MEZCLA DE PRODUCTOS.

Es la lista completa de todos los productos que una -
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empresa ofrece al consumidor. La estructura de esta mezcla
tiene dos dimensiones: de amplitud y profundidad.

La amplitud se mide por el niimero de 1ineas de produc
tos que ofrece 1a empresa en una 1inea. A esto también se -
le conoce como variedad.

La profundidad es el surtido de tamafios, colores, mo-
delos, precios y calidad que ofrece una linea.

EJEMPLOS DE LINEA.

Linea blanca:
Refrigeradores, estufas, alacenas, etc.

Linea electrdnica:
Televisores, planchas, estéreos, etc.
Linea cosméticos:

Lidpices labiales, sombras, rubores,etc.

ESTRATEGIAS DE UNA LINEA.

Son utilizadas tanto por fabricantes como por inter
mediarios e industriales y entre ellas estdn:

- Expansidon de la mezcla de productos. Una empresa -
puede aumentar su mezcla de productos actuales al incrementar
el nimero de 1ineas y la profundidad de algunas de ellas, la:
nuevas 17neas pueden tener o no relacidn con las existentes.

- Contraccidén de la mezcla de productos. Un fabricar
te intermediario puede contraer su mezcla de productos, elimi
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nando 17neas o reduciendo e’ surtido de éstas.

- Alteracidn de los productos existentes. Con fre--
cuencia puede ser mds ventajoso mejorar y revitali
zar un producto establecido que desarrollar e in--

troducir uno nuevo, porque asi hay menos riesgo.
CLASIFICACION DEL PRODUCTO.

Producto de consumo. Son aguellos que estdn destina-
dos para ser utilizados y adquiridos por los consumidores de
acuerdo a sus deseos y necesidades y se pueden utilizar sin -
elaboracién industrial adicional, es decir, son adquiridos en
iltima instancia por el consumidor y pueden clasificarse en -
los siguientes grupos:

1.~ Duraderos y no duraderos.
2.~ Convenios y habituales. (Cigarros, dulces, pas-
ta dental, etc.)

3.- De eleccidn. (Prendas de vestir, perfumes, relo
jes, etc.)

4,- Especiales. (Autos, seguros de vida, etc.)

5.- No buscados.

Los productos duraderos, son artfculos tangibles y de
uso cotidiano, por ejémplo: TV, autos, refrigeradores, este-

reos, etc,

Los no duraderos son los que tienen poca vida, ejémplo:
Alimentos
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Los de conveniencia son los que el consumidor compra
con cierta habitualidad, sin planificacidn.

Los productos de eleccidn son aquellos que en el pro
ceso de seleccidn y compra se comparan sus atributos.

Los especiales son articulos con caracterfsticas Gni
cas o de identificacidn, el consumidor esta dispuesto a sa-
crificar su economia o esfuerzo para adquirirlos y en su --
mente no hay sustitucidn para aceptar otro articulo.

Los no buscados son articulos gque el consumidor no -
identifica aunque los necesite o desee, por ejémplo: un re-
galo, los servicios de un hospital, pantedn, etc.

PRODUCTOS INDUSTRIALES.

Son bienes o servicios utilizados en la produccidon -
de otros articulos, es decir, no son vendidos a los consumi
cores finales.

Los bienes industriales, abarcan suministros, acceso
rios, servicios e incluso fdbricas o equipos. Se clasifi--

can en:
1.- Instalaciones (Plantas industriales, terrenos.)
2.- Equipos (Herramientas).
3.- Materiales de operacidn (Aceites, papelerfa, fo-

cos).
4.,- Materiales de fabricacidn.

- Productos semifacturados.
- Productos terminados.
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- Productos finales.
- Productos de empaque,.

La diferencia entre los productos de consumo y los in
dustriales, depende de 1a mercadotecnia utilizada, por ejém-
ple, en los productos de consumo, la demanda se deriva del -
comportamiento del consumidor, y en los productos industria-
les depende de la demanda del producto terminado.

Otra diferencia es que en los productos de consumo -
la demanda repercute en el precio del producto, en cambio en
los productos industriales no.

MARCA.

Es un nombre, término, simbolo o dibujo (o una combi-
nacidn de estos), que identifica los bienes o servicios de un
vendedor ¢ grupo de vendedores y los distingue de los de sus
competidores, y en sentido estricto, es la parte de 1a etiqueta
que aparece como simbolo, disefio, color o letras distintivas.

Extension de la marca: se emplea una marca ya existen
te, para un producto nuevo o modificado que por lo general --
pertenece a la misma categoria de productos de la marca ya -~
existente.

ETIGUETA.

Es la parte del producto que contiene la informacidn -
verbal sobre el articulo. Una etiqueta puede ser parte del -
embalaje (impresidn) o puede ser simplemente una hoja adheri-
da directamente al producto.
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OBJETIVOS DE LA ETIQUETA.

En la amplia diversidad de los productos, las inscrip-

ciones (etiquetas), deben cumplir con Tetras claras y facfl--

mente legibles con una serie de requisitos:

Marca registrada.

Nombre y direccidn del fabricante.

Denominacidn del producto.

Naturaleza del mismo.

Contenido neto, y en su caso, el peso ordenado.
Nimero de registro en la Secretaria de Salud.
Composicidn del producto. (lista de ingredientes -
ordenadoss segin proporcidn).

Aditivos y la cantidad necesaria. (colorantes, sa-
borizantes artificiales (refrescos), etc.)

Fecha de fabricacidn, caducidad, etc.

CARACTERISTICAS DE LA ETIQUETA.

etc.

Debe ser adaptable al envase en tamaho, color, forma,

E1l material debe ser resistente para que perdure --
desde 12 salida del producto del almacén, hasta lie
gar a manos del consumidor final.

Debe estar perfectanente adherida al producto, evi-
tando asi, un de<prendimiento y confusidn del arti-

culo con algidn otro.

Debe contener todos los elementos ya descritos para
evitar aspectos dudosos por parte del consumidor.
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- Los colores fosforescentes deben evitarse para no
confundir al consumidor.

CLASIFICACION DE LA ETIQUETA,

Con el propdsito de facilitar a los productores, la
identificacidn clara de la etiqueta, se cuenta con una cla-
sificacidn bdsica:

1.- La etiqueta de la marca. La cual es simplemen-
te la marca en si aplicada al producto o embalaje. La eti--
queta de marca tiene una severa limitacidn, la cual es que -
no proporciona la suficiente informacidn al consumidor.

2.- Etiqueta o grado de calidad. Es la letra, niime
ro o palabra que sirve para identificar el grado de calidad
de un producto.

3.~ Etiqueta de servicio o informativa. Es la que -
contiene informacidn objetiva, en forma escrita o grdafica, --
acerca de las caracteristicas del producto como uso, construc
cién, cuidados, rendimiento, etc.

EMPAQUE

Lo podemos definir como cualquier material que encie-
rra un articulo con o sin envase, con el fin de preservarlo y
facilitar su entrega al consumidor.

Adémés de esto podemos decir que el objetivo fundamen-
tal del empaque es la de encontrar la formula ideal para lo- -
grar el "mayor atractivo al menor costo y con la mejor funcidn".
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CLASIFICACION DEL EMPAQUE.

En el mercado mexicano, existen en cuestién de empaques
2 tipos, los denominados "intocables y los de vida efimera",

Los intocables, l1legan a ser empaques prdcticamente ina
movibles durante afios y un ciclo de vida muy largo, debido a -
su presentacién fisica y a la conotacidn psicolfgica que le da
a los consumidores. Ejémplos: El1 empaque rojo de una pasta --
dentrifica o el empaque de las cervezas no retornables.

En cambio la mayoria de los productos de apariencia mds
reciente, cambian de empaque con frecuencia, en algunos casos -~
cada dos o tres afios, complementando o sustituyenco la funcidn
de la publicidad y son denominados empaques “efimeros", un ejém
plo es una bolsa de pldstico para un detergente o bien el car--
tén de una bebida.

PRECIO.

Es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir
en intercambio la combinacidn de un producto y los servicios -
que lo acompafan,

La fijacidn de precios equilibrados es el aspecto mds
sustancial para mantener una economia sana. Mientras que en el
mercado las unidades econdmicas ajustab y reajustan las canti--
dades ofrecidas y solicitadas hasta obtener por medio de los --
precios, la coordinacidon de sus decisiones.

OBJETIVOS DE LOS PRECIOS.

Los objetivos o metas, son los fines hacia los cuales -
se dirige una actividad. Representan no solamente la finalidad
de la planeacidn, sino también el fin hacfa el cual se encamina

la organizacidn,
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Dentro de los principales objetivos de los precios te
nemos los siguientes:

a).- Conservar o mejorar su participacién en el mer-
cado.,

b).- Estabilizar los precios.

c).- Llograr la tasa de retorno sobre la inversidn.
d).- Maximizar las utilidades.

e}.- Enfrentar o evitar la competencia.

f).- Penetracién, en el mercado.

g).- Promocién de la 1inea de productos,.

h).- Supervivencia.

FACTORES QUE INTERVIENEN EN LA FIJACION DE PRECIOS

La fijacidén de precios es una de las decisiones mds im
portantes de la empresa y requiere de mucha atencidn, debido
a que los precios estdn en constante cambio y afectan a los -
negocios sin importar su tamaho.

lLos factores fundamentales son:

COSTO: Es indispensable porque nos permite medir la
contribucién al beneficio y para establecer comparaciones y
jerarquias entre productos.
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COMPETENCIA: Esta hace que el empresario se de cuen-
ta con exactitud del nivel de precios de la competencia.

PRECIOS OFICIALES: Este se origina en el Articulo 28
Constitucional y nos dice que se establece como estratégia -
gubernamental el control de precios madximos en Articulos, ma
terias primas o productos bdsicos para la economia nacional
y el consumo popular.

INFLACION: Se refleja en el proceso de aumento en el
nivel de precios, expresado en la pérdida del poder adquisi-
tivo del dinero y mds especificamente del salario.

CAUSAS DE LA INFLACION
Estas pueden resumirse en 2 apartados:
- Inflacidn por exceso de demanda.
- Inflacidn por elevacidn en los costos de produc--
cidn.
6ANALES DE DISTRIBUCION.

Es un grupo de intermediarios relacionados entre st
que hacen l1legar los productos a los consumidores finales.

También se define como la ruta que sigue el producto
para llegar del fabricante al consumidor final y gran nime-
ro de las compras que efectiia el piblico en general, se rea
liza a través de este sistema.
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ESTRATEGIA PROMOCIONAL.

Los elementos mids importantes que se incluyen en la es
tratégia promocional, dentro de una organizacidn comercial o
de servicios son:

- Publicidad.

- Venta personal,.

- Envase.

- Promocién de ventas.

PUBLICIDAD.

Es aquella a través de la que se transmite a una au--
diencia seleccionada de pecrsonas, mediante un medio masivo -
de la comunicacidn.

Entre los medios masivos para transmitir la publicidad
se encuentran:

- La televisidn.

- La radio.

- Periddicos.
- Revistas.

- Catdlogos.
- Cine,

- Folletos.

- Carteles, etc.
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VENTA PERSONAL.

Tiene como finalidad, informar y persuadir a los consu
midores para que compren determinados productos ya existentes
o novedosos, en una relacidn directa de intercambio entre el
vendedor y el consumidor, ademds de que con éste, la empresa
puede conocer los gustos y necesidades del mercado.

ENVASE.

Puede utilizarse para atraer la atencién de los consu-
midores y estimularlos a mirar el producto, el envase puede -
indicar a compradores potenciales el contenido del producto,
caracterfsticas, ventajas, etc. Ademds que una empresa puede
crear imagenes favorables utilizando ciertos tipos de colores
en los productos.

PROMOCION DE VENTA.

Es dar a conocer los productos en forma directa y per-
sonal, ademds de ofrecer valores o incentivos adicionales del
producto a vendedores o consumidores; éste esfuerzo no es ~--
constante como ta publicidad pero es utilijzado para mejorar -
la eficacia de otros elementos de la mercadotecnia.

Tipos de estratégia de promocién de ventas. Para los
consumidores tenemos las siguientes:

- Premios.
- Cupones.

- Reduccidon de precios y ofertas.

- Muestras.
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- Concursos y sorteos.

PREMIOS

Es una pieza de mercancia que se ofrece a un cierto
costo para la empresa o para el cliente que compra un arti-

culo particuiar,

TIPOS DE PREMIOS.

Premios autorredimibles.- Las empresas adquieren -
grandes cantidades de un producto y lo ofrece al consumidor
a precios muy bajos y que el mismo premio 1o paga el consu-
midor,

Premio gratfs.- ©Este tipo se divide a su vez en las
clasificaciones siguientes:

a).- Premios adheridos a los paquetes.- Estos se -
unen o adhieren al producto principal y ofrecen
varias ventajas como hacer mas atractivo el pro
ducto, es una ganancia inmediata para el consu-

midor, etc.

b).- Premios dentro de los paquetes.- Son de mayor -
dificultad para que los clientes los identifi- -
quen de inmediato, por lo que es necesario una -
palabra clave que los defina y/o una fotograffia
del premio ofrecido.

c).- Premios de recipientes reutilizables.- Son - -
aquellos envases que pueden tener Ootros usos
después que el producto se ha terminado, asi --

(32)



que el premio lo constituye el envase del producto,.

dores,

d).-

e).-

g).-

h).-

Premios por correo.- Estos son enviados a vuel
ta de correo a través de una solicitud por par-
te de los consumidores.

Premios gratis en la compra de un producto de
cierto valor. Este se da inmediatamente después
que se ha hecho una compra de cierto valor.

Premios de continuidad.- Consiste en ofrecer
un producto coleccionable a un precio mds ba--
rato gque el precio normal, Tos productos se ~-
van dando uno a uno para que se repita la com-

pra en varias ocasiones.

Premios de puerta y agradecimiento.- £Estos se
ocfrecen cuando existe la venta personal y es -
una estratégia para lTograr que el cliente acep
te mds facilmente el producto.

Premios mediante estampillas.- Reside princi-
palmente en la frecuencia con que el consumi--
dor acude a la tienda a adquirir sus productos
para llenar mds rapido la libreta y obtener --
as e! articulo deseado.

Reducciones de precios.- Esta ofrece a los consumi-

un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el --

precio regular de un producto, el monto de la reduccidn se -

anuncia en la etiqueta o en el empaque.
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Ofertas.- Van ligadas a las reducciones de precios y
son sindnimo de compras de dos o mds productos al mismo tiem-
po con un precio especial. Los ejéwplos mids comunes de ofer-
ta son:

- Los por el precio de uno.

- Tres por el precio de dos.

- Compre uno y rezciba otro gratis.

- Compre uno y reciba el otrg a mitad de precio.

Muestras.- Son una estrategia de promocién de ven--
tas en la que el producto en si es el principal incentivo, -
los principales tipos de muestras son:

- Dentro del empaque.

De puerta en puerta,
- Por correo.

- En las tiendas.

Concursos y sorteos.- Son estrategias promocionales
en las que el incentivo principal para e! consumidor es la =~
oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e inversidn mini--
mos .

EXHIBIDORES.

Su propdsito es lograr que los consumidores compren
los articulos que se encuentran en exhibicién, por lo que -
es importante que los consumidores vean los exhibidores ~ «
cuando estén comprando.
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TIPOS DE EXHIBIDORES.

1.-

Anuncios exteriores.- Son los mejores medios -
para identificar un producto y un establecimien
to.

Aparadores.- Sirven para dar a conocer los be-
neficios que proporciona un producto, su empleo
y presentacidn,

Cartulinas.~ Es otra forma de l1lamar 1a aten--
cidn del consumidor y pueden aplicarse de dis--
tintas formas.

Mediante &stos los consumidores ijdentifican los pro-

ductos y los localizan mds fdcilmente entre los de la compe-

MARCO TEORICO

Mercadotécnia Indiferenciada.

Caracteristicas: La firma tiene opcidn de prescin-

dir de las diferencias del segmento y tratar de penetrar en
el mercado entero con una oferta o producto. Fundamental--
mente, mds que centrarse en las diferencias, lo hace en el

aspecto comin de las necesidades de los consumidores, ade--
mde da disefiar un producto y elaborar un programa de merca-
dotecnia que capte el interés del mayor nidmero posible de -
compradores, se fundamenta en la distribucidn y publicidad

Yiercadotécnia Diferenciada.

Caracteristicas: En ésta la firma decide operar -

en diversos segmentos de mercado y disefia una oferta espe-
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cial para cada uno, con éstas caracterfsticas se busca el -
ofrecimiento de varios productos, para poder confiar en lo--
grar maycres ventas y obtener una posicidn mds firme en el in
terior de cada segmento de mercado. Conffa también en obte--
ner una posicidn mds fuerte en diversos segmentos y asi conso
lidar 1a identificacidn general de los clientes con la catego

rifa del producto.

MERCADOTECNIA CONCENTRADA.

Caracteristicas: Cuando los recursos no son especial-
mente grandes, existe la posibilidad sumamente atractiva de -
conseguir una pequefa participacion de un mercado extenso, y
tratar de conquistar una participacidn amplia de uno o algu--
nos submercados.

CALIDAD DE LEALTAD A LA MARCA

Nosotros dividiremos la lealtad en cuatro grupos, de -
esta forma quedaran clasificados como sigue:

- Compradores muy fieles: Son aquellos que compran -
siempre la misma marca. Como ejemplo un patrdn de
compra de la marca A,A,A,A,A,A,A,A,A, representa in
quebrantable fidelidad a esta marca.

- Compradores de lealtad compartida: Son aquellos -
que adquieren dos o0 tres marcas. El patrdn de mar
ca A,A,B,B,A,B, representa al consumidor que le es
fiel tanto A como a B.
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Compradores de lealtad cambiante. Son aquéllos cu
ya preferencia, pasa de uno a otro producto., E1 -
patrdn de compra A,A,A,B.B.B, indica al consumidor
cuya fidelidad de marca vacila entre A y B.

Compradores sin preferencia por alguna marca. Son
aquellos que no tienen preferencia por ninguna, E}
patrdén de compra A,C,E,B,D,B, significa que 8stos

consumidores compran los articulos en barata sin -
importar su venta o que en cada compra adquieren -
una marca diferente.
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PROCESO DE LA INVESTIGACION



un papel Gtil para demostrar cbémo se crea la necesidad de la
investigacidn y cual es el uso final de los resultados de la

misma.

E1 desarrollo de un proplsito de investigacidon que -
1a enlace con la toma de decisiones y la creacidn de sus ob-
jetivos de que se sirvan para guiarla son, sin duda alguna
los elementos mds importantes de una buena investigacidn, si
son adecuados, entonces habrd una excelente posibilidad de
que é&sta sea apropiada y dtil. Si no se le da importancia o
si son incorrectos, casi sequro que serd inGtil y de poca --

importancia.

OBJETO DE LA INVESTIGACION.

El objeto de la investigacidn, consiste en exponer -
que informacidn se necesita, expresada con la terminologia -
mds precisa que sea posible. Se debe elaborar el objeto de
la investigacidén de forma que al obtener la informacidn se
mejorard la decisidn expresada en el propdsito de la investi
gacién. De esta forma dicho propdsito producird el desarro-
110 de objetivos de la investigacidn.

Los objetivos de la investigacidn tienen tres compo-
nentes. E)l primero es la interrogante de la investigacidn -
misma, la que especifica la informacidn que necesita el res-
ponsable de tomar decisiones., E1 seqgundo y tercer elementos
ayudan al investigador a elaborar la interrogante de la in--
vestigacidn de manera mds especifica y precisa que sea posi-
ble. El1 segundo elemento es la elaboracién de hipdtesis que,
en lo bdisico, sean respuestas alternas a la interrogante de
a investigacidn.

(39)



e e e ————— o = < s e e+

La documentacién determina cual de éstas respuestas
alternativas es correcta. A pesar que no siempre es posible
elaborar una hipotesis, se debe hacer el esfuerzo para pre-

pararlas.

E1 tercero es el campo de accion o los 1imites de -
la investigacidn, por ejémplo: - Solo interesan las clien-
tes actuales o todos los posibles clientes.

INTERROGANTE DE LA INVESTIGACION.

La interrogante de la investigacidn es qué informa-
cidén especifica se requiere para lograr su proplsito, si el
investigador contesta la interrogante, entonces la informa-
cién debe ayudar al responsable de tomar las decisiones.

Es posible tener varias interrogantes de investiga-

cidn para un propdsito de informacidn determinado.

Algunas veces el investigador selecciona un objeti-
vo principal y alguno de apoyo.

En la investigacidn existe un axioma que dice "si
usted no sabe 1o que busca, nunca lo encontrard", Las hipé-
tesis expone lo que buscamos. Ellas anticipan las posibles
respuestas a la interrogante de la investigacidn. Al hacer
1o le dan un cardcter mucho mds especifico.

Una hiptesis puede estimar que las ventas en el -~
noroeste estdn bajas, debido a que el nivel de la competen-
cia ha alcanzado logros exageradamente altos durante los idl-
timos dos meses. Una hipStesis de este tipo brinda bastan-
te detalle a la interrogante de la investigacidn que pregun
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te cudl es el problema de la zona noroeste, orienta la invei
tigacion al asegurar que se incluyan en el disefio de la in-
vestigacidon, promociones competitivas. Un papel importante
de la hipotesis, es seguir variables para ser incluidas en-
el disefic de la investigacidn la promocidn competitiva, en
este caso.

Determinar la posicion en el mercado de un produc--
to determinado, puede representar un problema a resolver, -
la hipdtesis de que, la posicidn es por debajo de un lider
también ya determinado, afiade al problema un concepto de -
ubicacién generalizada y sugiere que en el plan de muestreo
se incluyan personas de diversas clases sociales para deter
minar si realmente esa es una respuesta satisfactoria.

Por lo general existirdn varias hipitesis competiti
vas, bien sea en forma explfcita o implfcita. Si se cono--
ciera con anticipacidon que todas las hipdtesis son ciertas,
existirTan pocos motivos para realizar la investigacidn.
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DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA.

En 1a investigacidn a realizar, es necesario tener
una base tedrica en 1o que respecta al tamafio de la muestra
a utilizar. En los siguientes pdrrafos mostramos como de--
terminamos nuestra magnitud muestral, para los dos tipos de
cuestionarios que se aplicardn de (frituras y semillas).

MUESTREO.

Un experimento aleatorio estd caracterizado porque
no se puede predecir el resultado de una realizacidn indivi
dual (aspecto de irregularidad), pero s es posible tener -
una idea de los resultados globales en muchas realizaciones
(aspecto de regularidad). Segiin este punto de vista, el --
muestreo probabilistico es un experimento aleatorio.

Las medidas acompahadas de sus frecuencias "tienden"
a mostrar cierta regularidad, a parecerse a un modelo mate-
madtico o ente conceptual qgue constituye la llamada distribu
cidn probabilistica.

Una muestra probabilfstica, consiste en una o mids -
realizaciones de un experimento aleatorio. E1 correspon- -
diente nimero nde elementos recibe la denominacidn del tama
fio de la muestra.

Debido a que en estadistica se trabaja normalmente
con una mayor confianza cuando la muestra es aleatoria, se
sobre entiende y entonces se suele hablar solamente de mues

tra y muestreo, comprendiéndose ya que son aleatorios. Pue
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de considerarse una distribucidn probabilfstica dimensional
constituida por los puntos representativos de todas las --
muestras posibles con la restricciones que impone el disefio
y las probabilidades correspondientes.

Dos de las formas mds utilizadas en técnicas de - -

muestreo son:

Muestreo aleatorio sin reemplazamiento.
Muestreo aleatorio con reemplazamiento.

E1 primero consiste en que todas las unidades de la
poblacidn, tienen 1a misma probabilidad de ser extraidas, -
pero si la poblacidén es finita, la probabilidad de que sal-
ga un elemento dependerda de los que fueron separados ante--
riormente para formar parte de la muestra y dejaron por lo
tanto de pertenecer a los seleccionables.

Si el muestreo es con reemplazamiento, formalmente
coincido con el muestreo de poblaciones infinitas, ya que -
al devolver a la poblacidn cada elemento extraido de la mis
ma, una vez anotadas sus caracteristicas, la poblacidn es -
inagotable y el resultado de 1a extraccidn de cada elemento,
independiente de las antericres.

En términos generales una muestra probabilistica no
deberd partir para efectos practicos de una poblacidn menor
de 30 casos en poblaciones finitas, y deberd determinarse -
con los mismos fines una poblacién infinita que contenga --
3000 6 mds casos.
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Una de las técnicas de muestreo mis econémicas se fun
damenta en el teorema del punto central en el cual se obtie-

nen proporciones probabilisticas en una situacidn dicotomiza
das.

Las f6érmulas correspondientes son las siguientes:

Muestra con poblacidn infinita

. z2pq
f. =
nin w7

Muestra con poblacion finita

Nz2pg
NA2+z2pq

Donde:

= Muestra

= Produccién de una parte de la dictomizacidn.
Produccidn complementaria.

= Seguridad con la que se trabaja.

» N O T S
)

= Significancia con 1a que se trabaja.

Suponiendo que nos interesa obtener proporcionar en fun
ci6n el sexo y obteniendo una poblacién que contiene la misma
cantidad de hombres que de mujeres, tendrfamos:

Si queremos trabajar a un nivel de significancia del 5%.
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A = ,05y A2 = (.05) 2 = 0.0025

Si queremos trabajar con una sequridad del 95% el
valor z relativo corresponderd a:

z =1,96 y z2 = (1,96) 2 = 35.8416

Refiriendo los valcres anteriores a nuestra fdormula
queda si la poblacidn es mayor de 3000 casos.

(1.96) 2 (.5) (.5) 3.8416 (.25) 0.9604
ninf= = = = 384.16
0.0025 0.0025 0.0025

Si la poblacidn es de 30 casos.

30 (3.8416) (.5) (.5) 30 (.9604) 28.812
n= - = = 27.8
30 (.0025)+(3.8416)(.5)(.5) 0.075+0.9604  1.0354

Ahora bien, normalmente trabajamos al 5% de nivel de
significancia y con un 95% de seguridad y en el ejémplo pre-
sentado estamos utilizando una mdxima variabilidad al dar a
Py q los valores de .5 pero cualquiera de los valores puede
variar por lo cual explicaremos qué es 1o que sucede en el
caso de &stas varfaciones.

Proporciones: (pg) Seguridad: (z)
Significancia: (A)
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JAx .93 L9 x .1 = .09 .90 = 1.645 .10 (10%)
.2x .93 .8 x .2 = .16 .95 = 1.960 .05 { 5%)
J3x W75 W7 x W3 =021 .99 = 2.576 .01 (1%)

Siguiendo nuestra férmula, la proporcién minima se-

rfa de 1 a 9 6 de 9 a 1, nuestra seguridad minima serfa de

1.645 y nuestra significancia minima serfa de .10; por lo -

tanto:
z2pq (2.576) 2 (.5 x .5) (6.635776) (.25)
nif: = =
A2 (.01) 2 0.0001
1.6586944

- = 16589.44 (muestra)
0.0001

Estadisticamente a mayor cantidad de casos, mayor certe
za en los resultados, pero definitivamente la cantidad de ca--
sos necesarios para la muestra en la segunda situacidn no son
econdmicos para su tratamiento puesto que rebasan la cantidad
sugerida como suficiente para ser tomadas como poblacidn infi-
nita. Por lo anterior se ha optado por tomar como ideal Ja si
tuacidn intermedia (95% de seguridad y 5% de significancia), -
combinandola con 1a maxima variacién.

NGtese, ademds, que el polo opuesto nos permite traba-
jar con 25 casos (24,354225), siendo esta cantidad inferior al
1imite sugerido de 30 casos.
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Las proporciones deberdn ser tomadas de acuerdo con la

poblacidn de que se trate, pudiendo ser:

z2pg (1.96) 2 (.1 x .9)
ninf.= = = 138.2976 (muestra)
A2 (.05) 2

Ahora bien, un estimador es mejor en la medida que au-
mente su variacidén, por lo que esta muestra serd exdcta si se
aumenta, es decir, si dudamos de cual sea la proporcidn o que
remos una exactitud mayor, debemos tomar 385 casos {384.16) -
en vez de 139 casos (138.2976).

Se hace notar que para facilitar la obtencidn de las
cantidades de muestras, manteniendo como constantes las pro--
porciones y el nivel de significancia, bastard con multipli--
car por 10 nuestro indice de seguridad y elevarlo al cuadrado,
en el caso de las poblaciones infinitas:

90 % = 1.645 = {16.45) 2 = 270.6025 = 271 casos.
95 % = 1,960 = (19.60) 2 = 384.1600 = 385 casos.
§9 % = 2.576 = (25.76) 2 = 663.5776 = 664 casos.

Los valores de z tomados para los porcentajes sefala--
dos se puede localizar en una Tabla de Probabilidades asocia-
das a valores tan extremos como los valores de z observados -
en la distribucidn normal, teniendo en cuenta que los porcen-
tajes estardn distribuidos tanto en principio como al final
de la distribucidn, por 1o que el valor correspondiente al 95
% deberd ser localizado en ,0250 6 en .9750.
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Para efectos de la presente investigacién, nosotros -
usarernos el 95% de confianza, con lo cual nuestra muestra -
queda determinada por un nlmero mayor de 385 casos.

Por 10 anteriormente planteado, nuestro tamafo muestral
va a ser de 400 casos en ambos cuestionarios, ya que:

400 ~ 385
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COMPROBACION DE HIPOTESIS



HIPOTESIS 1.

Esta hiptesis ha sido comprobada, debido a los resul
tados obtenidos en la encuesta; tomando como base en ingre--
dientes fundamentales en el paladar del consumidor mexicano,
como lo son: el chile, el 1imén y en {ltimo término, la sal.

Con respecto a los primeros ingredientes, cabe hacer
notar que los consumidores, si bien no recuerdan la presen-
cia de estos ingredientes, y proporcionan informacidn fal--
seada en algunos casos, se puede determinar con facilidad -
el gran nidmero de consumidores que se inclinaron hacia la -
opcidon de deficiente en estos ingredientes para los produc-
tos importados. No obstante un buen nimero de consumidores
que probaron productos importados, lo hicieron hace ya al--
gin tiempo, 1o cual puede determinar que hay datos menorés
veridicos, aunque un comentario generalizado en torno a es-
te tipo de productos, es que tienen un sabor muy "complica-
do" (dificil de describir).

k3

HIPOTESIS 2.

En relacidon a la edad de los consumidores "tipo" de
botanas (frituras y semillas), se puede hacer la acotacién
de que se confirma la hipotesis debido a que la segmenta--
cidn mas importante, en relacién a edades, se ubica en los
consumidores de trece a veintitres afios, los cuales tienen
una importancia trascendental en el dominio del mercado, -
ya que representan mds de 40% del mercado global de bota--
nas. Este grupo es el que tiene mayor factibilidad de com-
pra debido a las actividades que realiza de tipo social y
recreativo en grupos como la escuela y la familia.
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HIPOTESIS 3.

Se comprobé la hipétesis alternativa, ya que se detec_
to una verdadera falta de identidad de la publicidad con el
piblico consumidor, asi como las promociones no estan adecua
damente encaminadas a un incremento directo de consumidores.

Los consumidores manifestaron su sentir porque haya -
un mayor contenido en cada pagquete o por una reduccidn de -~
precios, como promociones fundamentales que serian reales en
foques a la canalizacidén de mas consumidores para la marca.

HIPOTESIS 4.

Se confirmé que la mayorfa de la gente esta de acuer
do con el logotipo, por 1o que se niega la hipdtesis formu-
lada inicialmente, en 1a cual se indicaba que se encontraba
fuera de contexto, aunque se encontraton comentarios acerca
de que la ardilla era inadecuada, en términos generales se
puede afirmar que es adecuada para el pilblico en general, -
ya que existieron <comentarios acerca de lo agradable que -
es a la vista, alin cuando los comentarios desfavorables acer
ca de ella son con respecto a que se ubica fuera de contex-
to, 0 que estaba demasiado enfocada al sector infantil.

La calidad que poseen los productos Barcel, segln --
los consumidores, se distribuye en su mayoria en la califi-
cacidn de aceptable (36.6%) y sdlo un 9% la considerd exce-
lente y el 19% la considera deficiente, Otra de las consi-
deraciones de importancia es la de que los consumidores en
general no distinguen el contenido que tienen Barcel y Sa--
britas en relacidn a las Papas Fritas porque el 53% indicd
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que si habia diferencia, mds no son capaces de captar el ma
yor contenido de Barcel, ya que el 92% indicé que Barcel --
era quien poseia el menor contenido.

Otras consideraciones que hemos detectado son aque-
11as en relacion a las variedades que prefieren los consumi
dores, esto es, un consumidor puede adquirir una variedad -
de botana de una marca, mas al adquirir otro tipo de botana
va a tener preferencia por una marca distinta. Cabe hacer
notar que este suceso se da en torno de las variedades y no
de las marcas, aidn cuando se observa una preferencia de las
variedades de la marca que hace su producto favorito.

En torno a las cualidades que los consumidores en--
cuentran en Barcel son por asi decirlo ambivalentes, puesto
que unos consideran positivo el que posean poca cantidad de
sal, y para otras tiene exceso de sal, aiin cuando este por-
centaje es sumamente bajo, la mayoria considera que en gene
ral todos los productos de Barcel les falta sal, picante, ¥y
en general, sabor. En relacidn a los comentarios en contra
del sabor de los productos (80%), si cruzamos estos resulta
dos.con los referentes a las consideraciones de los consumi
dores en relacidn a la competencia el resultado es un tanto
incierto, puesto que el 65% de los entrevistados estd de -
acuerdo con el sabor.

Otro factor importante es el envase, en el cual se
inclinaron el 40% de los consumidores por calificarlo como
aceptable, y solo el 11% dijo que era superior a la compe--
tencia, una relacidén similar se dio en torno a ta calidad -
de los ingrediente, aln cuando poco mds del 20% dio califi-
cacifn de superior a los ingredientes, y el 26% de deficien
tes en términos generales.
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En relacidn al tamafo de presentacién del producto -
que adquieren los consumidores, el resultado fue el siguien-
te: el 53.2% adquiere el tamafio chico, el 37.1% el tamafo -
mediano y el .9% el tamafo grande.

Con respecto al logotipo de Ta marca Barcel, cabe ha
cer algunos comentarios, un importante porcentaje esta de -
acuerdo con &ste, y 10 que es de destacar es que el porcen--
taje que no estid de acuerdo con el logotipo tiene edades a -
partir de los 22 afios, los cuales hicieron comentarios tales
como: "no tiene relacidn con el producto", "parece alimento
para ardillas®, "“es una tonteria relacionarlo con este tipo
de productos", "parecen croquetas para animales", "le gusta
sdlo a los ninos", "no tengo idea a que se vefiera la ardi-
1l1a", "le da aspecto infantil","para consumidores exclusiva
mente infantiles".
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CONCLUSIORES DE FRITURAS



CONCLUSIONES DE FRITURAS.

Como se observa en las grificas del apendice A, se pue
de observar que el mercado de frituras se encuentra repartido
entre 4 diferentes marcas, las cuales sonlas seleccionadas --
por el consumidor como sus favoritas, esto es, las que compra
rfan en primer término, es decir en torno a ellas gira la ma-
yor parte del nivel de fidelidad de marca, cabe destacar la -
extraordinaria participacidn en el mercado de Sabritas, la -
cual tiene una participacidn de mds de las dos terceras par--
tes del mercado, en tanto que su mds cercano competidor ape--
nas si sobrepasa una quinta parte.

En relacidn a la posicién de Sabritas, se puede aco-
tar que es debido a su fuerte presencia en un gran ndmero de
plazas de venta, muy probablemente se debe a la buena cali--
dad que le atribuyen los consumidores, pero se debe hacer ng
tar que la publicidad le ha sido muy favorable, ya que el -
§5% considera de excelente a muy buena su publicidad.

E1 porcentaje de consumidores que opina como excelen
te la calidad de Sabritas es del 51%, y un bajo porcentaje -
1o considera deficiente (.02 %). Los productos Barcel tie--
nen una posicidn en relacidén a la publicidad bastante defi-
ciente, debido a su ausencia en un medio tan importante co-
mo es la Televisién, esto es de trascendental importancia -
puesto que un 40.7% la considerd comoc pésima y un 60% la --
considerd mala; un 14% solamente la considera excelente.

Los comentarios a su favor van en torno a: "es un
animal que gusta de ser goloso", "es simpdtica", "es gra--
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ciosa", "es agradable", "es bonita", etc.

El consumidor tipico de las botanas Barcel, tipofri
tura, es sumamente joven, de aproximadamente 14-17 afios de -
edad, se le considera como hijo de una familia de clase me--
dia, compra las botanas en "la tienda de la esquina®, gusta
de saborearlas en lugares piiblicos, tales como el cine, y -
la escuela. En relacién al sabor que prefiere es de un al-
to grado de picante, y de 1imGn, esto es gusta de sabor pi-
cante, la sal contenida actualmente esta a un buen nivel.

El empaque que prefiere el consumidor, es aquel de
tipo metalizado, por dar una presentacidn mas "elegante" -
al producto; ademds de que gusta de colores vivos y fuertes
en los empaques y anuncios de los productos.
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CONCLUSIONES DE SEMILLAS,

E1 consumidar tipo determinado por nuestro estudio,
es el de personas adultas, en ese sentido es de destacar que
el consumo de este tipo de botana, es en parte originado --
por el consumo de éstas en reuniones de tipo social, en las
cuales existen bebidas de tipo alcohdlico. E1 lugar de con
sumo preferido es el hogar, 1o que refuerza el planteamien-
to anterior. Gusta de consumir cacahuates, y busca el sa--
bor de la semilla y el picante, todo esto en gl primer tér-
mino, en segundo término busca el sabor salado, y el pican-
te. En torno a su fidelidad, es notorio que busca la varie
dad y no la marca.

De acuerdo a las encuestas realizadas, pudimos cons
tatar que los tipos de semillas que mas se consumen en el
drea metropolitana son los cacahuates que ocupan el 48,8 %
del mercado, el segundo tipo de semilla comercial son las -
pepitas con el 8.1 % en el mercado, cabe destacar que exis-
ten otras semillas con mayor porcentaje, mas no son de tipo
de venta al menudeo, como lo son en primer lugar las nueces

y las almendras.

Las marcas que dominan el mercado, 1o hacen por mo-
tivos probablemente de reputacidn y nombre, ya que las en--
cuestas sefialan que Sabritas tiene un segmento del 28 % y
con respecto a Barcel, ésta tiene una participacidn del 38%
seria el lider del mercado, por lo que consideramos que fue
el nombre el que los atrajo y no la calidad del producto en
si. Probablemente nos de como resultado la retencién del -
nombre Barcel y no su posicidn en el mercado, porgque un por
centaje importante de los encuestados contestaron haberlos
probado, por 1o que el restante no los conocfa, pero tenfa
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presente el nombre de la empresa, esto mds bien indica, que -
tanta imagen posee la empresa en el mercado de botanas en ge-
neral, la cual deberfa de ser aprovechada para lograr una me-
jor posicidn en el mercado con base al renombre e imagen que
por, retencidn posee la marca.

En tanto, la frecuencia en el consumo de este tipo -
de botanas, se inclind a una o dos veces por semana, con el
48%, mientras que el consumo en eventos seciales fue del --
16.7%, haciendo la aclaracidn de que regularmente las perso-
nas contestaban consumirlas tanto en eventos sociales como -
en la vida cotidiana, tomando en cuenta esto se manejdé lo --

que realizaba con mayor asiduidad.

Los canales de distribucion fueron proponderantemen-
te las tiendas en las cuales ocuparon un 54,8%, en cuanto a
canales de distribucidn se refiere; el segundo lugar 1o ocu-
paron las tiendas de autoservicio en las cuales adquirieron
el 30.5% de las personas, es necesario indicar que si bien -
éstas tienen un porcentaje menor, muy probablemente despla--

cen una cantidad mayor que las primeras.

En relacién al consumo de botanas importadas el --
37.3% de los consumidores entrevistados las ha probado.

De los consumidores que los ha probado, destacan --
principalmente los resultados obtenidos en la comparacidn -
de los productos nacionales contra los importados, en los --
cuales se obtuvo un resultado bastante contradictorio relati
vo a su calidad, ya que una gran mayorfa opind acerca de --
que los productos nacionales eran peores que los importados,
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En tanto el segmento que opind en contra de los pro..
ductes importados fue aquel que gustaba de los cacahuates en-
chilados.

Cabe hacer notar que los productos Barcel en relacidn
a la competencia tuvieron calificaciones realmente variables
en cuanto a sabor, envase e ingredientes se refiere, ya que -
la moda fue la calificacidn de "aceptable", esto se reflejd -
mas en los ingredientes que en los otros elementos, el sabor
tuvo su moda en "regular", mds su otro repunte se ubicé en --
"pésimo", esto no se torna preocupante si se analiza de forma
cruzada este resultado y se ubica en el contexto de que la ma
yoria de las personas que marcaron esta opcién fueron aque- -
11as que gustaban de comer otras marcas y que mostraron un --
gran nivel de fidelidad de marca.

E1 consumidor tipo determinado por nuestro estudio; -
es el de personas adultas, en ese sentido es de destacar que
el consumo de este tipo de botana es, en parte originado por
el consumo de éstas en reuniones de tipo social en las cuales
existen bebidas de tipo alcohélico. E1 lugar de consumo pre-
ferido es el hogar, lo gue refuerza el planteamiento anterior.
Gusta de consumir cacahuates, y busca el sabor de la semilla
y el picante; todo esto en el primer término, en segundo tér-
mino busca el sabor salado y el picante.

En cuanto a la facilidad de compra de Mafer el 56% --
considerd que le era muy fdcil conseguirlo, mientras que un -
38%, considerd muy fdcil conseguir Barcel; en relacidn a este
i1timo punto, para nosotros se nos dificultd conseguir mues--
tras de los productos Saladines, Pepis y Sayonara, ya que vi-
sitamos aproximadamente 15 tiendas en las cuales no se encon-
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traron dichos productos, con la salvedad de que también un _

considerable nimero de éstas vendian otra tipo de Botana Bar-
cel. En las tiendas de autoservicio fue mds facil obtener --
muestras de estos productos, mds no del tamafio que se vende -
en tiendas solo en tamafio familiar,

Tocando el tema de los exhibidores, Tos que se obser-
varon fueron de 2 tipos, para nosotros no nos fue posible de-
terminar exactamente cual de estos es el de mayor uso en las
tiendas, se observd que el de "pinzas", no es atractivo por
su falta de publicidad, color, etc., y el de "“ruleta" posee -
mejor presentacidn por su colorido y presentacifén de los pro-
ductos.

En cuanto a la fidelidad de marca, existe una mayoria
del 44% que adquieren otros productos, cuando no encuentra su
marca predilecta, 1o cual indica que es un mercado muy varia-
ble.
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RECOMENDACIONES GENERALES.

Con base a los resultados cbtentdos durante la inves
tigacion, podemos ofrecer ciertas recomendaciones que ayuda-
rdn a los productos Barcel a obtener mayor demanda dentro --
del mercado en el cual compite.

Segln los datos obtenidos de nuestras investigacio-
nes y encuestas podemos afirmar que los siguientes puntos -
si bien, no ayudan a realizar las modificaciones adecuadas,
al menos podrdn ser la base para modificaciones futuras, en
el desarrollo de estos o de futuros productos; en los cua--
les se podran evitar o en su defecto corregir esas fallas.

- En 1o referente al sabor, podemos afirmar que pa-
ra el consumidor es aceptable, pero se deberia --
tratar de disminuir la mayor cantidad de grasa, -
debido a que es una de las principales quejas de
los consumidores.

Por otro lado, es de mencionar que, se maneje la --
bolsa de aderezo en forma generalizada en los diferentes --
productos de la 17nea, en los cuales pueda mejorar o comple
mentar el sabor de las botanas; como ejemplo de lo anterior
mente citado, podemos destacar a 1os siguientes productos:
Papas fritas, Papiondas, etc.

Para obtener mejores resultados en cuanto a sabor -
se refiere, es conveniente realizar pruebas piloto, mediante
las cuales se pueda obtener mayor acercamiento hacia el gus-
to del consumidor, buscandoe también obtener un nivel de cali
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dad mds alto del que actualmente tiene, para con ello buscar
una mayor y mejor penetracidn en el mercado.

Por lo que respecta a la envoltura, es de hacerse ng
tar que las preferencias del consumidor estdn notablemente -
inclinadas hacia el material metalizado, el cual para los con
sumidores tiene un atractivo especial, por ser mds llamativo,
mis resistente y da una mejor presentacién. En cuanto al co-
lor de 1a envoltura, se dieron comentarios negatives en torno
a los colores actuales, por 1o que consideramos recomendable
sustituir el formato de l1a envoltura por uno mas 1lamativo, -
siendo los puntos mds relevantes, el color, las letras, etc.

Cabe hacer notar que la gran mayorfa de los consumi-
dores, no pudieron determinar correctamente que marca posee
mayor cantidad en su empaque, de 1o cual desprendemos que se-
ria conveniente hacer notar con algin slogan, por ejemplo: -
mas que los demds, su mayor contenido.

- En cuanto a los exhibidores, podemos indicar que -
los colores de estos son factibles de mejoras, por
su falta de vistosidad. Como una sugerencia en --
cuanto a la colocacién de los productos, podemos -
hacer mencidn de la necesidad de que los productos
con colores mas vistosos, estuviesen colocados en
las partes centrales de las repisas, para asi enfo
car la atencidn del consumidor al exhibidor.

En relacién a las promociones, es necesario vigilar
adecuadamente el cumplimiento de estas; ya que de un mues--
teo de diez productos, solo siete tuvieron la promocién anun
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ciada, esto va en detrimento de la imagen de la empresa y del
producto en sf. Por otro lado seria recomendable un cambio -
de segmento al que van dirigidas las promociones, o ampliar--
las a otros segmentos, de tal forma que una sola promocidn -
abarque el mayor nidmero de segmentos posibles, por ejemplio: -
"los hologramas".

En lo que a publicidad de Barcel se refiere, podemos
hacer comentarios en torno a que seria prudente una mayor --
presencia en medios masivos de comunicacidn como televisidn
y prensa, donde se puede constatar que es el punto mds fuer-
te de la competencia. Las encuestas hicieron ver que la pu-
blicidad de Barcel no es toda del agrado del pdblico, 1o que
conlleva a que en este rengldn, las diferencias en torno a
la penetracion de los anuncios sean realmente de gran magni-
tud.

Por otro lado, para darle mayor fortaleza a una cam-
paha de publicidad tendiente a un incremento en ventas, se--
rfa pertinente que se le diese una personalidad propia a ca
da uno de los productos de la 17nea, para asi obtener una ma
yor identificacian con el piblico consumidor.

Se observé que es necesaria una capacitacidn al per
sonal de distribucidn, comprendiendo repartidores y vendedo
res, puesto que en comentarios de detallistas, descubrimos
anomalfas en torno al servicio, que incluye amabilidad y -
trato por parte de estos, asi como supervisar que la distri
bucién se lleve acabo adecuadamente y demarcar algin parame
tro que permita en un momento determinado conocer si se cum
ple o no adecuadamente con los detallistas.
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Adem&s, tomando en cuenta ia organizacidén a la que
Barcel como empresa pertenece, se deduce una necesidad de me
jorar la imagen de ésta para que en un momento determinado -
se le pueda identificar con la organizacién Bimbo, ya que en
pan, decir Bimbo es sindnimo de calidad, entonces en botanas
debe hacerse notar el mismo sentir.

(62)
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DATOS GENERALES DE LAS
PERSONAS ENCUESTADAS.



VISION GLOBAL

DEL PROCESO DE INVESTIGACION.

Existen varios pasos a sequir en el proceso de dise-

fiar y poner en pridctica un estudio de investigacidn.

1).-

5).-

Estos
en la figura (
de Planeacién

Llegar a un acuerdo sobre el propdsito de Ta -
investigacidn. Esto representa determinar las
decisiones que seran apoyadas, 1os problemas u
oportunidades que deben ser estudiados o la ta
rea de vigilancia del medio ambiente que exista.

Convertir el propdsito de la investigacidon en -
objetivos especificos.

Estimar el valor de la informacidn de la inves-
tigacion.

Disefiar el estudio de la invéstigacidén. Por 1o
general, el disefioc de 1a investigacidn incluye
tanto seleccionar su enfoque, por ejémplo:(una
encuesta frente a un experimento frente a uti\i
zar informacidén secundaria), como la especificg
cién de aspectos del estudio, es decir, el cues
tionario y el plan de muestreos.

Llevar a la prdctica el disefio, recopilar y ana

lizar datos y preparar un informe,

pasos aparecen enlazados en un orden consecutivo
}. Aqui también se muestra el SIMP, Sistema
de Marqueting. E1 concepto de SIMP, desempeia

(38)



DATOS GEMERALES DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS (FRITURAS).

TOTAL DE PE..LONAS
ENCUESTADAS.

HOMBRES 195
MUJERES 191
386

RELACION DE EDADES ENCUESTADAS

ESTADO CIVIL DE

ENTREVISTADOS.
SOLTEROS 231
CASADOS 145
DIVORC. 10

386

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

7 A 12 52
13 A 18 88
19 A 23 70
24 A 35 67
36 ... 109

366

REGIMEN DE VIVIENDA
DE LOS ENTREVISTADOS.

PROPIA 249
RENTADA 114
ABST. 23

386

C. ALTA 73
C. MEDIA 181
C. BAJA 132

386

NIVEL DE ESTUDIOS DE
LOS ENTREVISTADOS.

PRIM, 59
SEC. 69
PREP. 86
UNIV, 132
TEC. 40

386



FORMA DE TRANSPORTARSE DE LAS

PERSONAS ENTREVISTADAS.

PORCENTAJE DEL CONSUMO DE
BOTANAS (FRITURAS).

COLECTIVOS 120
TAXI 12
MOTO 8
AUTO PROPIO 125
AUTOBUS 46
BICICLETA 8
HETRO 66
CAMINANDO 3

386

SI 319
NO 67
386

PORCENTAJE DE LA MARCA FAVORITA PREFERENCIAS DEL EMPAQUE

SABRITAS 254
BARCEL 89
DEPORTIST. 31
CASAREZ 12

386

METALIZADO 146
TRANSPARENTE 71
CELOFAN DE COLOR 12
ENLATADO 29
INDIFERENCIA 128

386

VARIEDADES FAVORITAS DEL CONSUMIDOR.

PAPAS FRITAS 239
CHICH.DE CERDO 38
CHIC. HARINA 34
PALOMITAS 41
FRITURAS DE MAIZ 34

386

(65)


http://CHICH.DE

PORCENTAJE DE LA MARCA
FAVORITA.
BARCEL 147
DEL CID 8
NISHIKAWA 31
MAFER 46
SUPREMO 13
PLANTER'S 15
SABRITAS 104
KARATE 15
OTRA 7
366

VARIEDADES FAVOTITAS
DEL CORNSUMIBOR.

CACAHUATES
PEPITAS
GARBANZOS
PISTACHES
ALMENDRAS
HABAS
NUECES
O0TRO

CANALES DE DISTRIBUCION DE BOTANAS.

187
79
19
18
11

9
51
12

386

PREFERENCIAS

DEL EMPAQUE.

METALIZADO
TRANSPARENTE
CELOFAR DE €
ENLATADO
INDIFERENCIA
0TRO

FRECUENCIA PA
DE BOTANAS.

114
60
OLOR 22
130
14
46

386

RA EL CONSUMO

AUTOSERVICIO
TIENDAS
VINATERIAS
4ERCADOS
O0TROS

FRITURAS

104
264
9
0
9
386

(6t)

1 a 2 x SEM.
364 x SEM.
5 6 Mis

15 DIAS
EVENT. SOC.

(=19

FITURAS SEMILLAS

148 158
70 4
29
70 1
69

~N O
(SO NS AN AN

386

w
4]
o

SEMILLAS

118
19
212
19
18
386



FIDELIDAD DE LA MARCA.

FRITURAS SEMILLAS
ADQUIERE OTRA 200 170
QUE SURTAN 32 12
NO COMPRA NADA 86 111
OTRA TIENDA 68 93
386 386

FRECUENCIA DEL CONSUMO DE BOTANAS ITMPORTADAS.

FRITURAS SEMILLAS
ST 200 144
NO 186 242
386 386

COMPARACION DE PRODUCTOS IMPORTADOS CON NACIONALES.

. FRITURAS SEMILLAS

SAL CHILE LIMON SAL CHILE LIMON
SUPERIOR 29 19 20 16 37 45
LIG.ALTO 37 3z 17 22 21 15
ALTC 55 33 43 33 24 23
LIG. BAJO 23 23 19 24 17 10
BAJO 19 26 22 19 27 8
INFERIOR 37 53 79 30 18 43

200 2G5 200 144 144 144

(€7)



PRODUCTOS BARCEL PROBADOS ANTERIORMENTE.

FRITURAS SEMILLAS
PAPAS FRITAS 85 PEPIS 59
PAP. ADOBADAS 79 SALADINES 174
CATSUPAPAS 20 EST.JAPONES 115
PAPIONDAS 9 NINGUNO 87
CHICH. CERDO 32 PIKITOS 107
CHICH. HARINA 14
CHIRRIONES 19
TOTOPITOS 19
CHURRITOS 24
QUECHITOS 21
TOSTACHOS 35
JOJOFRITOS 9
PALOMITAS 35

RAZONES PRINCIPALES PARA ADQUIRIR LOS PRODUCTOS BARCEL.

FRITURAS SEMILLAS
PRECIO 50 76
SABOR 86 200
PRESENTACION 24 18
APARIENCIA 32 16
COMERCIALIZACION 14 20
REPUTACION 10 18
FRESCURA 18 26
PREPARACION 31 18
CONDIMENTOS 14 18

O0TRA 15 28

{64)



NIVEL DE PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS BARCEL.

FRITURAS SEMILLAS

EXCELENTE 48 21
BUENA 44 83
REGULAR 107 84
ACEPTABLE 70 56
MALA 62 58
DEFICIENTE 55 84

386 386

PRODUCTOS BARCEL EN BASE A SU RELACION PRECIO-CALIDAD.

FRITURAS SEMILLAS
SI 220 224
NO 156 144
ABST. 10 18
386 386

PRODUCTOS BARCEL EN RELACION A LA COMPETENCIA.
SABOR  ENVASE  INGRED. SABOR  ENVASE  INGRED.

SUPERIOR 44 38 35 43 32 28
LIG. ALTO 86 97 52 120 85 56
ALTO 66 71 124 80 126 130
LIG. BAJO 66 74 82 40 42 48
B3AJO 55 35 33 19 20 78
INFERIGR 67 71 60 79 81 46

386 386 386 386 386 366

{(€9)



PREFERENCIA DE TAMARO DE PRESENTACION.

FRITURAS SEMILLAS
INFANTIL 25 -
CHICO 206 163
MEDIAND 143 190
GRANDE 12 33
386 386

Generalmente la gente se inclina por Tos tamafos media
no y chico, aunque también hay personas que compran los produg
tos en sus presentaciones grandes.



PROMOCIONES PROPUESTAS POR CONSUMIDORES.

FRITURAS SEMILLAS
CALCOMANIAS 29 53
SORTEOS 55 84
MAS CONTENIDO 140 118
MENOR PRECIG 128 97
OTRA 34 35
386 387

OPINION SCBRE EL LOGOTIPO DE LOS PRODUCTOS BARCEL.

FRITURAS SEMILLAS

S1 248 262

NO 138 124
MUY BUENA 184
BUENA 53
L16. BUENA 95
LIG. HALA 16
NALA 12
MUY MALA 24
386

La publicidad de sabritas es muy buena, en términos ge
nerales pues aunque hubo opiniones encontradas, predomind la -
muy buena publicidad.
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PUBLICIDAD DE SABRITAS.

FRITURAS SEMILLAS

MUY BUEKA 205 184
BUENA 72 53
LIG. BUENA 61 95
LIG. MALA § 18
MAL A 12 12
MUY MALA 30 24

366 386

Se pudo observar que la publicidad de Sabritas es efecC
tiva, mas acentuadamente en las frituras que en las semillas -
de cualquier manera es reconocida.

CALIGAD DE SABRITAS.

FRITURAS SEMILLAS

MUY BUENA 122 137
BUENA 102 93
LIG. BUENA 114 87
LIG. MALA 30 37
MALA 6 13
MUY MALA 12 19

386 386

Seglin 1as encuestas, se logrd observar que la calidad
que la gente aprecia de los productos Sabritas es aceptable, -
aunque existes muchas respuestas en contraposicidn o que no en
cuentran que decidir,
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COMPARACION DE PRODUCTOS BARCEL Y SABRITAS.

BARCEL SABRITAS
EXCELENTE 40 160
REGULAR 103 110
ACEPTABLE 111 55
DEFICIENTE 51 33
MALO 30 14
PESIMO 45 14

COMPARACION DE PRODUCTOS BARCEL Y SABRITAS.

BARCEL SABRITAS

EXCELENTE 64 186
REGULAR 93 100
ACEPTABLE 93 36
DEFICIENTE 31 28
PESIMO 71 17
MALO 34 19

386 386

COMPARACION DE PRODUCTOS BARCEL Y SABRITAS.
ERITURAS (LINON)

BARCEL SABRITAS

EXCELENTE 61 177
REGULAR 95 100
ACEPTABLE 91 54
DEFICIENTE 51 33
PESIMO 61 12
MALO 27 10

386 386



COMPARACION DE PRODUCTOS BARCEL Y SABRITAS.
SEMILLAS (SAL)

BARCEL SABRITAS
EXCELENTE 31 168
REGULAR 110 78
ACEPTABLE 102 71
DEFICIENTE 68 32
MALO 36 19.
PESIMO 39 18

386 —38%

SEMILLAS (CHILE)

BARCEL SABRITAS
EXCELENTE 27 166
REGULAR 106 87
ACEPTABLE 107 71
DEFICIENTE 59 15
MALO 34 15
PESIMO 53 32

SEMILLAS (LIMON)

BARCEL SABRITAS
EXCELENTE 33 166
REGULAR 58 93
ACEPTABLE 136 52
DEFICIENTE 59 33
MALO 31 .15
PESIMO 68 27

(74)
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VARIEDAD FAVORITA DEL CONSUMIDOR
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PRODUCTOS BARCEL CON MAYOR DEMANDA.
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QPINION SCBRE £i LOGOTIPO DE BARCZEL

SEMIL.AS

COMPARACION ENTRE BARCEL Y SABRITAS
SEMILLAS BARCEL (SAL)

PESIMO (10.1%) EXCELENTE {8.0%)

DEFICIENTE (17.5%)

ACEPTABLE (2B.4%)
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COMPARACION ENTRE BARCEL Y SABRITAS
SEMILLAS SABRITAS (SAL)

PESIMO (4.7%)

: uoz&ﬁ

ACEPTABLE (18.4%)

EXCELENTE (43.5%)

MALO (4.9%)

COMPARACION ENTRE BARCEL Y SABRITAS
SEMILLAS BARCEL (CHILE)

EXCELENTE (7.0%)
PESIMO (13.7%)

MALO (8.8%)

REGULAR {27.5%)

OEFICIENTE (15.3%)

ACEPTABLE (27.7%)
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EXCELENTE {43.0%

ACEPTABLE (18.4%)

REGULAR (22.5%;

COMPARACION ENTRE BARCEL Y SABRITAS
SEMILLAS SARCEL {LIMON)

EXCELENTE (8.5%)

MALO (8.0%)

DEFICIENTE (15.3%)
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COMPARACION ENTRE BARCEL v SABRITAS
SEMILLAS SABRITAS (LIMON;

PESIMO (7.0%)

EXCELENTE {43.0%)

REGUILAR (24.1%)
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CONSIDERACIGNES A LAS GRAFICAS DE
LOS DATOS GENERALES



CONSIDERACIONES A LAS GRAFICAS DE DATOS GENERALES.

Los resultados obtenidos se verdn infiuidos por una se
rie de omisiones en las respuestas de las personas entrevista-
das, tales como su grado de estudios, regimen de propiedad de
la casa que habitan y su estado civil, no obstante esta influen
cia se vera disminuida por el tamafio de la muestra tomada.

Para determinar la clase social de las personas entre-
vistadas se usé el siguiente mecanismo:; cruzamos las respues--
tas que nos proporcionaron a preguntas como No. de focos, gra
do miximo de estudios, regimen de propiedad y su ocupacidn, --
as{ como para algunas personas cuya entrevista la buscamos en
los sitios donde ellos viven, pudimos darnos cuenta y hacer un
andlisis visual de su situacién econdmica y asi los ubicamos -
en Ta clase social correspondiente.

Las entrevistas fueron realizadas en sitios estratégi-
camente elegidos, de acuerdo a las zonas econdmicas del drea -
metropolitana, asf, realizamos encuestas en centros comercia--
les como: Villa Coapa, Plaza Aragdn, La zona de Plateros y di-
versos centros como Aurrera Nativitas, ademds de visitas domi-
ciliarias en el drea de Cd. Nezahualcdyotl y a diversas escue-
las en.el Distrito Federal y el drea metropolitana.

A manera de comentario, se menciona que la gente en al
gunas ocasiones se muestra reacia a contestar preguntas de --
cualquier clase, por 1o que algunos entrevistados dijeron que
ellos no consumian botanas de ninguna indole o hacian comenta-
rios negativos en cuanto a las entrevistas.

Dado que nuestra investigacidon es la de conocer la opi
nign del consumidor, respecto a cual es la posicion de un pro-
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ducto en cuanto a la competencia con otro de 1a misma clase pe
ro de diferente posicidn en ventas, como lo es Barcel y sus -
competidores directos Sabritas, Mafer, Supremo, las del puesto
de la esquina, buscaremos detectar las posibles maneras de en-
frentar a la competencia y aumentar nuestras ventas a costa -
del mercado de los competidores.

E1 cuestionario fue elaborado considerando los diferen
tes puntos de vista de los consumidores, los cuales considera-
mos -al inicio del proceso de investigacién, como uno de ios pa
sos fundamentales, pues este constitufa la parte medular de 1a
investigacidn, y funcionaria como vehiculo para traer informa-
cién relacionada con la investigacign. Posteriormente las cues
tiones en é1 contenidas se usardn como pardmetros de la situa-
cién del mercado en el drea metropolitana, tan son importantes
que se fueron tomando una, a una y se hizo un andlisis concien
zudo de su comportamiento, por medio de grdaficas, producto de
ese andlisis. Por ejemplo se determina que botanas son las --
que el plUblico consumidor busca con mids frecuencia y que es 1o
que de ellas espera, la cual nos conduce a conocer un comporta
miento de l1os consumidores, o donde suelen buscar estas bota--
nas, con lo que podemos tomar medidas de distribucidén que re--
sulten mas efectivas que las actuales, y como ejemplo citaré
a 1a nueva disposicidn de vender botanas y dulces en las gaso-
linerias del D.F.
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