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E l  acceso de México al 6. A. T .T., con plonoz *echos 
y obligaciones C Septieibre de 1986 >. l o  que le permitid disponer 
de un foro rultilaterar para las nmgaiaciones cowciaios,  üdxico 
trnbidn suscribid los c¿digos del G.A.T.T.. sobre subsidios, 
irpueztos compensatorios. legislación y valoracith de l a  aduana, 
es iiportuite por- el p d s  esta dirpurzto a usair las 
disciplinas previstas en ese organism y a participar pleniiente 
en l a s  negociaciom. 

E l  ingreso al  G.A.T.T.. plantea l a  necesidad de 
r e f o r d a r  por corpleto las politicas industrial y corsrcial do 
üéxico. En efecto. durante los proxims a h  l a  política 
ecdmica  deberá hacer frentes a retos inucitador, en particular a 
l a  luz de l a  magnitud de l a  deuda extorna y su servicio. asf  col^ 

de l a  d id r i ca  de l a  poblacich rxicana. Coipeti t i vidad 
internacional. crea&& de eipieos productivos y justaumte 
r)..pyrados, satisfaccith de l u  aspiraciones r t e r i a l a  y 
sociales de una poblaci¿n creciente, son todps-objetivos hacia a 
los qub por fuerza deberá avanzar l a  saciedad isxicam en un 
futuro d i ano .  

Ante l a  ugencia do contar con divisas para rtondor . e1 
servicio de l a  deudri externa y c-ir las nwcrríddes de 
íipartrcíón, si cuai el gobierno adoptó las  dscisicwms üe libertad 
del coirrcio - didnudo los servicios de iiportaci& y 
sustítuyerdolos por aranceles -. adherirse a i  Acurdo 6eneral 
sobre Aranceles Aduenmror y -do C t3.A.T.T.3 

h bOnOfiCiOS l d i C i d s t  )(dxiCO Podrir COn 
la i ng t rSO  rl G-A.T.T.* SOn 1- Sigd.rnt-1 

a3 Un marco internacional de garantir y proteccih a 
sus importaciom. Este se &bo a quo los driilrror dol 
e.~.i.f..hrGi extensivas a Mxíco sus obiigaciones rn tdrdnos do 
no discridnacidn, estabilidad de las concesiones. 

b3 Mtposicionss que m a i t e n  proteger a Ir irdustria 
nacíorul con LII producto iqottrdo quecause o -0 causar 
porjuicio y qu tad ión  perlita r w a r  iu i.portrciorrrr pur 
rairigurrdrr ir situncith financiera extmrior. 

i - -  . _I- 
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c> Atociacidn con pais- rfim.- Podrir acordar 
rxtrrtogias con otros paises y rsi fortalecer su capacidad 
nrgotirdorr. 

a Asistencia t&nícr.- Recibirir asosoramiento en 
divmrsos rsprctos comrciales. 

mturailrrnte. hay un costo . Para Mdxico coiiprende: 

a3 Politica coiiprcial estable. No l a  podria cambiar 
repontinalrrnte. y en cualquier direccih, se tendría las 
disposiciones que aceptar del G.A.T.T., en materias corn 
estabilidad de las concesiones, subsidios. salvaguardias y otras. 

b3 Transito a1 manisr> arancelario de proteccidn. 

c3 Liberrcidn inicial. - CODW contrapartida de lor 
dorwhos gtr, recibe de las partes contratantes, debería hacer 
r i m  iiboracidn inicial.  

Muchas ripr-rs privadas en wdxico caruen de l a  
capacidad financiera para hacer frente a las inversiones 
rwcuarias para alcanzar niveles internacionales de 
caqrotitividad. Igualmente, l a  rxiotoncia de capacidad 0c-a en 
rrplior smgmmntos de l a  econoda hace poca atractiva l a  fnversidn 
en u h s  ramas. 
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-ante 10s &ti- años, el pais ha tenido que 
enfrentar retos forddablos derivados de Ir iiignftud do las 
trrsformcionn internas y Ir rdvmrridrd del entorno internacional 

Se o f u t w o n  avances ry iqorturtrr en el srnrrdonto 
ostructwri y finuwioro b i r  o c d r  niiciorni, so racionalid 
ir poiiticr de e c d r  exterior, eiidnrndo on form general 
pmrdsor de ilportrcidn y reduciendo las barreras urncelariu. 

Lu -resas del sector p r i m o  tienen mpr fortaleza 

-=te u h o s  6 Wkico r a i b i d  rectrsos del 
exterior parr apoyar m i  cracimiento do su uonodr. Esta 
situícibn se revirtib por colplrto .El pds  )u tenido que 
destinar tnm proporci¿n elevada de su produccildn al servicio de l a  
deuda externa s in recibir financiadento noto. 

finincierr y 4 s  c w i t i v i d r d .  

Ante condiciones tan externas tan rkrfrvwablss, y 
rpmsu del rrfurzo interno. Ir invmrridn sa ha abatido, lor 
saiuior rrahs se hui roü-ído y 1. crercián áe enpi.0~ se ha 
r u l t o  insuficiente parr dar oportddrrks b trrhjo bion 
rrruwrido I ui poblrcidn deiiindante qu croco todrdr  r M ritmo 
ry elevado. 

Rrrnte io88 m i  coqactrdonto de ir w c d r  -cana 
est- dotrdrudo, en lo  fiindrrntai, por la inrtr-'ri¿n del 

El P.S.E. se tiscribib 01 14 de dicir iko de 1987, c m  
UN ro sp r r r t rde l rd í r r r sos  roctaras de Ir socirdrd c m  01 

intluionido. 

PIctO do solibtidrd k a d d c r  CP.SE.>. 

obruo, c-ino y eaprrruial r la corrsirt-ir d d  fendmum 

Posteriormtr Ir Apsrtvr -cia& proipvtb m n  
rzigrucidn do recvsos en frvbr b bienes exportables. 

trutormrse on i.portuidn imga~. 
La Apertura ha propiciado quo 01 contrabando U«rdr 
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Segundo, ter& necesario consolidar el proceso de 
Apertura Coilbrcial para asegurar l a  asignacldn eficiente de los 
rocursos oconhicos, doberdn r l idnar re  las barreras a l a  l ibre  
entrada y salida de lot mwcados y abolir l a  restricciones 
discrecionales gue son incorprtibles con el proyecto de 
iiodornizrci&n . 

Tercero, se deberá realizacidn una profunda 
desregulariucidn industrial y comsrcial. con el f i n  de promver 
l a  conpetencia. 

Será indispensable modernizar y hacer corresponsable del 
crecimiento a l a  función empresarial, para que alcance niveles 
elevados de eficiencia productiva y social. De estre muchas 
condiciones estas podrian ser algtmas de las d s  inportantes para 
qw el empresario inversionista tuviera cierta coniianza en 
invertir en Wxico. 

A pesar de loa  problemas que representa el sector 
alirentos, bb ida  y tabacos, y en particular el ram de molienda 
de trigo, el Grupo Industrial Biribo S.A. de C.V. mntiene ventas y 
utilidades con creciiientos superiores a los indices 
I nfl acionarios. 

E l  Grupa Birbo tiene colocadas dos series de acciones en 
l a  Bolsa de Valores, en arbos casos el 51% de estas esta en poder 
de invvrsionistas nacionales y el (8 X restantes es de 
subscrlpclbn libre. 

Debido a que el Grupo Bimbo no 85 una elpresa ne twnte  
exportadora, y ado& tiene gu, irportar alguw>o I~SIIIDI. l a  
brl8nSa corrrcial que presenta en 1- es dofisitarir on 
t.r,zocr.ooo,ooo.oo de pesos. 

I 

Ante el coiportadento de las utilidades en el prirsr 
d s  triaestro de laQ0, la rentabilidad alcanzo uno de lor nivmla 

altos de los &ti- a b .  
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~hbido  a pus o¡ Pan es un producto ocupa ui r i t o  indico 
de c o n s w  entre lo+ ~ C I I Y I I  08 irrbitprrrtablr conocer el 
porkcionaukmto ck &te on 01 -rcrdo. 

Primzipaimte nos docarrrrs a l  Pan de Barra 4rqUitrdo y 
al PM de M c e  Eiprputrdo Bf&. Y r  que dfchos productor, c w  
-mi- urteriorrnte son dfttrfWdoS a hive1 nacional. 

kite esto es iiportante destrcv las  carrcterfrtica~ del 

El pan Dutce Bimbo, se caracteriza por ser un producto 
prdctico, Ngífikrico 7 f&il de encontrar: es consumido 
p r ímiwmrpor  los jo.**rws y mciuttos mayoros de a h .  
rrplcirlidntr el sexo tomDdno. 

En cuanto ai Pan do Barra Bimbo. se c u a c t r f u  por su8 
suave. prktico. ñigidmko y fresco: sienüo una buena opcidn de 
colpca pmrr los colurddorrr. 

Dicbprod~tto es c a m i d d o  por jovenos y adultos. t i n  
doscartar el -m por parte dm io0 ICWK-. 

Dicha lo 8nt.riOr. 
on -1 -cid0 rmz iw  debado a quo IY, hay otros produeto8 qus 
c d r r  las matigustom drl coirirabdor. 

Etto nos puritid CoIIDcOr las c u r c t r i r t i c r j  do tal producto 
iidmr en e& RC&O l o  c u  es ilpwtrnte parr nurttro estudio. 

Con ir P i M i d a d  do qrs mmstrr invmstigrcibn cuente con l a  
nirrcidrd r-idr pur rarrtro mstuáio. nos fu iqroscindibir 

i lportuiteprra tmos futvos Licenciados, b s p l a u r r w  de l a  
trorfr  r Ir prdetici. pur obtrrwr conocidentos qu puedrn sor 

innmei6n do un producto rx i t t rntr  on rl rrcado. l lmndo  dicho 
producto r un &rito rirLlu a l  do lo6 productos Biribo. 

consunidor u$ como las de Pan Dulcr y Pan de Barra Bimbo. 

-tos productos tirnm tma -8th acoptacibn 

01 apoy~ -1 IndiatrirI B i d 0  SA, de C.V., 10 C- OS 

rplicrdos p o r t r i a r n t r  rt lunudento de un nrrvp producto o l a  

8 
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PRIm=IPALEs 

- Conocer el perfil del consumidor de l a  mrca Birbo. 

- Conocer las necesidades del mercado de pan. 

sccvM>ARIAs 

- Definir el grado de fidelidad hacia l a  marca Binbo. 

- Dstectar l a  penetrad& de otras mrcas de pan en el 
Distrito Federal. 

- Conocer el efecto de l a  publicidad en l a  corprr. 

- Corrocor los mejores canales de bfstribuci¿n. 

- Corocer l a  influencia del precio en l a  decisidn de 

- Conocer ias Prcas  más colpradas. 

- Conocer l a  form de percibir el producto. 

- Detectar el efecto de las proiocioner de venta. 

- Conocer productos sustitutos de narcas especificas. 

- Conocer cualidades y debilidades del producto. 

- Conocer horario de c o m a  y c o n s w  . 

compra. 

1 CI 
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DEPUQIEWTES 

caracteristicir Y 
necesidades del 
COnrriddor. 

IWDEPEMIIDITES 

- Edad. - sexo. - Wvr l  ocoidrico. - R w i o .  - pribl icidrd. - Curries de distribución. - *to. - Marca. - Worirnto de Coipra. - Frecuencia de Coipra. - Penstración. - Cantidad. - Lugar de Consumo. - Imedientes. - Percepción del Producto. - Eip#lus, logotipo y 
t8-h. 

1 1  
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Hip¿tais de Pan Dulco. 

1.- H. Alterwtiva: Poco d s  de l a  mitad del m a d o  de PÍR 

H. Nulas Paco d s  da l a  mitad de 1 =rcado de Pan Dulce 
Dulce esta dominulo por las Panaderfas. 

no esta dominado por l as  Puirderias. 

2.- H. Alternativas La rayvr parte de las personas 
consinidoras de Pan de Dulce hrn comprado alguna vez Pan Dulce 
Eiprqustado. 

Pan de Dulce han comprado alguna vez Pan Dulce Enp8quetado. 
H. Nula: La mrmr parte de las  personas consuridoras de 

3.- H. Alternativa: La principal r a z h  por l a  cual l a  gente 
consw Pan hrlce Empaquetado es l a  cod idad .  

H. Nulas La principal razón por l a  cual l a  gente c o n s w  
Pan Dulcr Eipaqutado no os l a  comodidad sino l a  Ng i ow ,  el 
antojo u otra razr5n. 

4.- H. Alternativar La myvr pute de las personas q u m  collpran 
Pan Duicr Eiprqutrdo no l o  consumwn diario. 

Rilco Gnprqutrdo l o  cons-n diario. 
U. W a r  La mpr parte de las  personas qu?~ coqran Pan 

3.- H. Alternativa8 La mayor parte de las personu prs 
consulbn Pan Dulce EpPrqrrtado l o  b c r n  on l a  -rienda. 

ii. Mula: La r p r  parte de las personas q u  consum8n Pan 
Dulce Emapquetrdo l o  k e n  on 01 desa-. 

6.- H. Alternativa: La u p r  parte de las  personas consIRen 
Pan Dulce -tad0 dentro del hogar. 

H. M a t  L a  npr parte de las personas no consw n  Pan 
Duke E.prqutado dentro del hogar. 

7.- H. Alternatirar La myor parte de las personas pu, 
cons- Pan Dulce Eiiprquetado y Pan de Panadería encuentran 
diferrruiat en los ingrdimntas do astos das grupos. 

H. W a r  I r  mpr parte de las personas qris conswn  Pan 
hrlce E-Cado y Pan de Panadsria no encuentran diferencias en 
lot ingredientes de estos dos grupos 
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8.- n Alternativa: infim Ir envoltura en lor coliramidores 

H. M a t  No influye l a  enmltura en lor consumidores de 
de Pan Dulco Eiiprqutrdo a realizar su colpra. 

Pan Dulcr Eqrgutado a reaiiur su coipta. 

O.- H. Alterrntivaa Lar persorms gue c0ns-n Pan Dulce 

H. M a :  Las personas qus c0ns-n Pan Dulce Eirpiiquetrdo 
Elpiquetado ron fieles a su mrci. 

M son f ie les  a su urca.  

10.- H. Altcrnativat Las personas que consIAen Pan Dulce 

H. Nula: Las personas que cons-n Pan Dulce Eiprquetado 
Empaquetado estan conforms con la variedad que existe. 

no estrn conforrps en la variodad que existe. 

13 
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Hipdtesis de Pan de Barra 

1. - H. Alternativar Todos los constaidores de Pan conocen el 

H. M a :  Todos los con+rafdorOs da Pan no c o r y K m n  el Pan 
Pan de Barra Biibo. 

do Burr üilbo. 

2.- H. Alternativa: La mayor parte de las  personas qw 

H. Nula: La anor parte de l a s  ~ S O M S  qw conocen el 
conocen el Pan de Barra Bimbo l o  han cornuddo algrau vez. 

Pan de Barra Bimbo l o  han consumido alguna vez. 

3.- H. Alternativa: L a  mayor parte de l a  gente que colpra Pan 

H. Nula: La anor parte de l a  gente que coqra  Pan de 
de Barra l o  constme a diario. 

Barra l o  consume a diario. 

rcortuibran consumirlo en ir mañana. 

mcatrabrrn c a n r d r i o  on ir ~p€íun. 

4.- H. Alternativa: Las personas que coiipran Pin do Barr8 

H. War Las personas qw colpran Pan de Barra no 

5.- H. Aiternativa: Las principales razones por las cuales 
los consumidores de Pan de Barra l o  prefieren es por l a  frrrcrir%,c 

H, W a r  Las principalms razones por las c d r  los 
c o n r d d o r r  dm Pan do Burr l o  prof iamb no es par l a  frrscrPi 
ni por l a  Ngiem. 

6.- H, Alternativa: La mayoria de l as  personas pur cons- 
Pan de Barra ven en l a  bolsa de -am mjor pressntrcidn. 

H, Nula: UN wrmr parte de las personas que consumen Pan 
do Barra von on l a  bolsa de 

7.- H. Alternativa: E l  Pan de Barra B i l b o  es el d s  fác i l  de 

H. Nula: E l  Pan de Burr Bi& no es el d s  f k i l  de 

N g i m .  

r j o r  prosentrcf&. 

mncont r u  . 
oncontru. 

rryvrír 

son fieles a l a  marca que corpran. 

8.- H. Alterrmtiva: Los consuddores de Pan de Barra en su 
son f ie les  a ir marca q u  coipran. 
H. Mula: Los consumidores de Pan de Barra en su dnorfa 

14 
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9.- H. Altornativa: ia mayor parte de las perso- pur 

H. Nula: La m r  parte de l a  gente que cons- Pan de 

10.- ki. Alternativa: h mapria de ias personas qu, consumen 

H. Mula: La mayoria de las personas gue comzIlsn Pan de 

consumwn Pan de Barra l o  corpran en las tiendas- 

Barra l o  colpra en las  tiendas. 

Pan de Barra l o  prefieren mn tm& grande. 

b r a  no io  prefieren en tamño grande. 

1 2 . -  if. Alternativa: ia myoria de ias  personas ignoran e l  por 

H. M a :  La myoria de las  personas sabe el por q d  se 
qud se crriibia e l  color de l a  cinta alrribrica. 

cambia el color de l a  cinta alrrbricr. 

12.- H. Alternativa: Gran parte de los consiaidores de Pan de 

H. Nula: Gran parte de los consumidores de Pan de Barra 
Barra estin conforaies con el pan que actualriente se produce. 

m estdn conforres con ei pan que acturirente se produce. 

15 
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En los ti- de Adam Sidth se desarrollaba un proceso qw 
d- reconocer como *URKETIm*. El d s r ,  Sd th  l o  ente-& 
asit El c o n s w  en el &co fin y prophito de toda producci¿n 
por la- que los i n t r a o s  del fabricante dobon tor u n í c i n t e  
toiidos en cosiderrcich s d o  c d  traigan como consecuencia l a  
lrjora de los intorosrs dri corrrddor'. 

En l a  actualidad el h i t o  o el fracaso en un isrcado está 
determinado por los coqradores del producto y por l a  coigrtencia. 
€3 probleam se presonta cuando, a -, las oiprrzas imiston on 
contimnr otreciudo productos ya coir>cidos, cuando os del dodnio 
piiblico y rl cliente quiere algo coiplrtarsnte diferonte. 

Hay dos definicionos de mercado: 

La prirrra l o  define colo el ex- de aqusllos hibitor de 
coqra  que se refiere a l a  adqrrisicfch áe M grupo de productos 
qum rralicen funciorwr similares. Tuibidn se tiene l a  dofinicidn 
googrdfica, on ir cud hay u c r d o r  nacionaios, regiodes, 
localos, incluso r rc rdos  intorcontinnitales En l a  prdctica. 
cada eqrosr debe considerar el problem de definir sus rrrcrdoz 
por si d r r  i a  c u d  os q i w t a n t o .  

Los -entes de isrcrdotunir cwenden i i d i t i t r  qum 
no hay dos coirrinidoros iguales y qw. es may di f i ic i l .  y a =es 
i lposible sat istrcaioz a todos dm la d s m  m a .  Para 11- 
ias diversas rrcesidaáos dol u c r d o ,  los rp+ci&iittai enea- 
SUI rrfurzot huir grupos d s  prgullbs o s-os ümntro &i 
r r c d o  total. Lor conírnidores be, cada s v t o  tienüen 
d i e s t a r  s i m i i i t ~  quo lor pntiolim uiidos. Estas 
similitudes se b a n  on carwtrrfsticrs porsonmios. collpwtrdento 
en l a  capha o estructtira ricoibgica. i.a myorfa de los 
especiaiistas en mrcadotecnia tratan de rtrwr d i o  aigtmos 

áol ptbrlico consddor y dosarrollar diforontrr -lar 
de -rcadotdr que ptmdan satisfacer y wjorar las necesidades de 
cada rogmulto. 
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Irsrc8dotecniahr sido M cripa dinhico, expansir0 y 
exituite gum rrqrdae M gran &o do porronas. Esto h dado 
cono rosuitado ir aparici¿n do llzpITosas pubUcrcioowr y que una 
g r u i c a n t i d a d & c o n o c i ~ ~ o z  s m  hayin acrnrilrdo durante lor 
rrentr rRos qu tiene do estudiarse ir rrrcadotunia. Quienos 
inyanr+tudfrdolamrcadotunia o rrcadeo hace algunos &os 
rprondieron qu la iircrdotunia o e1 rsrcrdro inc luy~  el 
coipwtrdento dm todu las actividades coiiiprciales qr, dirigen el 
flujo de los bienes y sorvicios del productor a1 caisinldor. Est& 
detinicidra mnf8ki.iu q u  Ir r rcadotun i r  0s rrcrncirl parr el 

u c r d o t u n i r  i n c l i p  todas lasoporacionrs do una rqresa que 
influymn r. dmtmrdnmn Ir áonuxla potencial y existen on o1 =cado 
y 8ctirr l a  oferta de los bienos y servicios para rstá 
drrindr. 

intercuáio de b i m  y servicios en una sociedad. La 

satifacor 

Estas operrcicilws son l a r  principales taroas pu dosarrolla 
una m r u a  para crear rnita. Cada eqresa debe llevar a cabo una 
o d s  de d i n  y a h 0  operacioirss parr dedicarse a l a  ucadotecnia 
rodor- lam cuilrr ron: 

83 El &dlisi del Aabicmte. 

b> Ir Medid& del Mercado. 

i 3  E l  Crddito. 

j 3  La F i j u idn  de Rodas del Transporte. 

k> E l  Desarrollo de Canales de Ristrib-ih. 
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13 El AluaCmn8miento. 

ai E l  Control do In*rrrtuior. 

n) Los -quos. 

o3 la piiblicidd. 

p3 Lu ventas P u s o r u l a .  

q3 LU R o ~ c i o -  de V m t u  E t p r ~ i r l ~ ~ .  

r3 Las Rmiacionss PBalicas. 

La srcadotrcnia incluym aquollas ograciorrs qw 
drterdnui drmndr potoracid7 existentes en ei rsrcldo. Para 
d e t a m i n u  la drrrrdr OS nwcosuio. analizar las nurid8des del 

anilisit d d  &ionto y ia msdicih dei aercado. Con frmcuuicia 
taies operaciones so clasifican c w  asputor dm l a  invmstigacih 
de aorcrdoir. Loir clientos tie- podor pur aceptar o roc- 
las ofertas de lor vmndodores. Los clientes tienen derecho de 
veto mn el rprcado. üna emprosa c-cirl ptmde lograr una 
p u t i c i p r c i h  d s  r ip l ia  dol r r c r do  d m t r  el dosarrollo d m  
nuevos productos y servicios que satisfagan de d s  u p l i a  
1- -+ dol client-. 

~ l i r n t ~ ~ ~ ~ ~ ~ t a d o r i b i d r l .  Ertosm h r c ~  p ~ r  WO dm 
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d3 La adquisición de recursos para las operaciornm de 
ii.rerd«r. 

' e> 

f >  L. rrrlincih y control de las actividades de mcadoo. 

creación & otutas  do rrcado. 

El alcance & cada tam do o s t u  rrípoiirabilidrdrr os irrho 
r p r  p u r  el vicoprosidrirfe dm rrrcadotunir qrr pur lor 
ejecutivos que ostan Js abajo on ir estructura ds l a  
orgmniucicln. Las raponrrbiiidrdrt bisicas & ir wrencia dm 
rrcadotscnia son luy sorrjant.~ a las de l a  gerencia de otras 
4r-s oporativas & ir gorancia. Pero i rs  rctividntrr eporrtim 
de rrrcadotunia n dirigmn principrlrrnto a crear truiracciorws 

vwntas, d i s t r i h í ó n  y íos ei-tos de commiccciochi con 01 
produeto. 

COn 10s C l i U l t O S  C a M C i h  & 1- CondiCfOm & 
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U W M I S I D A D  AVTONOYA Y S X R O ~ A N A  
.-ARIO DS INVCSTIOACION 

1) El  ajuste entre l a  oferta y l a  demanda. 

b> El procoso do intrrcuibio. 

c) La distr ibucih física. 

d) Transdsi¿n de l a  informci¿n relacionado con el rstcado. 

Uní de las d r  irportantas tareas del sitters, de 
rrcadotecnia u l a  de trurrdtir l a  informci¿n relacionada con 
01 wrcado. E l  fabricante debe informr a los detallistas y 
i yo r i s t a s  sobro los productos disponiblOs, sus precios y tdrdnos 
de vvntr, quid a t r a d s  d0 crtilagos y rxhfbicioiwr adedr de l a  
atencibn do los d a d o r e s .  Los cliontes deben u t a r  informdos 
a travds de los -oí de coriniicaci¿n. Es necesario qus exkta 
una r e t r d i r n t a c i b  de manera que fabricantes. mpr i s t a s  y 
drtailfstas @an rrkr l o  q u  deben producir, colpru y exhibir. 
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Las c o d a s  pumim iwluir en las lem 8 través de 
politicos qu tratan de gurrr favores p u r  8- idar0; -0. 

d i o  logran influir, 1i0 controlar. Lis irs d t r n  los 
cur- hgir lat iroz y ni- cnpresa, no i.ipwta l o  grande e 
i n t i m e  pus sea ptmde r j e c e r  control. ~ & d s  do i u  leyes irz 
c d a s  SI vua afutrdu por institucionrJ r-adoru talos 
c m  l a  co i l s i b  F e r a l  de Corrcio y por grrrpoa: industriales qw 
t i e  c&igor parr r e r i i u r  sus operaciones. 

b> T-mlogh.- Los adelant- twwlbgicOS SOII V U i & l S S  
no controlrblrp, loa fabricantes pubdrn establecer cierta 
dirección tknica. poro, no puwden asrgurar qur se producir& un 
8doiUitO. Por otro lado, si ZN co@r no lbJora su tecnología 
no se tiene l a  c e r t r u  de q u  M cowt ido r  no se addante a 
otro 

c> Corpstencia.- En una s a l d a d  libre. l a  corpstencia 
es iipasible de regular. do dodm l a  addnistraci¿n de 
istcadotacnia debe estar alerta a ias coip.Rias y r ias 
utividaüra de l a  misr. Lar npresrrior nunca pirdrn te- l a  
sogumidad absoluta de qw no se d r rn t a r an  a l a  colprtrncio y 
tupoco puilds evitar spm otras c d a s  entren el u c a d o .  En el 
r J o r  de los cum los fabricantes de ¿xito extisndsn M. 
invitación I ir corplrtrrwia creando p r i m i t e  un rrcado p u r  
el producto. Sin -go, lor fabricúltes 110 Wsn controlar a 
sus COrprtidoros y sdlo lrs os factible reaccionar a su inflrsncia 
y c-tir con el los a ir voz. 

L. c o m e n c i a  incluym la rivalidad entre las -rosas 
pu tratan da cr- truirrccionrs con los clientes en el d s r ,  
r-nto dr M -cado. 

d> Econoda.- Tierre un docto  ruy m8rcado en las 
dmcisionsr de los mmpresariw abucudo las decisiones de colpri 
dm los; corrruiddores. Hay aspectos tales c o n  ingrmsos. tasas de 
intwos, intiad& o iipurrtos inti- de m r a  
dmtrriirnnte. Los mnfwrzos do l a  aercrdotania no pudsn cambiar 
e1 C V O O  do Ir OCOIWda. 

por virtud de tm mojoradento t~no ldg ico .  

Arniqus lor -esarios tienen poca o ninguna influencia en 
las variables no controlablrs,drben ejercer control sobre otras 
variablrs en sus osfurzor de mercadotecnia. Algunas de estas 
rvirbles sons 
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a> Uodio Ambiente.- Los - e s  de negocios se ven 

ambientr iiporr ratriccionvs iqortrntrs en las dnisiorrt de 
rrrcrdotrcnía. 

b3 Rmsponrabilidad social.- tris rrpmctrtivas de l a  
sociedad son iniluerrcias sociales y dticar IY> controlrbios que 
&-tan al programa & isrcadotocnia do una c d a .  Cuando una 
rqrrsr dmsatirndr l a  rrrpon6rbilidad social,da wgon a irnudo a 
l a  intervrncidm do l a  l e g i s l a c i b  y el gobierno. 

c> Estruitura de l a  distribucich- Pueden entregarlos 
directrrsnts a los C O M U ~ ~ O ~ O S  o utilizar detallistas o bien,por 
-dio de mayoristas y detallirtrs al mis- tiempo. Estas 
trayectorias representan M cuadro siilplificrdo de l a  estructura 
de la distribucih, que usttran los caninos que siguen los 
artfculos desde su punto de produccidm hasta las manos de los 
eo#uJrnidor-. 

Si los fabricantes docidon utilizar mayvristas o 
dotallistas parr llevar las productos a l  ucado ,  so enfrentan a 
otra variable rm controi8ble pwqu tales interiisdiarior son 
coqrRiaa indrprndionteo. 

rnírrntrdoc al d o  uibientr natural q x n  los rodea. EL H i 0  

Es el fraccionamiento del u c r d o  totai rnerqphao, en 
brevms g r v  do c i imt r i a  con cuac t r r i s t i cu  sidiues,  con 01 
pr-ito do f o r m a r  un progr r r  do rrcadotocnir osp8cirico para 

so pri.de hacm l a  dirisidn dol rrcado. 

- Yaríabiss %ciosconbdcas.- ims eie-tos son sobre 
todo drmogdiicw.por rjrqlot eáad. srxo,ocuprcibn. ni-1 
oducatim, ingrosos, turfto do fadiir, reiigiún,cirse social, 
mtc. 

- Y a r i r b i s s  w r i f i c r t . -  % dan a i  s r p v u  por zonas 
ri wrcmio, preririrndo las qw ds convengan. Al- ricnrntos 
por considorar tom c i i r .  torrono. zoni, Zona urbana, trriib dol 
estado, densidad do mrcrdo, etc. 

Cldrt-tO. m k 8 u O S  SOn fact-= d, 105 C u e  
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- V a r i a b l e s  Ucogr4ficas.- Se encaminan a l a  
parsonilidad dm1 inbividw: triiprrrtor ilpulsiror, trndrncias a 
ir rxtraversiám o introversión, cua i iddr r  de -ir, etc.. 

- Actitud del Coiprador.- Esto d i s t inc ih  de l a  clienla 
se fundalrnta en las distintas rrrirtajas pue busca el comprador en 
l a  isrcancia por rjellplor ventajas q u  busca, lealtad a l a  marca, 
rrwibi l idrd rl factor corsrcial, rtc. 

EsrRATEGIAs PARA SEGMENTAR EL IIERCADO. 

a> Mercadotecnia Indiferenciada.- Es  l a  que se emauza 
ñacia e1 uwrcado total, os d u i r  el d s  grande n b o  posible de 
consumidores utilizando so l r sn t r  M prodtrto y M program de 
~ c d o t u n i a .  

b3 Wsrcadotecnia Mferenciada.- Se toma las decisiones 
de elaborar en diversos h i t o s  o en todos con rercuicia y 
s i s t eus  .i.rcrdot¿cnicos distintos para cada sector dol -cado. 
SS intenta lograr m p r e s  volthones de ventas. 

c> Ibrcadotecnia Concreta.- Cuando una firm posee 
ruwsos liaitador deber4 centrarse rn unas cuantas zonas de 
r r cado  a l  f i n  de rtablecer  IPU vmntaja c m t i t i r r  sobre osos 
lidtr. 
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SECCION B. EL SISTEMA DE INFORMACIW O€ MERCADOTECNIA 

CWSUMlDQRES 

Se entiende COD consumidores a todo individuo qur adquiere o 

E l  constmidor no toa8 decisiom rn el vacio. Su collprr 

c-ra Monos y servicios para su c o n s w  -sonal. 

r u i k  e l  furtr inflqjo de las circuwtamias corn< 

a3Sociales.- Practicarente el seno de toda sociedad se 
dan varias clases sociales gue son griipos bastantes estables 
dentro de una sociedad que *st& jerarquicarsnte ordenadas y cuyos 
deirbros colrparten valores. intereses y actitudes semwjuites. 
Lar clasms socialos rrprrsrntui diversas caracteristicrst 

- Los integrantes de una mis- clase tienden a tener un 

- SI clasifican ;. los inlividxws por el lugar que 
ocupan m n  su clase social. 

- L.i ciaso social no esti indicada por ninguna variabis 
rn particular sino que so basa en ia ocupaci¿n, los ingrwsoa, la 
riqunr. ia educación y ir orientación tncia ciertos mores. 

-Los indiridxms puulon escalar tma c l u e  suporior 

coipiwtrd*nto adlogo. 

o rkscrnder a wm inferior. 
I 

b3 Familia.- Los doiitirot de l a  faailia del coiprador 
rJorcen profunda influoncia on rl coilportdonto. 

c) Papeles y status sociales.- üna porsoni participa 
en rultítud da grupos: familia. clribrs;, orguriucionss. A 
mnudo ei pdbiico seiacioru productos que indiqwn su stat- 
m o c i m l .  

e3 FAad y ciclo de vida.- La gente rrsstra un canbio 
on los Mums y servicios q w  adguterr. En l a  infarria cow 
alirntos parr lactrntrs, tigur uaa dieta ruy variada rn l a  etapa 
áe crecimiento y d u r a .  y se sorste a régiren especial en ir 
nrJ«L. 



UNIVERSIDAD AVIONOWA YEIROlWLIIANA 
SEUXNARIO DE INV~T IOACION  

f:, Ocupaci&.- Es UN variante qw influye en los 
birri.r y servicios quo se coiprrn, ih obrero TY) corpraria l o  
drllo gu un prosi.de de urn r i p r r a .  

g> Circiwtardas Ecodmicas.- Estas afectan a l a  
solecci¿n de los productos. Lu constituyan los ingresos da1 
individuo, sus ahorros y activos. capacidad de credit0 y actitud 
ante el h.Cb do gastar o ahorrar. 

h) Estilo de Vida. - Sa refiere a su patr¿n de vida en 

i:, Ibtivrcich- UN necesidad se convirte en mtivo 

J> Percopci¿n.- ia persona mtivada esta l i s ta  para 
actuar. La pmrcepcidn es el ‘ Es el proceso en virtud de tual el 
sujeto seiuciona. organiza e interpreta ir inforuacib sensorial 
para crear 

el rndo. expresado en sus actividades, intereses y opinionss. 

cuando llega a M n i v d  adocumdo de intonsidad. 

con eí ir  una i d g e n  significativa dei d o ’ .  

E l  consrnfdor motivado no sierpre busca d s  
inforncidn. Sí oi iilpuiso es ~ I Y  f w r t o  y si producto qu, l o  
Satisface asta a l  alcance del . consumidor, hay uch8s 
probabiiidrrdes de qur, éste i o  coupre. ih~ i o  contrario, ir 
nocasidad <irrarrd 8irplenenCe allmcenrdr on a l  rsroria. Tiene 
ante si varias opciorwJt Orjar de buscar. buscar un poco d s  o 
duso a la tarea de roabar datos sobro l a  xmcesidaci. 

Cuudo busca intormcidn, el corrrddor purde recmrir 
a las Siguimrtas funtes t 

- Fwntes Psrsonaies.- Familiares. amigos. vecinos. 

- Fusntes Cowrciales- -1 icidad, venddofes. 

- Fwntes Rib1icas.- Mios  de corrinicacidn masiva. 

a d s  tadss. 

wm, exhibiciones. 

organizaciorms de clasificacidn de consraddores. 

- Fwntos Exporiencia1os.- Manejo. exraien y uso del 
prodrcto. 



LÍ obtrrridn de inforiecidn petmite a los coastmidores 
c ~ l * ~ o r  d s  -cas y S ~ L I  curctoristicas. ES prodso r- on Qd 
f w r  el contuddor d a h  l a  infarrih pur s e l u c i ~  tnsm ¿o 
las l v c u t  

r )  Atributos del Producto.- Para cada corriddor un 
produEto doterdnrdo es M grupo do atributos. 

b> tm Atributos Sa l idos . -  Son aqurllos quo llogan a 
l a  rnte dol c a n d d o r  c d o  so l e  pide q u  pienso en las 
c u i -  d. xm producto. 

c3 Creencias sobre las -cas.- U cairtafdor 
srguanmte adqcdriri un conjuito do crr«rcias sobre i a  w c u  
rospocto a l  l w a r  quo cada una do ollas ocupa en cada atributo. 
las crrsncias relativas a una marca en particular reciben el 
niwibredeiMAG€NüEMAüC& Las opinionos dei pábiico incluyen 
dos& atributos vordadoror &bidos a so oxperioncia pusun l  y al  
dmcto do l a  pmrcepcidri so lut i r r .  hasta l a  distorcidn y rstrmi¿n 
r e l ~ t í v r r .  

d> FIpuidn de Utilidad.- Indica el grado de 
SatiSf8CCfón gu 01 corisirldor espera r a i b i r  de cada atributo. 

e> Ndtodo de Errlttuih- El consumidor 11- a adoptar 
ciertas rctituikr ante lu distintas w c a s  on virtud do tm d o d o  
áa orrluri¿m. cada quien dm nosotros tiem un .pdo pusormi d, 
hcer UN oiwccickr mntre varias WCIIC. 

La investigacidn de u c a d o s  so puede drfinir c m  la 
obtencidn, el rmgistro y el a d l i t i s  de datos r r lat ims a lot 
adiontrs, rrcador y oporacianrr do vrcadotunia con objeto & 

para la  tom de decisiones. Incluya todo el procoso do 
soiección, recopilación, cr«iciún, argantucih ,  procedidento, 
prosmntaci&n. uso, y dopahito do l a  intoruci¿n, dirigido a 
rjorar las oprraciorisr de ~ c a d o t o c ~ a .  de-corto C O D  de largo 
alcrncr. La infamcidn se PUiQ obtrrwr d a n t e  in*wtigrciawt 
yoxporirntos objetivos. cbtirrdor do &todos r t d t i c o r  y 
rstadfrticor, o )>ion, dmsarrollu a t r a d s  de rmportrs do l a  
-rr. 

propwcionv a l a  fproncia do rrcadotunta Ipu inforwcidn &til 
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Ea prim pIZ0 M Ir Invmstigrcibn ox.ifJ0 pu turto el 
gorente c m  el invostigaüor brtinan rigvosrrnte e1 problrm y 
tntncidan con lor objrtivus 

En efecto, h y  rrltitul de factores que son suceptibles 
do estudlo en e1 uorcado. Si esas dos porsorus quiorrn gu, los 
rrultrdor semn &tilos. hui do r r l r i a u r s e  con M p r o b l m  de 
oKis i¿n&irrqrsu.  C w s t r  u i m  reunir intornuirh y se 
dospordician rmcvsos cuando SI dofino 2.1 prob lm on form vaga 
o mquívocrdr. h o r d e  r p u l l o  de quo si dofiniros bien 111 
pram ya at- I r  dtrd de tu so luc ih  

ir i n m t i g u i h  

Los objottfvor de Ir invrstigrcicki pueden ser: 

- Explorrtori0z.- recaban datw prolidnares 
tendientos r arrojar luz sobre el problem y. poziblemnte, 
rugli-ir a l m s  Np6tosis. 
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- bc r ip t i vo . -  üescriben ciertos fordisnos. 

La sag- etapa de l a  investigrcich exige l a  definición 
drl tipo de intoriiicidn qram se rmqdere y de los redios d s  
adurodor parr conseguirla. Podrd rrunir datos sec1pdarios, 
primrios o de uilws clases. 

Los datos set-rios son l a  inforrici&n que ya existe 
en al- parte habiendo sido rrcrbrdr con otros fines. 

Los datos primarios son ir informcidn que se obtiens 
prrr M f i n  particular. 

Existen varias fuentes de datos secundarios: 

a> Fuentes Intanas.- Entre ollas se encuentran los 
estados de pardidas y ganancias do i a  eqresa, el balance general, 
01 mnto dm l a  rrnta. fictlcras, registros dr invvntariol, i n f o r m  
sobre ir inmtigrci¿n . 

b> Piiblicacionss de Gobierno. 

c> Libros y revistas. 

d> Ihtm coisr~ials~. 

La grnaaiidad de i m  propctor de investigacidra s-n 
l a  recabacidra de datas primrior. Por desgracia ai- gerentes 
l o  han invontrdo hrcirndo tmas c d a s  pr-tis y mncontruido 
prronas a quienos rntrevistar. -te procedidento dr útiin y r 
mes, produce in fo rmc ib  errónea. Lo ideal. es elaborar M p lu i  
an t a  de reunir los datos primarios. 
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Un cwstionírio es s i q l w t e  ma serie de preguntrs. 
Es M rrdio para obtmr y registrar inforlicidn pertinonto a ir 
i n m t i g r c i h  A y d a  a e a r  01 proceso de pregMtrr y 
s i l p i i f i c u  ri rogistro de ir inforrrcidn. 

Los cuationuiot  se dividen en cuatro par ts :  

I> introducción. 

b> Datos hitos. 

c> iktos de Uasificacibn y 

d> Datos do Ident i f i cac ih  

LÍ introduccióminciuye íY1.tlre dei encuestador, ia 

colo se beneficia Ir porronr a l  raspador 01 cirrtionuio. En 
aasi-, se ponm t-idn instrucciones a i  encuestador sobre 
c w  iniciar l a  entrrviotr. 

Los datos de clasificacicki coiipremien cosas  col^ edad 
dol mtrevistrbor, fa in y hora de l a  entrevista. el h r o  do 
cmtionrrios. rtc. 

pU rOdiu 01 OStudiO, SU ObjOtirO O fdrntiffC8Cfoiws dr 

REGLAS PARA L A  ELUBOCCAClON DE CuEsfIONARIOS. 

Auiqus 11 elabrrci¿n de M cusztionario es un arte 
basado en l a  experiencia. hay ciertas reglas generalos qus se 
debon seguir: 
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a3 Desarrollar e l  curstionario desde el plinto de vista 
del entrmvfstado. 

83 Preparar el curstimmrio de tal  fo rm cy pueda ser 
usado de l a  d s a a  fo rm en todas las entrevistas. 

c3 Dar sielpre el cuestionario con las instruccioner 
adm-dat. 

e3 Probar el cuestionario antes de usarlo. 

I 3  Definir el d o d o  para tabular los resultados antes 
de elaborar el custtionario definitivo. 

g3 Hacer todas las preguntas. en especial las  de 
encuestas por correo, atractivas C que sean f k i l e s  de coipletar o 
contestar3 

Los datos primarios se obtienen con tres dtodos 

r) Lí 0bsevación.- comiste en contripiar a las 

b3 La experimntrcib.- Exige seleccionar grupos 
pareados & sujetos. soirterlos a tratamientos distintos 
controlado las variables y coiiprobar ti las diferencias 
observadas son significativas. La finalidad de l a  inventigacidn 
experirsntal es descubrir las rmlaciom caunaies. descartando para 
0110 las  explicacionw altornas do lor  resultados. 

c> ~rs encuestas- constituyen un término rrdio entre 
ir observacidn y i o  mxporirentrcicin. )(imntras quo ir observacidn 
se adapta ruy bien a la inmtigacidn exploratoria en Ir brbqwda 
de las  caunas de lin fodwno,  l a  encuesta os d s  idónsr 
trathdoze de una investigacidn descriptiva. las  coiprñfas 
elprenden encuestas a f i n  de enterarse de las ideas del PJblico, 
dm SCII creencias, preferencfrr, satisfacciones y otros aspectos. 

g r i w r r t . n a  

porsorvs y lor d i e n t e s .  



Lor investigadores do ~~rcadotecnia tienen l a  opci¿n de 
oscoga dos imtrurntor frnidamentaies do investigación cuando 
r r h n  lor datos prirriosr Ei curstionario y los instrrarentos 
rc&nlcos. E l  cuistionrrio os sin duda el  imtr-nto de riyor 
u s o e n i r  obtrnción de datos primarios. Eo un instrriirnto 
sururrnte f lexible ya quo hay u h a s  -ras de f o r m a r  las 
pregutas. Es rrscauio elaborarlos con u h o  cuidado probarlos y 
depurarlos ant- de poder aplicarlos a gran escala. 

111 preparar el cusstionario, el investigador pone gran 
osmro en l a  seleccidn de las preguntas que hard on l a  form de 
presentarlas 

Un error ury frecuente se observa en las preguntas q w  
serdn y l a  Orisih de l a  contsstacibn. SS corprusba cada una para 
averiguar si  ayuda .i l a  consecusi¿n de los objetivos de l a  
invrrrtigacidn. m i l a s  qrie son interesantes pero quo convencen 
de utilidad hbrdn  de odtirse;  prrrs alargan demasiado l a  cesión y 
ponmn a pruba l a  paciencia de los rospondientes. 

ia form cie ir pregunta' piisde influir en la 
rosptvsta. Los investigadoros dlstingun entre preguntas abiertas 
C no rrostructurrdas 3 y proguntas cerradas Cestructsiradrs). 
Ertas &tips -can todas las rospuestu posibles y el 

en l a  redaccidn y en l a  secumia  de ellas. 

8U.jOtO 011- M. & -11- 

Las prcrgrpitas aüiertar permiten al respordiente 
cantostar en tus propias palabras. La progunta adapta diversas 
fwru. tórrdnos gonwraia estas preguntas üejan mayor 
libortad ai sujeto y por i o  d s m  Son 
ospecialmnte &tilos en l a  etapa exploratoria de la investigaci&n 
on l a  cual el investigador trata de saber l o  que 01 pdblico opina, 
sin Intentar averiguar cuantos tienen ciertas ideas. En cambio. 
las proguntrs cerradas gmwran respuestas fdciles de interpretar 
y tabular.En l a  redaccidn de las proguntas hay que tener cuidador 
sa «p l ru& frases sencillas. directas y sin tetuiencfosidad. Se 
los probar& antes da apiicarias a un grupo n-r-0. 

aportan mis información. 
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TÍaidn se vigi la estrechurnte l a  secusncia de las 
preguntas. La p r i r r a  prrgrplta ha de crear inter& en l o  posible. 
Al final de Ir rntrrvistr se J t u b  las preguntas dificilos o 
sobre aspectos personales, de iodo que los respondientes no 
adopten una actitud defensiva. Las preguntas han de seguir un 
&dmn ldgico$ las  q u w  clasifican a los rrrporrdientrr so ponon a l  
f insi  dado pur son ds personales y ti- m r  inter&. 

Si bien los crrrtionvios constituyen el instrtirnto de 
inveztigación do myvr uso, los instrrarrntor .iscdnicos también se 
aplican a l a  inmtigacich de rercados. Con los grlvrrdaetros se 
mide l a  f eu  de i n t r d z  o l a  intensidad de las e-iorwrz que 
suscitan en ei sujeto M anuncio o imgen especifico.= 
galvan&-tro detecta e l  dnimo grado de sudacidn quw rcorprh a 
l a  ex i t ac ih  -lonal. E l  Taquistoscopio es un aparato q w  
proyecta un 8n~nCfO ante ei sujeto con un intervaio de exposición 
que f l u c t b  entre una centekim de s e g d o  y varios segwxios. Al 
f i n d  de cada proyeccidh , los respondientes describen lo  que 
recuerdan de ella. SI utilizan charas oculares para estudiar 
los rovidentos de los OJOS del respomiiente y determinar en 
qur punto se enfoca priraro, cdnto tie- perionscon fijos a l i i  
y otras variables. E l  audidretro es M aparato electrónico qu, se 
incorpora a los televisores de las familias que participan en el  
expo r ido ;  su finalidad es indicar cuando se encienden el 
televisor y en q w  canal esti sintonizado. 

a d  

PLAN DE -0. 

uní mestra es e1 ssgrsnto c k  l a  poblacih escogida para 
representar a l a  totalidad de ella. Los invmstigadores de 
r rc rdos  deben trazarse un de rii.rtreo q u  les a m  a 

Priwro.- A quldn va a entrovistuse?, no siripre l a  
rospuirta os sencilla. Toca a l  investigador docidir l a  
inforaación que se necesita y quienes las pueden proporcionar. 

-0.- Cdntas person8s habrd q w  entrevistar?. las 
-tras numerosas ofrecen mpr confiabilidad que las 
pequeñas; sólo que el investigador no tiern que c m w t a r  r & 
de 1% de l a  población para obtener respuestas satisfactorias. 



Tercero.- con qué sistelé debe teilncionuse a los puc 
integran l a  w t r a ? ,  un dtodo consiste en escageríos en fo rm 
doatarir .  oscogo por permanecer a M grupo & rosidentos 
de cierta z o e ~  o keas. Obro criterio consiste en caa íde rv l a s  
uy krnr f u n t e  de intorncfón. 

Se In  

Contestan a l  interrogante: En q d  form ha de 
establecerse contacto con los integrantes de l a  maestra?, he rqd 
lw opciones: 

d o d o  iiL adecuado para conseguir informcidn i d a t a .  E l  
entrevistador esta en posibilidades de aclarar las preguntas en 
c w  de qtv el sqjeto no las entienda. Este dtodo adolece de dos 
l i d t r i o n r s :  sdio las que tienen teidfono pusdsn ser 
&revistador y ry) es jmsible realizar sino entrevistas breves y 
poco prsonrles. 

b3 El cuestionario por corre&- Quiz$ se a el d s  eficaz 
de los métodos p u r  entrwistar a quienes no conceden uatrevirtas 
porsonrles o gu puidrn ser inflrddos por los que l a  realizan. WO 
obstante, c d o  se aplica este dtodo es preciso incluir 
progsmtu nsy clarat. 

c3 La entrevista personal.- Es el dtodo ds favorables 
pur las tros. E l  rntrevistador fornula 4 s  preguntas y puedo 
cog lo lbntu  ir sesidn con observaciom personales. 
E+te dtodo es ei ds costoso y requiere mpr piuieación y 
ruperriri¿n rddnittratirr .  Lo entrevista personal adopta dos 
fariloz 

a> LÍ entrevista por teléfono.- Constituye e1 

1.- & Entrevista Individual.- Consiste en 11-r a las 
personas a su casa u oficina, o bien hablar con el las en l a  calle. 
El  entrevistador ha de conseguir l a  coperación de los sqjetos, 
pudicrndo l a  entrevista durar desde unos cuantos minutos h s t a  
varias b r a s .  En ocasionirs. al  entrevistador se le da M 

incentiro n t a r i o  por el tiempo que dedica a l a  sesidn. 
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2. - La Entrevista en Or-. - Consiste en invitar a seis 
o diez persones para gye se reunan con M entrevistador 
p r d e d d  y discutan m prodrrcto, ~rci servicio, un evrrsa u 
otro tema de rercdotecnla. El entrevistador ha de estar dotado 
de buenas cualidades corn objetividad. cormcidento del tema y de 
l a  industria que va a discutir; debe conwcer ads& algo de l a  
didmica de g r w  y del comportamiento del consraidor, PUBS de l o  
contrario los resultados carecerán de valor o serán e n g ~ o r .  Se 
acurtumbra a dar una pequeña suma a los participantes por asistir. 
La r e d d n  se celebrara en un ambiente agradable, sirviendose 
tauüidn refrigerios pasa subrray-r l a  infosr l idad de l a  reunlch 
E l  entrevistador ogieza hrciando UM pregunta de indole general y 
1-0 el interrogatorio ya centrandose en l a  opinion que tienen de 
l a  marca y por uti- iitniiiertm el concepto que tienmn de l a  
e.presa y de cada uno de sus corpetidores. Los coretarios se 
anotanenuncuadernoose graban y despues se analizan para 
entender el proceso de compra de los consinidores. 

OBTENCIOW DE 1NFoRHACIo)iI. 

Una vez elaborado el d i s e h  de l a  inrcttigacibn, el 
siguiente paso consistirá en obtener los datos. Esta fase suele 
ser l a  d s  cara y susceptible de error. En el caso de las 
encuestas rugen cuatro qanlrs p r o l 3 r i ~ s t  A i ~ u i o s  respondientes 
no se cmontrarán en caaa o en su oficilu. de r#k qcs hat-4 que 
volnrr a l l r i r r l o s  o viritarlo6. Algrinw 10 ni-- a cooperar. 
Otros dan respwstu faisas o trnkrrciozas. Y f i d r n t e  no 
fdtari ontrrvirtadorms rkrfroai.stor e con prejuicios pmrsonairs. 

En el cok0 de los exprrirantos, los investigadores deben 
tratar 6 -mar bien en grupo exporirental y el de control. 
abstenidndose en l o  posible do influir en lot particpantos con su 
preserrcir; aplicarán e1 trawento cie ;iipdo r ini fam y contrdarán 
&roa factoros. 
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UNLVUSXDAD AUTONOYA YLZ.O?OLITANA 
S-IO DT INVICOM*QON 

AUALISIS DE LA INFORMACION. 

El siguiente paso del proceso de investigacibn de 
- c a w  coariste en rrlucciorsPr entre loz datos de informcidn y 
lot describridrntos de rvpr ilportancir. A continrrrci&n recoge o 
calcula dates esta&sticor COIO l a  distribuciki de freCUblYias, 
103 prolpdios y las irdidas de dispermih. Por &.ti- trata de 
aplicar algunos de los d o d o s  estadirticos y -108 rids der -  
que se utilizan en el sistema analítico de mrcrdotecda. con l a  
rsporerua de descubrir di informmci6n. 

E l  invwstigador se abstendrd de abrumar a los gerentes 
de mercadotecnia con n k o s  y tdcnicas demasiado intrincocas de 
n d s t i c a .  pues se i o  hace acabar4 por confundirlo. Procurará 
presentar lot hrllazgos centrales qu, ayuden a l a  gerencia a 

rrsultad &til cuando rrirmra l a  incertiduilrre de los ejecutivos 
de rrcrdotecnia. 

t o w  decisioniss d s  iiportantrz en - e  aosnto. El estudio 

La investigación de krcados recoge datos. pero lo  d s  
iilportante. es qw analiza y presenta estos datos de M rod0 &il. 
Es m i b l r  trmr toneladas ’ de datos en bruto sin una onza dm 
inforncidn, Para que sean &tiles, los datos en bruto requieren 
interpretrcibn o procesamiento. La investigacih de mercados 
trata no solunnte hschos y estadfsticrs, sino tanbien 
suposiciones. actitudes y preaisaí; todos provechosos para l a  toma 
de decisiones de isrcadotecnia. Las actividades de 
invrrtigacidn de rsrcados están dedicadas princlpalirnte a una o 
dt de las  ireas siguientes: 

36 



a3 E l  Andlisis Adiental.- Nur*Kwor factores 
-ientales gemrala afectan el corportadento del cliente y el 
papel de una emprrra d e s e 4  en 01 mrcado. Ehtre lor factores 
aibientaies irportarates S tSn  las cadicionez mrnrisntrl- y 
i os drrarroi i os t unoi ógi cos. 

b3 La M i c i d n  del Mercado.- Es una parte baksica de lar 
actividades de inreztigacibn de iorcadotunia de -has c o m a s .  
Consiste en identificar los ssgii.ntos dol -cado & client-, 
d r  l a  dmnda potencial y pronosticar l a s  ventas para cada 
cogmento. 

c 3  ExálpJn Operativo.- Con el objeto de faci l itar el 
eximn operativo en l a  invsrtigrci¿n de -cado, -1 anrlirtr de 
nercados debe idear una fo rm relativa a l a  revisión e inforracidn 

nmcaarlo coqirrar los resultados redes con los objetivos 
p1aneado0, y l a  investigacibn de mrcados debe generar la 
infwmción nscesaria. 

del nivel de desarrollo de las  operaci6m de mrcadotecnia. Es 

Para obtener una d i c i d n  de los niveles de desarrollo, 
o1 analísta de mercadotecnia &be contestar a tres preguntas: Chad 
os l o  qw se debe rsdir?,Cuiido se debe W i r ? ,  y se debe 
e r ? .  

I Los tipos de i’nvwstigacidn de Iisrc.dos ds usuales son 
los siguientes: 

a3 Ventas y su Coqortadent0.- Potenciales, 
participacidn en el mrcado, r-ntrcidn del rrcado, a d l i r i s  da 
los canalms de distribucidn, mtc.. 

b3 Roüirctos. - b a r r o l l o ,  aceptacidn, d i s i s  
colpstitiro, pruobas, ostudio del erprqum, etc.. 

tipo, coiportaniodo, otc.. 
c3 c l d s s  de Mttr1bucion.- Loca l i z rc ik  
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StyfWIuO DE MVttTIOACION 

El d o q u  do 1. investigad& depende de la etapa de su 
rib en qu se nwuntrr tm producto. 

I 
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El  d i s t a  procede r coiputu las p rO fe r r r rC iU  dol cliente pa 
l u  w c u .  

-As Y sm.Eccxql DE YIPTLC 
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Ir selecci¿n de una p fca  e.jerce un efecto 
re t roa l i rntubr  en l a  preferencia de l a  mis-, quo va *de l a  
duis ich  de coq ra  hasta l a  satisfaccidn, el coqjrrito wvmcado de 
IW mdidora de la decisión, ia predíspocisik y iu actitudd. 
si ia marca coqrada no logra aicanzar m i  nivel de ratisfacci¿n 
qus de e l la  espera el clientr, este rectificar& SU actitud h c i a  
l a  marca y hasta puede eliminar de su conjunto evocado. Y a l  
contrario, una experirncia satisfactoria tenderri a robustecer ir 
preferencia dol consddor por l a  l v c a  o por l o  - su hibito 
de adquirirla. 

ENVASADO. 

Es l a  actitul en l a  planificaci¿n de producto pu 
conprende ei diseño y ia producción del envase o ir envoltura para 
un producto. 

E l  envasado sirre para proteger el producto y 

especialistas es r rcadotun ia  tiemn la elección del onvase es 
evidentemnte tpu variabie controlable. 

E l  envasado c-ia comtantesnte. A decir, las 
coiprñias gus cambian a mfiurio sus envases reducen i a  satisfacción 
total del conjunto dm beneficios ofruidot.  

En un sentido d s  -io, el envase es l a  cubierta 
exterior de un producto y =has de las crrrcterhticas 
intangibles del uismo, al reflejar la imagen qw se deriva de esta 
presentaci¿n, Con frecwncia el aspecto del envase wt i va  la 
priiera coipra. envase sirve ta-ón c w  iipulso proiocioiul 
íinil. 

proporcionar inforuckin sobre su uso. Pubzto q w  los 
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UNIVCISXDAD AUTONOYA YZTROWLITANA 
SLYINARIO DE XNV88TIQAUON 

Lksdr el punto de vista del constmidor el precio del 
producto os l a  diferemcia entre l a  utilidad del dsmo. l a  
s r t i s facc ih  de sus nrcesidadas y l a  cantidad del dinmro que se 
tiene qum dar a caibio de este. Algrpwrr de los deteriirirntes 
adicionales a toiirr en cuonta en l a  f i jacirh del precio de un 
producto son l a  coiprtrmia existente en el  wrcado, los nivdes 
tradicionales de prscios, las cotizacipm del irrcado y el grado 
en qw e1 producto satisface tmn necesidad real y vigente en e l  
CoigrnldW. 

El precio final de venta de un producto se establece de 
acuerdo con e1 lugar de venta y el conrumidor final. 

El precio no d i o  afecta las  oprtiaridades de produetos y 
servicios, sino triibidn l as  posibilidades de las personas que los 
desean o nilcesitan, afectanto l a  fo rm en que las  mismf 
distribuyan SZII f d o s  para ri.xidur tu satisfaccibn. Esta 
satisfaccirh, por otra parte. es un colplejo conjunto de deseos y 
necesidades del consddor.  La firma trata de influir  sobre este 
conjunto a su favor a trads.  no s-rrnte del precio, sino 
también de los otros eleiisntos de su política del mercadeo. tales 
c w t  l a  publicidad, l a  vvnta y l a  distribuci¿n. 

E l  precio de M producto de con sum^ ejerce una 
influaicia sobre el precio de l a  materia prima, l a  mano de obra,el 
capital y las  destrezas tknicas y adainistrat im necesarias para 
producir dicho producto. El precio, por l o  tanto. se encuentra en 
e1 mis- centro del proceso rd iante  el cual so determina l a  
asignaci¿n de bienes y recxusos, deterdnrci¿n que se basa 
tdric-nte en el establecimiento de un balance entre los costos 
r i r g i n r l r  y los ingresos m r g i d o s .  

El descwnto es una deducción del precio de l i s ta  esta 
ccmtrolada por el nmgociante. Esta doducci¿n puede tomu l a  f o r m  
de dinero en efectivo. o conrrrtirse otra concesih. E l  concepto 
en el gam se basan lor descwntos es que el colprador realiza 
rigán servicio qum sea dm d o r  prra e1 vendodor. 
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SMWARIO DE INVCSTIOAUON 

Estos servicios proporcionados por el comprador inc lupn adquirir 
grandes cantidades de producto, pagar en efectivo en lugar de 
cargarlos a ia ctnmti y coqrar  vticulos fuwa de toaporda. 

CANAL DE DIsiRIEUCIOW. 

E l  especialista en rsrcadotecnia pubde elegir que ruta 
seguirán sus artículos para llegar al  mucado. Esta ruta se 
denomina Canal de Distribución y se trata de la trayectoria que 
sigue un articulo para llegar desde e l  productor hasta el 
consumidor final. E l  canal de distribución es ama variable 
cont rolabl e. 

Dentro del canal de distribucih, los especialistas en 
aercadotecnia tienen l a  posibilidad de elegir también que clase de 
distribuidor manejar6 su produsto. 

DISTRIBUCION FISíCA. 

Una vez que se h determinado cuales ser& los canales 
de distribucidn, el erpresuio centra su atrncidn en l a  
distribuciah f ís ica de los productos a tra& de los ds-. La 
distribucidn f ís ica corprende la gam de actividades que hacen 

tie- preciso. A d  purs, l a  distribucich f h i c a  ofrece el 
beneficio del tie- y del lugar, establece el marco para el 

La decisidn del especialista en mcadotecnia sobre el 
c u v l  de distribucidn establece el aarco para las  actividades de 
distribucidn física. En este sentido l a  distribucidn f i r i ca  
respalda l a  decisiah sobre el c u v l  de distribución e incluye 
decis iom asociadas con el n b r o ,  tipo, ubicrcidn do los 
dmmcrm para conservar lor productos a l o  largo de l a  
trayectoria hasta llegar a los colpradores; el nivel de 
inventarios o =ticulos en existencia para asegurarse de gu 
las compradores adquimran los productos c d o  l o  nicesitan y l a  
elección de un d o  para trasportar lot artículos de tan a 
otro. 

l legar l a  cmtidrd de product-, d 1- CorreCtO, U'# e1 

benaicfo de posecion. 

lugar 
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S 8 " I I I O  O r  XNVESTXOACION 

PUBLICIDAD. 

Ir publicidaü, que es una variable controlable, y fo rm 
parte de l a  funcidn de pror>ci¿n. La prorcicidn ms un término 
a q l i o  que sirve parr describir todo el carp0 de l a  corunfcaci¿n 
de ventas-publicidad, venta-personal y pr-i¿n de ventas. 

La publicidad es IPI~ corrinicrción no personai qu paga 
el comrciante para pagar un produeto o servicio r traves de 
d i o s  smsivus. La publicidad es una coninicaci¿n no personal en 
el  sentido de que el fabricante no ve o ni habla personalnmnte con 
los coipradores, es decir, no ocurre UN controntacibn cara a 
cara. Dsl airno &o, el fabricante paga l a  publicidad . 

La W l i c i d a d  eiplea M o r  uariroz de counicacidn 
taies c w t  pui¿dicos. teievisibn, radio, revistas, anuncios 
exteriores, correspondencia y carteles en los llhdios de trasporte. 

Lw dos objetivos de l a  publicidad ron: presentar un 
producto a tma gran porción del mercado y animar a los coilpradores 
a aceptar. Los -dios masivos de c o d c a c i d n  ofrecen r 010s 
especialistas en nercadotecnir Ir oportunidad de lograr estas 
rstas corunfcandose con grandes cantidades de personas. 
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El estudio contar4 can tios tipos de instrr lntos a 

r) Inrrstigui¿n Rolirinar. 

O B J ~ W ) G . -  -ti inmtigacidn lloz árri ir informción y 

- Conocidrnto de los difrentes tipos de.prduct0 d. Pan do 

el-tos do ovaluaci¿n pur elt 

Dulce y Pan do b r a  d t t on t r  on 01 rrrcrdo. 

- Conocimiento do las  diferontos i r c a s  actuales rn l a  venta. 

- Conocimiento del perfil  del consumidor. 

Con base a la evaluacidn obtenida por dicha inrrztigaci& se 
tondri lot conocimientos mesar ios  para la estructuracidn del 
c u n  ti-ri o. 

b> Cii.ztionario. 

El tipo de crrstionvio qw se s e l u c i d  tmndrh preguntas 
do respri.ztas abiertas. Las rn t ta j l r  & 1- preguntas con 
rospurrtrs abiertas provionon de l a  -1ir g u r  do rosprirrtu q u  

respuestas por categorias prmdeterdnrbrr. 

Pregmtas de raspuestas CmrradW. en l a  cual se hace tun soia 
seleccih dm IPY relacidar de c r tqpr ia  de rmpUbSta8. escoger 
tantas catrgorias c w  carrrporidr clasificar un concopto. 
telmccionudo un do las catqprirr  do servicios pu rparurn on 
un ordon d i c o .  

so obtiun por l o  g0nora.l y de I r  fa lta  d. i n f l u r r i a  sobre las 

Las ventajas qw se &ion& SOSI t 

- E l  rntrevistrbw prdr r t a r  ~ S K B S  inFlirVd0 &or 

- 9m fkiles de a t a r .  tabular y uulizrr. - si te el8bOrui &loc.dnmCo prurntui todu las 

oluciarr+ arbitrarías. 

altunativas rolovu~tos. 
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S i d o  pu el *up0 Industrial atdo S.A. do C.V. abarca al 
-cado naciorni. os prrcito q u m  parr ir invmstiguidn do nurztro 
ostudiose tm CO.D irrstrr rsiivrrsai ir Uudd do -EO. 
rrgrntudo Ir poblrion d. dich  ciudrd rn rdd y sexo. 

Parr dich  rrgrntación so ci r t i f icuIn  ctmtro grrgos: 

r) 17 - 2S &OS. f w n o  y MSCu l inO  Cj-3. 
b3 26 - 33 a h .  frrnim y iucu l in>  C & d u l t o 8 - j ¿ ~ 3 .  
c) 34 - 40 r k .  f-iwi y Iprculim C d u l t o s ) .  
d) 40 - adelanto fornino y rsculino Crdultos-ryorcr3. 

Se pretende que el estudio cwntr con la myor veracidad. por 
tal motivo no sa intogran I las porsonr -os do 17 &. ya 
p u  no cuntrn con l a  capacidad srbicfmto p u r  ontontier I r  
finalidad del estudio por d i o  del cwstionrrio. 

La agrupación de edad se realid de tal form q u ~  los 
intervalos sean pequefbs pira po&r obtener resultados d s  
oxrc t os. 



p - proporción 6 1  universo con respecto 1 variabias siendo 
o a t i d  to.=. 

e - error. 

z - nivel dm cd iab i l idad .  - 2 - dm C d i a b í l í d a d .  

4 c0.m c0.m 1 
n-277-2Oü n -  0.Oom n -  

co. 003  

4 s-tos de dades da 05 entrevistas por srgrrnto. 

Parr IPU r j o r  proporción ¿e s-to se calculo con 
entrevistar parr qu obtwfal.Ds cantidades d s  cerradas. fl 
astudio contar4 con 280 rntrrfrtrr para Pur de Wcr 8sf colo í#o 
para Pan de Barra. 

En doda considsrrrw UM proporcídn de 05 cuestionarios por 
crdr ruigo do dados on cada uno dr 108 sexos. 

51 
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CUESTIONARIO D E  PAN  D E  DULCE  

MonmE : GRADO DE E S T U i ~ I O S i  

EDAD: SEXO: 

ocupnziom: COLONIhI 

INGRESO NENSUbL: S nlEilüRüS QUE IWTE+jRwH LA F l i n l L l H :  - 

MCIROUE C O N  UN- ” X ”  SEQUN S E -  L F I  O P C I O N x  

1.-Consume Pan Dulce empaquetado?. 
NO - - 

2.-Que marca de Pan Dulce empaquetado  consume^. 
PllNADER I A 
OTRO ESP€-, 1 F I QUE : 

- T I &  ROS(1 
B I N B O  

- 
- - 

3.-POr que razon consune Pan de Dulce enpaquetado’. 
PARA *.onPLEnEntHR EL ~ ~ M ~ N Y U N U  - POR SUS IMGREDIEWTES 

POR ZOSTUNBRE 
- 

OTRO ESPEGIFIUUE: - - 
4.-Con que freouenoia consur--e Pan de Dulce eMPaqUetado’. 

$.-A pur hora% aoostunbri  a oonsumir e1 Pan Dulce esipaquetabo’. 
NER I EHDh 

3 UECES A Lh SENANO - uZMSIUHHLNEHTE - DlllRlO 

DESAYUNO 

LSCIIELn 
c ias t*  

- 
O T R O  ECPELIFIQUE: - - - 

6.-En que lugar  acostuMbrr a cope? e l  Pan Dulce ertpaquetabu’. 
CASk CkRRü - - 

O T R O  ESPEGlF IU IJE :  - D I N S  DE c w w o  - - 
7 . - Q w  ac t i v i d ad  acostumbra realizar Mientras consume Pan Dulce ei Paquetado‘. 

VIENDO TELEUISION - JUBMNDO 
NhNE JiIWDO 

8.-C n idera usted que ha 

NO 

- 
OTRO LsPECIFIQUE: - - 

d i t e r enc i a  en cuantg a l os  ineredientes que contiene 
ef  ban ü u ~ c e  enpaqapta8o y , I  Pan ü u ~ c e  dR  anaderia?.  

- 81 - 
9 . 4 ~  d i f e r enc i a  encuentra entre e l  Pan Dulce et-waquetado y e l  Pan Dulce dc P4-  

naderia?. 
nns N ~ R G ~ I R  I ni NiIS INbUsTRltiLl;wDü 
nEnos MUEVO 
nws COLORMNTE 

- nns HUEUO - 
-NAS NMRlNh - - NllS ltAMTEQUILLh 

nns LECHE 

UlCC empaquefado7. 

- 
nns SHBORIZbIlWE - - - 

iQ).-&rre usted qu e l  Pan Dulce dr Pan~deria e s t a  siendo desF1aiado por el  Pan 

NO - S I  - 



ii.-Si 8s si SU respuesta,por que cree esto?. 
PRECLO 
OTRO ESPECIFIQUE 
- POR COHODIDAD 

POR CUOLIDADES 
- - - 

12.3; Pt;e~,fu= :=”;y2 $pEity!oe enpaquetadc compara entre l a s  demas maroas 

NO - S I  - 
i3.-Que opina usted de1 t m a n o  de i as  piezas de Pan Duice Bimbo?. 

ESPEC IF IQUE I 

14.-Que opina del t m a n o  de Ias piezas de Pan Dulce Tia Rosa?. 
ESfECIFIQUEi 

iS.-Que opina de1 diseno de Ir Bolsa del Pan Dulce empaquetado Bimbo y Tia Rosa? 
ESPECIFIQUE: 

i6.-J;nn# t Iruna inmrtan8ia para usted e1 co lo r  de Las diferentes enuolturas de u oe empaquetado?. 
NO SI 

i?.-Si l a  respuesta es rt.por que?. 
- - 

HE noiiun rtm c o n m w  EL PRODUCTO ~ ~ t ; S ~ ~ $ # T A  LA COLIDAD DEL - 
L(I PRESEMTACION nE notiub O COHERLO - 

Si Ia respuesta es no.por que?. 
0TRO.ESPECIFIQUEi - SOLO HE IMTERESO SU CONTEMIDO - 

n u w n  nE FIJO EM LA ENVOLTURA 

BUSCO EN OTRA TIEND+i Lb IiiSIía IIARCA 

- 
iE.-Cuandc no encuentra e1 Pan Dulce ewpaquetado. que haoe?. - conpuo wun n m c h  

0TRO.ESPECIFIQUE: 
- - MO COñPRO MAPA - 

i9.-En caso de oonprar otra *.roa por our1 waroa ombiaria su Pan Duloe empaque- 
tado acostumbrado?. 

BlllBO - TIA ROSA - PAwnnEu In OTR0.ESPEClFIQUE: 

ESPEC I F I QUE : 

SUPERIERCADOS - UIMATER I A  
7 I EMDA 

- 
26.-Que otra uariedad de Pan Duloe empaquetado le rustaria que hubiera?. 

ti.-Donde aoostumbra comprar su Pan Duloe enpaquetado?. 

- 
OTR0,ESPECIFIQUE: - - 

i 



22.-Fr,curntenent+ encuentra promociones de Pan Dulce empaquetado en el lugar 
dsnde o m p r a  su produoto?. 

OCASIOMALtlENTE - NO - 31 - 
23.-lnfluyc en su compra diohas promoeioncs?. 

NO - SI  - 

HUCHAS CIRCIcICIs POR s u  CITENCION~ 

0 9 4 5 6 1  



WALYZED RESP0"TS 260 
100% 

SI 

No 

216 
8m 

42 
16% 

NO RESPONDIO A LA PREG. 2 
1 %  

26 
1 ox 

23 
88% 

3 
1 m. 

- - 

44 
17% 

57 
64% 

7 
16X 

- - 

24 
9% 

22 
92% 

2 
8% 

- - 

32 
12% 

26  
81 % 

6 
19% 

- - 

29 
11% 

22 
76% 

7 
24% 

- 

32 
1 n. 

26  
81 % 

4 
13% 

2 
6% 

26 
1 ox 

22 
as% 

4 
1% 

- - 

47 
18% 

38 
81% 

9 
19% 

- - 



W Y t E D  RESPONDENTS 260 
100% 

TIA ROSA 163 
6?z 

BIHBO 136 
52% 

OTROS 44 
17% 

NO RESPONDIO a LA CREO. 26 
1 0% 

26 
1 0% 

14 
54% 

16 
62% 

1 
4% 

4 
15% 

44 24 
17% 9% 

23 15 
m. &,ST 

22 11 
SOX 46% 

3 4 
7x 17x 

s 4 
I lX 17% 

32 29 32 26 47 
12% 11% 12% 10% 15% 

21 20 21 16 31 
66% 69% a% 62% 66% I 

19 16 19 13 20 
sw. ssx 59x so% 43% 

8 4 4 9 11  
23% 14% 13% 35% 23% 

3 3 2 2 3 
9% 10% 6% BX 6% 

TABLE 2 



CINCILYZED R E C P O " T S  260 
100% 

COHOD I DAD 

ANTOJO 

35 
13% 

34 
13% 

POR Su8 INEREDIENTES 16 
6% 

OTRAS HENCI-S 1 5 7  
40% 

Ho RESPmDIO A L A  PED.  17 
7% 

26 44 
10% 17% 

2 - 
Bx - 

1 3 
4'1. 7% 

1 6 
4% 14% 

20 32 
m. T3x 

2 5 
0% 7% 

24 
9% 

- - 
4 

17% 

1 
4% 

17 
71% 

1 
4% 

32 
1 m. 

4 
13x 

2 
4% 

3 
9% 

23 
72% 

- - 

29 
11% 

7 
24% 

5 
1 71. 

1 
3% 

14 
48% 

2 
7% 

32 
12z 

7 
22% 

1 
s% 
- - 

21 
66% 

T 

W. 

47 
10% 

10 
21'1. 

14 
307. 

4 
9% . 
i:: 

77% 

4 
O?: 

TABLE 3 



MN-YZED RESPONDENTS 260 
100% 

DIM10 41 
16% 

3 VECES A LA SEnAm se 
22% 

OTRCIO iENCIONES 

144 
ea% 

8 
3% 

No RESPONDIO A LA PREO. 9 
3% 

26 
10% 

3 
12x 

7 
27% 

14 
54% 

-. - 
2 

9% 

44 
17% 

6 
14% 

4 
9% 

31 
70% 

- 
- 
3 

7% 

24 
9% 

3 
13x 

5 
21 % 

15 
63% 

- - 
1 

4% 

32 
122 

4 
13% 

15 
41% 

14 
44% 

1 
xi 
- - 

29 
11% 

5 
17% 

3 
10% 

21 
72% 

- - 
- - 

26 
1 ox 

9 
35% 

b 
nr. 

9 
35% 

1 
4y. 

! 
4-t 

47 
1 w. 

4 
13% 

13 
28% . 

20 
45% . 

!a 
i 3% - 

CY 

USOS / HCIBITOS / XTITUDES DE CDNSUO FW WLW EWCIQUETADO 
UNIVERSIDAD MVO"A PIETROP(IL1TANA ENERO 1990 

TAüLE 4 



c) QUE HORCI LICOCTUNBRA CI CONSUHIR EL PAN E W A W E ~ A D O  

ANALYZED RESPONDENTS 260 
l o o X  

MSAYUNO 

HERIENDA 

117 
45% 

128 
49% 

A CüRLC1UIER HORCI 54 
21% 

OTRAS t?ENCIONES 54 
21% 

NO RESPONDIO A L A  PREG. 14 
3% 

26 
tOX 

8 
41% 

13 
50% 

6 
23% 

6 
23% 

3 
12% 

f 

44 
17X 

22 
sox 

14 
321: 

9 
20% 

9 
20): 

2 
5% 

24 
9% 

8 
33% 

11 
46% 

6 
25% 

4 
25% 

2 
8x 

32 
12% 

18 
S6Y. 

1s 
47% 

7 
22% 

7 
22): 

- - 

29 
11% 

14 
48): 

1s 
52% 

4 
14% 

4 
14% 

1 
3x 

u608 i W I T 0 6  / ACTITUDES M CONSLFm PW DüLCE E W W E T A W  
UNIVERSIDCID W O " A  WTRDPOLITANA M E R O  1990 

32 
12% 

14 
44% 

20 
63% 

4 
13% 

4 
13): 

2 
6% 

26 
1 0% 

10 
38% 

17 
65% 

8 
31% 

8 
31% 

1 
4x 

47 
18% 

25 
49% 

23 
49% 

10 
21% 

10 
21% 

3 
6 X  . 

TABLE 5 



ANALYZED RE8WNDENTS 260 
100% 

67 
26% 

106 
72% 

M R M  NEEHCIPIEB 42 
1 6% 

m) RESPUNDIO k LA PFEQ. 14 
sx 

26 
1 0% 

3 
12% 

10 
69% 

- - 
J 

1- 

2 
8y. 

44 
17% 

10 
2s% 

35 
60% 

- - 
4 

9% 

3 
7% 

24 
9% 

4 
17% 

17 
71% 

- - 
s 

21% 

2 
8% 

s2 
12% 

11 
34% 

22 
69% 

- - 
9 

2B% 

I 
3% 

29 
11% 

0 
20% 

21 
72% 

- - 
4 

14% 

2 
m. 

32 
12% 

5 
1 6% 

24 
7ST 

- - 
5 

16% 

1 
3. 

26 
10% 

1 1  
42% 

16 
62% 

- - 
a 

19X 

1 
4y. 

47 
18% 

1s 
32% 

33 
70% 

- - 
5 

1 1% 

2 
4% 

TABLE 6 



V I M W  TELEVISION 

PLATICANW 

1SS 
52% 

SO 
12% 

10 
4% 

OTRAS “CIOMS 97 
37% 

No RESPONDIO A LA PRE8. 10 
7% 

44 
17% 

32 
73x 

1 
2% 

1 
2% 

13 
30% 

2 
5% 

24 
9x 

9 
se% 

1 
4% 

2 
0% 

13 
54% 

2 
0% 

32 
12% 

14 
44% 

6 
19% 

1 
sx 

16 
sox 

- - 

29 
11% 

14 
9Bx 

4 
14% 

2 
7% 

11 
se% 

1 
3% 

32 
12% 

16 
sox 
4 

13% 

1 
3% 

11 
54% 

1 
32 

26 
10% 

1s 
se% 

6 
zsx 

- - 
0 

312 

3 
12% 

47 
10% 

22 
47% 

e 
17% 

3 
6% 

16 
34% 

4 
9% 

TMLE 7 



ANNALYZED RESPONDENTS 260 
100% 

SI 

No 

217 
83% 

35 
la 

* 

NO RESPONDIO ñ L A  PREG. B 
3% 

26 44 
10% 17X 

21 37 
01Y. 84): 

5 6 
1W. 14% 

1 - 2% 

24 32 29 32 25 47 
9% 12% 1 1 %  12% 10% lex 

19 29 23 29 20 39 
79): 9 1 X  79% 91% 77% 83% 

4 3 2 4 5 
In. 91. 1Tx 6% 13% 13X 

1 1 1 2 2 
4% - 3% 3x 0X 4): 

T 

- 

USOS / M I T O S  / A C T I N M S  M CüMSUnO PAN WLCE E U P ~ T A D O  
WIVERSIDCID ~ U U O P l ñ  MfROPOLITMJA MERO 1 9 9 0  

TABLE 0 



M Y Z E D  RESPONDENTS 

MAS INDUSTRIALIZADO 

M S  SABORIZCINTE 

HAC CCILORCINTE 

MAS nuwo 

MAS MANTEQUILLA 

MENOS nww 

M S  LECHE 

M S  M I W  

NO RESPONDIO A LA PREQ. 

tws ~OCIRINCI 

OTRA8 MWCIObES 

240 
300%  

135 
52% 

89 
34% 

52 
20% 

49 
19% 

45 
17X 

34 
13% 

29 
11% 

20 
8n 

19 
7% 

17 
7% 

- - 

24 
10% 

17 
65% 

7 
27% 

4 
23% 

4 
15% 

4 
1 5% 

5 
1 w. 

3 
12% 

1 
4% 

4 
15% 

1 
4% 

- - 

44 
17X 

23 
52% 

14 
32% 

8 
1 0% 

7 
14% 

6 
14% 

6 
14% 

2 
5% 

4 
9% 

4 
9% 

2 
sx 

- - 

24 
W. 

15 
63% 

12 
so% 

9 
38% 

4 
17% 

2 
0% 

3 
13% 

3 
1SX 

- - 
1 

4% 

2 
8% 

- - 

32 
12% 

18 
56% 

1 1  
34% 

7 
22% 

4 
19% 

3 
9% 

2 
6% 

4 
13% 

4 
1 S% 

- - 
2 

4% 

- - 

29 
1 1% 

1s 
52% 

8 
28% 

6 
21% 

7 
24% 

7 
24% 

3 
1 0% 

4 
14% 

4 
14% 

1 
3% 

- - 
- - 

32 
12% 

15 
47% 

14 
44% 

3 
9% 

7 
22% 

e 
25% 

5 
14% 

4 
13% 

1 
3% 

3 
9% 

1 
3% 

- - 

26 
1 OX 

12 
46% 

2 
m. 
5 

IW. 

9 
35% 

7 
27% 

3 
in! 

4 
1 w. 

4 
1 3% 

2 
8% 

5 
19% 

- - 

47 
1 e% 

20 
4sx. 

21 
45% 

8 
17% 

5 
1 1% 

8 
17% 

7 
15% 

5 
11% 

2 
4% 

4 
9% 

4 
9% 

- - 

TABLE 9 



M L Y Z E D  RESPONDENTS 260 26 
100% 10% 

SI 

No 

94 7 
347. 2i% 

161 19 
42% 73% 

No REgWNDIO A LA  PREQ. 5 - 
2% - 

44 24 
17% 9% 

14 11 
36% 467. 

27 13 
61% 54% 

- 1 
2% - 

32 29 
12% 11% 

11 12 
34% 41% 

21 14 
66% ‘55x 

1 
- s x  
- 

32 26 
12% 10% 

12 7 
38x 27% 

20 ie 
63% 4W. 

1 - 4% 
- 

47 
187. 

18 
38% 

27 
57% 

2 
4% 

TABLE 10 



WR COHODIDIID 

POR PRECIO 

POR CUCILIDCIDES 

OTROS 

OTRnS PIENCIONES 

NO RESPONDIO A LA PREB. 

240 
100% 

70 
27% 

23 
9% 

32 
12% 

1 1  
. 4% 

1 1  
4% 

144 
54% 

26 
1 0% 

4 
23% 

1 
4% 

2 
8% 

2 
81: 

2 
8% 

17 
45% 

44 
17% 

13 
30% 

4 
9% 

6 
14% 

- - 
- - 

2s 
52% 

24 
9% 

9 
38% 

2 
e% 

2 
0% 

1 
4% 

1 
4% 

13 
54% 

32 
12% 

5 
16% 

4 
19% 

4 
1 9 %  

1 
3x 

1 
SI. 

18 
sb% 

29 
11% 

12 
41% 

- - 
- - 
3 

1 0% 

3 
10% 

15 
52% 

32 
12% 

9 
28% 

3 
9% 

8 
2sx 

2 
4% 

2 
4% 

14 
44% 

26 
10% 

7 
27% 

1 
4% 

- - 
- - 
- - 

19 
73x 

47 
le% 

9 
19% 

4 
1JX 

B 
17X  

2 
4% 

2 
4% 

27 
m 



CWARAN ENTRE LAS DEWS WRCCIS DE PAN DULCE CCKIDCID Y PRECIO 

ANALYZED RESPONDENTS 260 
100% 

SI 

No 

140 
54% 

1 0 s  
42% 

No RESPONDIO A L A  P E G .  12 
S% 

26 44 
10% 17% 

15 25 
58% 52% 

10 16 
381: 36% 

1 5 
4% 11% 

24 32 
9% 12% 

13 le 
54% 56% 

10 14 
42% 44% 

1 - 
4% - 

29 32 26 
11% 12% lox 

13 19 1 1  
4W. 59% 42'1. 

is  13 13 
52% 41% SOX 

1 - 2 
3% - ax 

47 
1 8% 

28 
40% 

17 
36X 

2 
4y. . 

USOS / HABITOS / ACTITUDES DE CüNSWIü PAN WLCE ERPñQüETAW 
UUIWRSIDCID CKI1-A MTROWLITMCI MERO 1990 

TABLE 12 

I 



. 

WE WINAN M L  TAWAÑO DE LAS PIEZAS M PAN WLCE BIPIBO 

M Y Z E D  RESPONDENTS 260 
100% 

WLO 

OTROS 

106 
411. 

10 
4% 

125 
48% 

26 
1 0% 

e 
31 % 

- - 
16 

62% 

2 
ex 

44 
17% 

15 
34% 

1 
2% 

23 
52Z 

5 
1 1 %  

24 
9% 

4 
17% 

2 
8% 

1 5  
63X 

3 
13% 

32 
12x 

1 1  
34% 

- - 
17 

53% 

4 
13X 

29 
1 1x 

13 
45% 

2 
7% 

13 
45% 

1 
3% 

32 
12% 

15 
47% 

2 
6% 

15 
47% 

- - 

26 
1 ox 

1s 
se% 

- - 
1 1  

42x 

- - 

47 
1 8% 

25 
53x 

3 
6% 

15 
32% 

4 
9x 

u8oB f HC\BITOB / MTINJDES DE CONSUp(0 PRN DULCE ErlPI)SKIETAW 
UNIVERSIDAD CWTONbnA WETROWLITCWA ENERO 1990 

T-E 13 



QUE OPINAN DEL TAMARO DE LAC PIEZAS DE PAN DULCE TIA RDSA 

ANALYZED RESPONDENTS 260 
1 OOX 

BUENO 

MALO 

OTROS 

76 
29% 

4 
n. 

154 
59% 

NO RESPONDIO a LA PEG. 24 
1 OX 

24 
1 OX 

4 
1 SX 

- - 
20 

77% 

2 
8% 

44 
17% 

12 
27X 

- 
- 

23 
6LX 

3 
7X 

24 
9% 

v 

137. 

- - 
1 7  

71% 

4 
17X 

32 
12% 

6 
19X 

- 
- 

22 
69% 

4 
13X 

29 
l l X  

7 
24% 

- - 
1 8  

62% 

4 
14'1. 

32 
12X 

9 
28% 

3 
9% 

17 
53% 

3 
9r. 

26 
10% 

15 
50% 

- - 
1 2  

45.t 

1 
4% 

4 7  
1 8% 

22 
47% 

1 
2r. 

! 9  
40% 

I 

11% 

USOS / HL)EIfOS / L)CTINDES DE CONSUNO PAN DULCE EHPCIWETADO 
UNIVERSIDí4D M O N O M A  i'ETROPOL1TCINA ENERO 1990  

TARCE 14 



RNCKYZED RESPONDENTS 260 
100% 

BUENO 

rWL0 

OTROS 

73 
28% 

4 
2% 

155 
LOX 

NO RESPOND10 A LA PREG. 28 
11x 

26 
1 0% 

- 
- 
- - 

24 
92x 

2 
8% 

44 
1 7% 

9 
20% 

- 
32 
73x 

3 
7% 

24 
9% 

6 
25% 

1 
4% 

13 
54% 

4 
17% 

32 
1 n. 

1 1  
34% 

- - 
17 

53x 

4 
13ñ 

29 
1 1x 

6 
21x 

2 
7% 

is 
sn. 

6 
21% 

32 
12x 

1 1  
34% 

1 
3% 

18 
56% 

2 
6% 

26 
10% 

8 
31% 

- - 
16 

62% 

2 
8X 

47 
1 ex 

22 
47% 

- - 
20 

4% 

5 
11x 

USOS f HCIBITOS / 6CTITUMS DE coN8UUO PAN DULCE EWAQETADO 
UNIMRSIDCID CKITONOro F(ETROPOLITC\EICI EHERO 1990 



ANALYZED RESPUdDENÍS 240 
100% 

SI 

NO 

e2 
32% 

1 70 
65% 

NO RESPONDIO CI if? PREG. 0 
3% 

26 44 
10% 17% 

12 16 
44% 34% 

14 26 
54% 59x 

2 - w. 
- 

24 32 29 32 26 
9% 12% 11% 12% lox 

6 14 4 a 10 
32% 44% 14X 2SX 30% 

16 la 24 22 16 
47% 54% 03% 4% 62% 

- - 1 2 - - - 37. &X - 

47 
18% 

10 
21% 

34 
72% 

3 
6Y. 

TABLE 16 



ME rnJTIVA PrnA cor(pRcIR 28 4 4 1 5 2 4 4 2 
EL PRODUCTO ?S% 50% 2SZ 1V. 36% 501. 50% 44% 2oX 

I 4  PRESENTACIoFl HE fl0TIVA 20 2 3 1 2 1 1 4 4 
A COMERLO m. 17% 19% 13% 14% 25% 13% 44% 40% 

PRESENTR LA CALIDAD DEL 28 3 e 4 4 1 3 1 2 
PRODUCTO 35% 23% 50% 50% 43% m. TBT. 11% 20% 

OTROS 

OTRAS H€NCJONEC 

TABLE 17 



CINALYZED R E ~ t S  

-0 HE INTERESA Sü 
CONTENIDO 

" C A  HE FIJO EN L A  
MVOLTURA 

OTROS 

No REsP0No10 A L A  PRES. 

170 
100% 

105 
62% 

46 
27% 

10 
6% 

10 
6% 

e 
5% 

14 
8% 

1 1  
79% 

1 
7% 

-. 
-. 

- 
I 

2 
14% 

26 
15% 

14 
54% 

7 
27% 

3 
12% 

3 
12% 

2 
0% 

16 
9% 

11  
69% 

5 
19% 

1 
6% 

1 
6% 

1 
6% 

10 
1 1 %  

7 
39x 

10 
s6% 

1 
6% 

1 
6% 

- 

24 
14% 

17 
71 % 

5 
21% 

1 
4% 

1 
4% 

1 
4% 

16 
9% 

1 1  
69% 

2 
1 37. 

2 
13% 

2 
13x 

1 
6Z 

34 
20% 

20 
m. 

10 
29% 

2 
6% 

I 
6% 

1 
'X 



M L Y Z E D  RESWNDENTS 260 
1oOX 

BUBCO EN OTRA TIE- LA 54 
nxSw 21% 

c0)IPRo OTRA mRca 

OTRAS MNCIONES 

7s 
29% 

106 
41% 

6 
2A 

No RESPONDIO A LCI PRED. 19 
7% 

26 
1 0% 

6 
23% 

7 
27% 

10 
3Bx 

2 
0% 

1 
41. 

44 
17% 

1 1  
25% 

10 
rsx 

19 
43% 

1 
2% 

3 
7% 

24 
9% 

- - 
6 

25% 

is 
63% 

- - 
3 

13% 

32 
12% 

9 
28% 

e 
25% 

11 
34% 

1 
3% 

3 
9% 

29 
11% 

7 
24% 

e 
29% 

14 
4e% 

- - 
- - 

32 
12% 

4 
13% 

11 
34% 

13 
41% 

- - 
4 

13% 

26 
1 0% 

5 
19% 

11 
42% 

7 
27% 

2 
0% 

1 
41. 

47 
18% 

12 
26% 

14 
30% 

17 
36% 

- - 
4 

9z 

. L 

. T m E l 9  



CWCYYZED RESWNDEMB 

DONAS DE MOCOLATE 

BOLILLO 

NIMUNCI 

OTROS 

No RESPONDIO A LA PREB. 

260 
100% 

le 
7% 

10 
4% 

47 
18% 

42 
24% 

123 
47% 

24 
I OX 

1 
4% 

- - 
5 

19% 

9 
ss% 

1 1  
42% 

44 
17% 

2 
5% 

1 
2% 

14 
32x 

9 
20% 

18 
41$: 

24 
9% 

- - 
3 

13% 

4 
2!5% 

4 
17% 

11 
44% 

32 
12% 

4 
19% 

1 
3% 

4 
19% 

3 
9% 

16 
so% 

29 
11% 

- - 
2 
n 
S 

17% 

7 
24% 

1s 
52% 

32 26 47 
12% 10% 18% 

2 4  3 
6% 15% 6% 

1 2 - 4% 4x 

3 1 7 

- 

9% 435 1% . 
9 10 1 1  

2Bx se35 23% 

18 10 24 
Só% 38X 5lZ 



m Y Z E D  RESPONDENTS 260 
100% 

TIEWDI) 

70 
mr 
161 
62% 

VIfaTERICI 1s 
5% 

OTROS 5 
2% 

No RESPüNDIO A LA  PREB. 1 1  
4% 

26 
1 0% 

1 
4% 

22 
85% 

2 
8% 

1 
4% 

- - 

44 
17% 

e 
18% 

31 
70% 

2 
5% 

1 
2% 

2 
5% 

24 
9% 

7 
29% 

12 
sox 

3 
13% 

- - 
2 

0% 

32 
12% 

7 
22% 

19 
59% 

1 
3% 

2 
6% 

S 
9% 

29 
11% 

e 
28x 

16 
95x 

3 
10% 

- - 
2 

26 
10% 

5 
19% 

19 
7sx 

1 
4% 

1 
4% 

- - 



91 

No 

90 6 16 4 10 10 17 12 I f  
35% m! S&% lfx 31% S4% ssl 447. 32% 

90 13 13 9 9 11 7 0 10 
XEX sox 34% 3bx ZBX SBX 22% 317. 38% 

67 6 12 8 10 7 7 6 1 1  
26% m! 27% 33% 31% 24% 22% 23% 231 

- No RESWNDIO A L A  PREe. 1s 1 1 3 3 1 1 3 
5% 4% 2 % l s x  9% sx 3% - 5’I. 

TABLE 22 



C U E S T I O N ~ R I O  D E  PCIN D E  EFIRRCI 

í.-Que M roa de Pan de Barra 

i2.-Que waroa de Pan dc Barra 
oonocet. 

oonsurw?. I 

4.-COn que freouenoia oonsuwe l a  waroa?. 
DIfiRlO - 
3 VECES n Ln sEnnNn 

OCnSlOWnLNEMTE 

S . 4  que hora aoostwbra oonsuwtr el Pan de Barra?. 
NED10 DI@ - TaRDE - MOCUE - nnMnMn - 

que tiene el Pan de Barra que usted oonsme eon wawor 

?.-#ir comprado alguna YOZ Pan de Barra que no este fresoo?. 
a VECES - R*R* VEZ - 

FRECUEMTEnENTE - runcn - 
*.-Que ware. de Pan de Barra ha aonprado que nb este fresoo?. 

BIMBO U O U D E R  - sunBEnu - n m c n  LIBRE - SUMDY P W I I D E R I A  - 
9.-Ciu que e1 Pan BIanoo de Panaderia esta siendo desplazado por el Pan de Ba- 

rra?. 
NO - SI - 

$O.-Por que ore. usted esto?,<Senale el ordon de inportanoia del í a l  3 ) .  
PREC 10 - CONODlD~D 

CUfiLiDADES 
- 

0TRO.ESPECIFIQUE: - - 
ii.-Can ¿era s e¿ ue hay dile e oia en oua to a los inrredientes que 

oonflene +Y San a. Barra ef  Dan de P a n a h a ? .  



i2.-narque con una ’’ )< ” e l  numero que greSier8 en cada pregunta. 

j 
I 

- -- - 
, - T a ~ a n o  de ir rebanada i 

Mas a L u a d r .  

- -- - mas adecuada. 
-Gros r de l a  rebanada 

-Hedor forma. 
-flavor fretaura. 
-nas higienico. 
-Hedor porosidad. 

I --- 1 -nauor suav i dad. 

-Sabor Mas agradable. I I 
I -nejo? presentacion en 

cuanto a l  diseno de la 

I --- 
i 

--- --- 
I 
I --- --- 

- -- - 

14.-Que Marcas de Pan de Barra recuerda haber visto o escuchado?. 
sunBEitn - H A R M  L I B R E  - SUIINDY - P H H H L ~ E R  I H  B l H B O  - UOMDER - - 

- -!iejores precios. 

l o .  

-nedor calidad. 

i-Facilidad al oncuntrar- I b o l s a *  

15.-D nde aoostur-l ra oomprar 1 Pan de Barra ue usted consume?. 
<fenale en orien de impor%ancia del 1 a l  3, 
SUPERRERCIDOS L l E M D B S  __ UIMAT‘ERIlh ~ 1 R O . E S P E C I F I Q U E I  - 

I -- - 
--- 



i6.-En cual de sus presentaciones coi-wra su Pan de Barra'?. 
GRbNDE - 0TRA.ESPECIFIQUE: - CH I Cb - 

i7.-Le gustaria otra variedad de Pan de Barra?. 
NO - S I  - 

iS.-Sabe usted,por que cawbia l a  c i n t a  con la que vien~,cerrada e l  Pan de Barra? 
no - SI - 

MUCHAS ORACIAS POR s u  ~ T E N C X O N ~  



RNRLYZED RESPONDENTS 

BIMBO 

WONDER 

SUNBEAM 

SUANDY 

HARCA LIBRE 

260 
100: 

239 
92% 

165 
6 3% 

137 
5 3: 

98 
38% 

76 
2 9% 

30 
12% 

29 
9 7% 

2 6  
87: 

17 
57: 

l ?  
572 

11 
37: 

35 3 1  36 
13% 12% 14% 

2 9  3 1  36 
83: 100% 100% 

15 23 29 
43% 74% 81% 

b 2 1  27 
11% 68% 75% 

6 15 1 6  
17% LB% 39% 

b 12 11  
11% 39% 31% 

29 
11: 

26 
90: 

16  
5 5: 

12 
4 1% 

14 
b 8 %  

10 
34% 

36 
1 b% 

35 
9 7: 

1 6  
51% 

2 1  
5 8: 

13 
36% 

11 
3 1% 

USOS / HRBITOS / ACTITUDES DE CONSUMO DE PAN DE BARRA 
UNIVERSIDAD RUTONOMA HETROPOLITRNR 

23 
9% 

20 
87% 

.1? 
74% 

14 
61% 

9 
39% 

8 
35% 

Lr. 
15% 

33 
83% 

23  
58% 

21 
52% 

10 
? 5 %  

9 
23'1 



MARCAS DE PAN DE BRRRR OUE CONSUME 

ANALYZED RESPONDENTS 260  
100% 

BIMBO 

SUNBE RM 

WONDER 

SURNDY 

MARCF) LIBRE 

205 
79% 

L? 
18% 

L2 
16% 

5 
2% 

3 
1% 

30 
12% 

28  
9 3% 

3 
1 0% 

6 
201; 

.. 

35 
13% 

26 
7 4% 

3 
9% 

1 
3% 

1 
3% 

- 

31 
12% 

28 
90% 

1 
3% 

5 
16% 

- 
1 

3% 

36 
14% 

32 
as% 

6 
17% 

3 
8% 

3 
8% 

1 
3% 

2 9  
11% 

21 
72% 

S 
17% 

1 
3% 

- 

- 

36 
1 L% 

2 9  
81% 

8 
22% 

I 
1 1 %  

- - 
1 

3% 

23 
9% 

14 
61% 

8 
35% 

10 
43% 

1 
4% 

- 

40 
1 s t  

27 
68% 

13 
33% 

1 2  
30% 

- 

USOS / HABITOS / ACTITUDES DE CONSUMO DE PRN DE BARRA 
UNIVERSIDRD AUTONOMA METROPOLITRNR 



260 
100% 

71 
21% 

60 
2 3% 

123 
b7% 

30 3) 
12% 13% 

S 7 
11% 20% 

b 7 
13% 20% 

21 20 
10% ,512 

31 36 
12% 1b8 

6 12 
19% 33% 

11 6 
35% *?% 

1b 16 
b5% bL8 

28 36 23 LO 
11% l b %  9% 35% 

17 10 1 7 
59% 2@% 30% 18% 

2 9 3 1 8  
1% 25% 13% b S %  

10 16 12 11 
3b% L b 8  525 35% 

1. 

TABLE 3 



A OUE MORA RCOSTUnsRA CONSUMIR E L  PAN DE BRRRA 

m L V Z E D  RESPOWOENTS 

mama 

TARDE 

NOCHE 

MEDIO DIA 

260 30 35 31 36 2 9  36 23 40 
100% 12% 13% 12% l b %  11% 14% 9% 15% 

1 S l  16 19 14 21 18 24 1b 25 
SB% 53% 54% 45% 58% 62% 67% 61% 63% 

4 s  7 4 4 6 2 4 7 1 1  
17% 23% 11% 13% 11% 1% 11% 30% 28% 

138 19 8 24 19 17 26 7 10 
53% 63% 23% 71% S3% 59% 12% 30% 45% 

13 1 S 1 1 1 4 
5% 3% 1b% - 3% - 3% 4% 10% 

- - 

USOS 1 W I T O S  / ACTITUDES DE CONSUMO DE P W  DE BARRA 
UNIVERSIDAD AuTmowa MEETROPOLITIWIR 

TRBLE 4 



CUALIDADES QUE ENCUENTRRN EN EL PAN DE BARRA QUE CONSUMEN 

RNALYZED RESPONDENTS 

POR SU FRESCURA 

POR SU SUAVIDAD 

POR SRBOR 

OTROS 

NO DIERON NINBUNA 

PRACTICO 

FACIL DE CONSECUIR 

CONSISTENCIA 

HI6IENE 

CALIDAD 

PRECIO 

B U E W  APARIENCIA 

260 
100% 

18 
30% 

63 
2 4% 

53 
2 0% 

50 
19% 

38 
15% 

1 7  
7% 

1b 
5% 

11 
4% 

10 
b% 

9 
3% 

8 
3% 

5 
2% 

30 
12% 

5 
1 1% 

7 
2 3% 

7 
2 3% 

1 1  
3 7% 

3 
10% 

- - 
1 

3% 

- 
1 

3% 

1 
3% 

3 
10% 

1 
3% 

3 s  
13% 

10 
2 9% 

9 
26% 

12 
3 b% 

8 
23% 

6 
17% 

1 
3% 

2 
6% 

2 
6% 

- - 
1 

3% 

1 
3% 

- 

31 
12% 

15 
C O S  

6 
19% 

3 
1 0% 

7 
2 3% 

3 
10% 

- - 
2 

6% 

- - 
- - 
5 

16% 

- - 
- - 

36 
1 4 %  

13 
36% 

15 
b 2% 

7 
19% 

8 
2 2 a  

3 
8% 

2 
6% 

2 
6% 

- 
2 

6% 

1 
3% 

- - 
- - 

USOS / MDITOS / ACTITUDES DE CONSulo DE PRN DE BARMI 
UNIVERSIDAD AUTONORR RETROPOLITRNA 

29 
11% 

13 
b 5% 

7 
2b% 

2 
7% 

2 
7% 

7 
24% 

3 
10% 

- 
1 

3% 

2 
1% 

- - 
1 

3% 

- - 

36 
1 L% 

8 
22% 

? 
19% 

6 
17% 

3 
8% 

6 
17% 

4 
11% 

5 
14% 

b 
11% 

3 
0% 

- 
1 

3% 

- - 

23 
9% 

6 
26% 

3 
13% 

9 
3 9% 

2 
9: 

5 
2 23 

3 
13% 

- 

94 

1 
b% 

1 
4% 

40 
1 S% 

8 
20% 

9 
23% 

7 
1 e% 

9 
23% 

5 
13% 

I 
10: 

2 
S% 

5 2  

2 
5% 

1 
3% 

1 
3% 

3 
8% 

TABLE 5 



W N  COMPRADO P W  DE BARRR OUE NO ESTE FRESCO 

ANALVZED RESPONDENTS 260 
1008 

RARA VEZ 93 
368 

FRECUENTEMENTE 

A VECES 

NUNCA 

24 
9 8  

84 
328 

52 
208 

30 
128 

9 
308 

1 
38 

12 
408 

8 
278 

35 
138 

11 
318 

1 
3 8  

11 
318 

9 
268 

31 
128 

4 
138 

2 
68 

14 
4 58 

11 
358 

36 
148 

14 
3 98 

3 
88 

14 
398 

4 
118 

USOS / HABITOS / ACTITUDES M COñSW(0 DE PñN DE BARRA 
UNIVERSIDAD auT(moem )(ETROCOLITA)((I 

29 
118 

15 
5 2 8  

3 
108 

10 
348 

1 
3% 

36 
14% 

19 
5 38 

2 
6 8  

4 
118 

10 
28% 

23 
98 

7 
308 

6 
268 

7 
308 

3 
138 

40 
158 

14 
3 58 

6 
158 

12 
308 

6 
15% 



MARCA DE PAN DE BARRA OUE 

ANALYZED RESPONDENTS 

BINE0 

SIEMPRE LE Ha sa- 
LIDO FRESCO 

WONDER 

M R C A  LIBRE 

SUNBEAM 

SURNDV 

260 
100% 

116 
b 5% 

100 
3 8% 

52 
2 0% 

16 
6% 

13 
5% 

2 
1 %  

30 
128 

16 
5 3% 

10 
3 3% 

5 
1 7% 

3 
10% 

- 

35 
13% 

6 
17% 

20 
572 

b 
11% 

b 
1 1 %  

b 
1 1 %  

3q 
12% 

9 
2 9% 

16 
52% 

5 
16% 

2 
6% 

1 
3% 

- 

36 
1 b% 

22 
61% 

7 
19% 

11 
318 

b 
11% 

2 
6% 

- - 

29 
11% 

17 
59% 

9 
31% 

6 
21% 

- - 
2 

7% 

- - 

36 
1 b% 

1b 
3 9% 

18 
50% 

b 
11% 

2 
6% 

1 
3% 

2 
6% 

23 
9% 

9 
39% 

6 
26% 

10 
b 3% 

1 
b% 

1 
b% 

LO 
15% 

23 
5 8% 

1b 
3 5% 

7 
i 8% 

2 
S %  

U$OS / HRBITOS / llCTITUDES DE CONSUMO DE PAly DE M R R R  . WIUERSID(ID AUTONOCWI METROPOLITM 
TFIBLE 1 



CREEN W E  EL PAN . . . 

WALYZED RESPONDENTS 

S I  

NO 

JOVENES A W L . J W E N .  ADULTOS ADULT.*LO ........... ..11*.1.... Il..CIIIII. 1111111.111 

TOTAL CNISC. FEW. W S C .  FEW. W S C .  FER. WSC.  FER. ___--  - -__ -  ----- ----- ----- ----- ----- ----- ----- 
260 30 35 31 36 29 36 23 LO 
100% 12% 13% 12% 14% 118 lb8 9% 15% 

73 6 12 10 11 8 10 0 8 
28% 20% 34% 32% 31% 28% 28% 35% 208 

179 24 21 20 23 2i 25 15 30 
698 80% 80% 658 64% 72% 69% 65% 7S% 

USOS / MRBITOS / ACTITUDES DE CONSUMO DE PA(I DE BARRA 
WIVERSIDRD RUTOUOIiW\ METRO POL IT^ 

TABLE 8 



POROUE CREEN OUE EL PAN DE BARRA ESTA SIENDO DESPLRZRDO . 

ANALYZED RESPONDENTS 

COMODIDAD 

PRECIO 

CUALIDADES 

SABOR 

CALIDAD 

FRCIL DE ENCONTRAR 

OTRRS 

260 30 35 31 36 29 36 23 40 
loo% 12% 13% 12% l b %  1 1 %  14% 9% 15% 

143  15  19  19  24 1 1  23  16 16 
558 50% 54% 61% 67% 38% 64% 70% LO% 

135 16 í 9  18 2 0  18 20  10 14 
52% 53% S4% 58% 56% 62% 56% 43% 35% 

122 13  15  47 22  16 1 9  10 10 
b?% 43% 43% 55% 61% 55% 53% 43% 25% 

8 2 2 3 1 
3% 7% - 6% - a% - 3% 

- - 

- 3 1 2 
1 %  3% - 6% 

- - - 
1 1 - 3% 

1 1 - 3 % ' -  

- - - - - 
- - - - - 

USOS / HRBITOS / RCTITUDES DE CONSUMO DE PRN DE BARRA 
UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITRNA 

TRBLE 9 



SI 

No 

200 25 25 27 28 21 30 13 31 
n x  m. 713 0m. 7sx 7m ~ 3 x  57% 78X 

55 5 9 4 6 0 s in 9 
213 17X 26% 13X 171. 2 B X  14% 43% ?OX 

UBOS I HLIBITOS 1 ACTINOES DE CüNSütiü DE PW DE BWRA 
UNIVERSIDC)D, Mü"W RETROWLITAM 

TCIBLE ' C 



OWE MRRCR PREFIEREN POR TENER LR FORMR DE REBRNRDR MAS RDECURDA 

JOVENES ADUL.JOVEN. ADULTOS RDULT.+bO 
51102.=..11 .... lilt... =I=IEE.s=.L ~l..=IIIEli 

TOTAL MASC. FEM. MASC. FEM. MASC. FECI. MCISC. FEM. ----- - -_ - -  .-----  ----- ----- - - - - -  ----- ----- _ _ _ - _  
ANALYZED RESPONDENTS 

BIMBO 

SUNBEAM 

WONDER 

PANRDERIA 

NO CONTESTO 

SUANDY 

MARCA LIBRE 

260  
100% 

2 0 5  
7 9% 

2 0  
a% 

11 
4 %  

9 
3% 

8 
3% 

7 
3% 

- 

30 
12% 

21 
70% 

3% 

b 
13% 

1 
3% 

1 

- 
3 

10% 

- 

35 
13% 

32 
91% 

- - 
1 

3% 

1 
3% 

1 
3% 

- 

31 
12% 

24 
77% 

3 
1 0% 

- 

b 
13% 

- 
- 

- 

36 
14% 

29  
81% 

b 
11% 

1 
3% 

1 
3% 

1 
3% 

- 

2 9  
11% 

2 5  
86% 

- - 
- 

2 
7% 

2 
7% 

- 
- 
- 

36 
14% 

31 
86% 

5 
1 b %  

- 
- - 
- 

- 

23  
9% 

1 2  
52% 

I 
1 7 %  

2 
9% 

1 
6 %  

3 
13% 

1 
La 

L O  
15% 

31 
78% 

3 
8% 

3 
8% 

5% 

3% 

USOS / HABITOS / CICTITUDES DE CONSUMO DE PAN DE BARRA 
UNIVERSIDAD CIUTONOiW METROPOLITRNR 

TRBLE 1 1  



POR TENER MEJOR CONSISTENCIA EN LA REBANFlDR 

RNALVZED RESPONDENTS 

BIMBO 

S W E A M  

PAIYADE R I A 

WONDER 

SUANDV 

NO CONTESTO 

MARCA LIBRE 

260 
100% 

182 
70% 

19  
?% 

19  
?% 

18 
7% 

94 
5% 

7 
3% 

1 - 

30 
12% 

16 
53% 

3 
10% 

4 
13% 

3 
10% 

4 
13% 

- - 

35 
13% 

28  
80% 

1 
3% 

2 
6% 

1 
3% 

2 
6% 

1 
3% 

- 

31 
12% 

19 
61% 

2 
6% 

6 
19% 

1 
3% 

2 
6% 

- 
- 
1 

3% 

36 
14% 

28  
7 8% 

1 
3% 

1 
3% 

2 
6% 

4 
11% 

- 

’ 29 
1 1 %  

25  
86% 

- - 
2 

?% 

1 
3% 

1 
3% 

- 

36 
14% 

27 
7 5% 

L 
11% 

1 
3% 

4 
11% 

- 
- 
- - 
- - 

23  
9% 

13  
57% 

L 
1 ?% 

1 
4% 

2 
9% 

1 
4 %  

2 
9% 

- - 

LO 
1 S% 

26  
6 S I  

4 
10% 

2 
5% 

4 
1 0% 

1 
3% 

3 
8 %  

USOS / HñBITOS / RCTITUDES DE CONSUMO DE PAN DE BARRA 
UNIVERSIDAD AUTONOMA METROWLITANA 

TABLE 12 



POR TENER MEJOR TAnRlO LA REBANADA 

RNALYZED RESPONDENTS 

B W 8 O  

W D E  R 

5lIWER)í 

PWADERIA 

NO CONTESTO 

SUAWDY 

M R C R  LIBRE 

260 
100% 

201 
77% 

16 
6% 

15 
6% 

1 5  
6% 

9 
3% 

4 
2% 

- 

30 
12% 

22 
73% 

3 
10% 

3 
10% 

2 
7% 

- - 
- - 
- - 

3s 
13% 

29 
83% 

3 
9% 

- 
3 

9% 

- 

- 

- - 

31 
12% 

23 
74% 

1 
3% 

6 
19% 

- - 
1 

3% 

- 

36 
1 b% 

29 
81% 

2 
6% 

2 
6% 

1 
3% 

1 
3% 

t 
3% 

- 

USOS / WAPIfTOS / RCTITUDLS M C m S W  M cA)I M 1)ARM 
WIVERSIMD RUT- HETROPOLIfAI(A 

2 3  
9% 

15 
65% 

3 
13% 

2 
9% 

3 
13% 

40 
15% 

26 
6 5% 

4 
1 o 1  

4 
10% 

1 
3% 

3 
e* 

2 
5% 



POR TENER MEJOR CROSOR L A  REBANAM 

JOVENES ADUL.JOVEN. ADULTOS ADULT.*bO 
..a a....... ........at. 1.......... .........IC 

TOTAL )(ASC. FEN. WSC. FEM. MASC. FEM. HRSC. FEM. ----- --_-_ _ _ _ _ _  ----- ----- _---- -e-- -  ----- ----- 
RIIALVZED RESPONDENTS 260 30 I S  31 36 . 23 36 23 b0 

100% 12% 13% 12% l b %  11% l b %  9% 15% 

a i m  

WNüER 

SUUBEM 

PRNADERIA 

SURNDY 

NO CONTESTO 

WRCA LIBRE 

i n a  17 ~7 01 on nb 
72% 57% 77% 88% 81% 03% 

18 5 3 3 1 1 
7% l ? %  9% 10% 3% 3% 

16 2 1 1 - 
6% 7% - 3% 3% - 
15 2 2 5 2 2 
6% 1% 8% 16% 6% 1% 

12 3 2 1 3 - 
5% 10% 6% 3% 8% - 

a 2 
3% - 1% 

2 1 1 - 
1% 3% 3% - - - 

- 

- - - - - - - 

91 19 PO 
66% 57% 65% 

1 2 3 
3% 0% 0% 

b 4 b 
11% ir% 10% 

- - 2 - S I  

1 2 - b% 5% 

3 3 - 13% 0% 

- 
- 

- 

TABLE 14 



POR TENER MEJOR F O R M  

RNALVZED RESPONDENTS 

BIMüO 

SUMBERM 

mNDE R 

SUWDY 

NO CONTESTO 

PRNADERIA 

MARCR LIBRE 

260 
100% 

195 
7 5% 

22 
8% 

1s 
6% 

1 1  
4% 

9 
3% 

7 
3% 

1 - 

30 
12% 

20 
67% 

5 
17% 

2 
7% 

3 
10% 

- - 
- - 
- 

35 
13% 

31 
89% 

2 
6% 

2 
6% 

- 
- 

31 
12% 

26 
8 b% 

1 
3% 

- - 
1 

3% 

- - 
3 

108 

- - 

36 
14% 

28 
78% 

b 
11% 

2 
6% 

1 
3% 

- - 
1 

3% 

- 

29 
1 1 %  

2 b  
6 3% 

- - 
1 

3% 

- - 
2 

7% 

2 
7% 

36 23 40 
l b %  9% 15% 

30 12 2L 
83% 52% 608 

3 3 4 
6% 13% 10% 

1 2 5 
3% 9% 13% 

1 2 3 
3% 9% 6% 

4 3 - 1 7 %  6% 

1 - 3% 

- 
- - - 
1 

38 

USOS / HAIITOS / RCTITUDES DE C O U S M  DE PRN DE BRRRA 

UNIVERSIDRD RUTollollA METROPOLITAWA 

TABLE 15 



POR TENER MEJOR FRESCURA 

RNRLYZED RESPOWOENTS 

enmo 

SUNBERM 

PRNRDERIA 

W D E R  

SURNDY 

NO CONTESTO 

HARCA LIBRE 

260 
1 00% 

193 
74% 

20 
8% 

1s 
6% 

12 
58 

S 
3% 

9 
3% 

2 
3% 

30 
12% 

20 
67% 

3 
1 0% 

2 
7% 

3 
10% 

2 
7% 

- - 
- 

35 
13% 

32 
91% 

1 
3% 

- 
1 
3% 

1 
3% 

- - 

36 
14% 

26 
722 

2 
6% 

2 
6% 

3 
8% 

3 
8% 

- - 
- 

2s 
11% 

25 
86% 

- - 
2 
7% 

- - 

2 
7% 

- - 

36 
14% 

30 
83% 

5 
14% 

- - 
- - 
- - 
- 

-1 
38 

23 
9% 

12 
52% 

4 
17% 

- - 
2 

b% 

1 
4% 

C 
17% 

- - 

40 
15% 

2s 
13% 

5 
13% 

1 
3% 

3 
8% 

2 
5% 

3 
8% 

1 
3% 

USOS / WABITOS / ACTLTUMS M Co(ISüW0 M PRN DE BRRRA 
UNIYÍRSIMD AUTONOMñ METROOOLITAUA 
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POR SER MAS HIGIENICO 

ANALYZED RESPONDENTS 

BIUBO 

SUNBEAM 

WONDER 

SURNDY 

NO CONTESTO 

PANRDERIA 

MARCA LIBRE 

260  
100% 

200 
7.7% 

18 
7% 

13 
5% 

I1  
4 %  

9 
3% 

7 
3% 

2 
1 %  

30 
12% 

19 
63% 

2 
7% 

4 
13% 

3 
10% 

I 
3% 

1 
3% 

35 
13% 

31 
8 9% 

1 
3% 

2 
6% 

1 
3% 

- 

- 
- 

31 
128 

27 
07% 

1 
3% 

- - 
1 

3% 

- 
- 
2 

6% 

- 
- 

36 
15% 

31 
86% 

1 
3% 

3 
8% 

- 
- 
1 

3% 

29 
1 1 %  

25  
86% 

2 
7% 

2 
7% 

36 
I b% 

26  
72% 

S 
14% 

1 
3% 

2 
6% 

1 
3% 

- 

1 
3% 

23 
9% 

13 
5 7% 

I 
17% 

3 
13% 

1 
4 %  

2 
9% 

40 
15% 

28  
70% 

5 
13% . 

2 
5% 

3 
8% 

1 
3% 

1 
39 

USOS / HABITOS / ACTITUDES DE CONSUUO DE PAN DE BARRA 
UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA 

TABLE 17 



POR TENER MEJOR POROSIDAD 

ANALYZED RESPONDENTS 

BIMBO 

SUNBEAM 

WONDER 

NO CONTESTO 

SURNDY 

PRNRDERIA 

MARCA LIBRE 

260 
100% 

193 
7 4% 

2b 
9% 

l b  
5% 

11 
h% 

9 
3% 

8 
3% 

1 - 

30 
12% 

19 
63% 

b 
13% 

2 
7% 

1 
3% 

3 
10% 

1 
3% 

- 

35 
13% 

31 
89% 

1 
3% 

2 
6% 

- 
- 
1 

3% 

- 

- - 

31 
12% 

25 
81% 

2 
6% 

1 
3% 

- - 
- 

3 
10% 

- 

36 
15% 

28  
7 8% 

- - 
3 

8% 

1 
3% 

3 
8% 

I 
3% 

- 
- 

USOS / HABITOS / ACTITUDES DE CONSUMO DE PAN DE BARRR 
UNIVERSIDAD RUTONOMA METROPOLITANA 

29 
11% 

25  
86% 

- - 
- 

2 
7% 

2 
7 %  

36 
1 b% 

25 
69% 

9 
2 5% 

1 
3% 

I 
3% 

- 
- - 
- - 

23 
9% 

11 
5 8% 

5 
22% 

2 
9% 

3 
13% 

2 
9% 

- - 
- 

40  
15% 

29 
73% 

3 
8% 

3 
8% 

3 
8% 

1 
3% 

1 
3% 

TABLE 18 



POR TENER MEJOR SUAVIDRD 

M L Y Z E D  RESPO)IMNTS 260 
100% 

’ PWADERIA 

NO CONTESTO 

MARCA LIBRE 

203 
788 

22 
8% 

10 
b% 

10 
4% 

8 
32 

6 
2% 

1 - 

30 
12% 

22 
7 3% 

3 
10% 

1 
3% 

3 
1 o2 

1 
32 

- - 
- 

35 
13% 

32 
91% 

1 
3% 

1 
3% 

1 
3% 

- - 
- - 
- - 

31 
12% 

25 
77% 

3 
lot 

- - 
1 

3% 

3 
108 

- - 
- 

36 
1 4% 

30 
83% 

- 
2 

6% 

3 
8% 

1 
3% 

- - 

29 
11% 

26 
90% 

- 
- - 
- 
2 

?% 

1 
3% 

- 

23 
9% 

13 
51% 

L 
17% 

3 
13% 

1 
b 8  

- 
2 

9% 

L O  
152 

27 
68% 

b 
108 

3 
6% 

1 
38 

1 
3% 

3 
8% 

1 
3% 

USOS / WDITOS / RCTITUDES M C 0 ) S W  DE P#y M mRRA 
üNIUERSIDIID RüT0110)*) METROPOLITAWI 



TABLE 19 

COR TENER S-OR MñS ABRRDRBLE 

RWLVZLD RESPONDENTS 

BIMBO 

S W E R M  

SUñNDY 

PWDERIR 

NO CONTESTO 

WüDER 

WRCR LIBRE 

260 
100% 

1SO 
73% 

20 
8% 

16 
6% 

15 
6% 

10 
4% 

6 
3% 

1 - 

30 
12% 

19 
6 3% 

3 
1 0% 

5 
17% 

3 
10% 

- - 
- 
- - 

3 s  
13% 

29 
83% 

2 
6% 

1 
3% 

1 
3% 

- - 
2 

6% 

- - 

36 
1 4% 

2s 
81% 

2 
6% 

3 
8% 

1 
3% 

1 
3% 

- - 
- - 

2 9  
1 1% 

24 
8 3% 

- - 
- - 
3 

10% 

2 
1% 

- 
- - 

36 
14% 

28 
78% 

4 
118 

2 
6% 

- - 
1 

3% 

1 
3% 

- - 

23 
S% 

11 
48% 

4 
17% 

1 
4% 

- 
3 

13% 

3 
13% 

1 
4% 

40 
158 

27 
68% 

5 
13% 

2 
5% 

1 
3% 

3 
8% 

2 
5% 

- - 

USOS / mPITOS / ACTITUDES DE CONSUMO DE CRN DE M R R R  
UllZVERSIDAD AUTO1«M) METROCOLITRm) 
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POR TENER MEJOR PRESENTACIOU LA BOLSA 

WOLYZED RESP-NTS 

DI?DO 

SUMBERM 

-DER 

SUAWDY 

NO CWTESTO 

CRhlADE R I A 

HñRCA LIBRE 

260 
100% 

103 
70% 

33 
13% 

17 
7% 

13 
5% 

11 
4% 

2 
1% 

1 - 

30 
12% 

18 
6 3% 

6 
20% 

2 
7% 

2 
7% 

1 
3% 

- - 
- - 

3 s  
13% 

27 
7 7% 

2 
6% 

3 
8% 

3 
9% 

- - 
- - 
- - 

36 
14% 

7% 

2 
68 

b 
118 

1 
3% 

1 
3% 

- - 
- 

29 
11% 

22 
76% 

2 
7% 

1 
3% 

- 
2 

7% 

2 
7% 
- - 

36 
1 b% 

25 
68% 

7 
18% 

1 
3% 

2 
6% 

- - 
- - 
1 

3% 

23 
8% 

?2 
S2% 

4 
17% 

3 
13% 

1 
4% 

3 
135 

- - 
- - 

40 
15% 

26 
655 

b 
10% 

3 
6% 

3 
68 

4 
10% 

- - 
- - 

USOS 1 HñBITOS 1 ACTITUDES M COISUMO DE PRN M BñRRA 
UNIVERSIDAD AUTOUBWI M E T R O P O L I T ~  
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POR TENER MEJORES PRECIOS 

ANRLYZED RESPONDENTS 

BIMBO 

PRNADERIR 

MARCA LIBRE 

SUNBEAM 

NO CONTESTO 

WONDER 

SURNDY 

260  
100% 

166 
64% 

30 
128  

20  
8% 

l b  
5% 

13 
5% 

11 
1% 

6 
2% 

30 35 
12% 13% 

20  28  
67% 80% 

b 3 
138  9% 

3 3 
10% 9% 

- 
- 

- - 
1 1 

3% 3% 

2 
7% 

- 

31 
12% 

19 
61% 

6 
19% 

5 
16% 

- - 
- 

- 

1 
3% 

36 
I b% 

21 
58% 

5 
l b 8  

6 
17% 

2 
6% 

1 
3% 

- 

1 
3% 

2 9  
11% 

17  
59% 

8 
2 8% 

- 
- - 
4 

1 b% 

36 
4 b% 

2b  
67% 

3 
8% 

2 
6% 

I 
1 1 %  

1 
3% 

1 
3% 

1 
3% 

23 
9% 

13 
57% 

1 
1% 

3 
13% 

2 
9% 

1 
1 7 %  

40 
15% 

2 1  
6 0% 

1 
3% 

5 
13% 

5 
13% 

4 
1 0 %  

1 
3% 

USOS / HABITOS / ACTITUDES DE CONSUMO DE PAN DE BARRA 
UNIVERSIDAD AUTONOMA METROPOLITANA 

TABLE 22 

1 



E l m  

su"I 

FfiNRDERIA 

M CONTESTO 

WJNDER 

SUMDY 

MIRCA LIBRE 

260 
100% 

214 
02% 

10 
7x 

1 1  
4% 

7 
3% 

6 
2% 

2 
1% 

2 
1% 

40 
rm 

28 
70% 

4 
15% 

1 
3% 

3 
By. 

1 
3x 

1 
3% 

- 
- 



WCILYZED RESPONDENTS 

BINüO 

SMBElVl 

sucIM)Y 

P-RIC) 

UONDER 

NO CONTESTO 

m LIBRE 

178 16 S1 21 26 2S 26 14 21 
@% 8w 6@% 72% 79% 72x 61% 52% 

21 4 2 -  1 - 5  4 s 
0% 13X ox - 3 %  - 14% 1 i X  157. 

19 4 1 4 5 1 1 3 -  
7X 13X 3% 13% 14% - ST 4% 8% 

18 3 6 3 4 1 1 
7X 10% - 19% 8% 14% 3% - 3 

1 1  1 1 1 1 2 5 
4% sx 3% - m. sx - 9r. 15% 

1 1  2 1 2 2 4 - 3. ox 9% 10% 4% 7% - 

- 

- - 

- - 

- - - - 
- - - - - 1 1 - 3% 

- - - - - - - - - 

T#LE 24 



AWALYIED REsWNDENts 260 
100% 

99 
39% 

se 
22% 

SO 
12% 

11  
37% 

14 
47% 

S 
17% 

3s 
1% 

IS 
4% 

14 
40% 

6 
17% 

31 36 
12% 14% 

7 13 
23% 36% 

10 18 
' 5 2 X 5 O x  

8' 5 
26% 14% 

29 
11% 

14 
48x 

7 
24% 

8 
28% 

36 
14% 

13 
36% 

e 
22% 

14 
SW. 

23 
9% 

7 
30% 

11 
48% 

4 
17% 

40 
1% 

20 
so% 

11 
28x 

8 
20% 

TABLE a 
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UNIVERSIDAD AVTONOYA YSTROPOLITANA 

S#XINARIO DE INVESTIOACION 

-do el ostudio qw so N w  y tomando on c-tr l a r  
hip¿tesis presentadas, pode- concluir: 

se conprobó que in Híp¿tesis áiterna es correcta ya 
que @s verdad que poco 4 s  de l a  mitad del mrcado de Pan Dulce 
está douinado por las Panaderías. puestos que las  personas 
acostumbran realizar l a  compra debido a l a  tradici6n mexicana, así 
COID l a s  características intrinsicas de este, tales COID. 

sabor. olor, etc. 

83% de 
de add  

Se comprob6 l a  segrmda Np¿tesis donde se dice que un 
los encuestados, siendo &tos en su mayor parte el segniento 
.tos-jovenes, han comprado alguna vez Pan Dulce Empaquetado. 

dentro del 
J 

La marca de T i a  Rosa fw l a  de mayor CONW 

83% de los encuestados, seguida por el Pan de Dulce Bi-. 

La investigacirh nos di& resultados donde se ve que fue 
l a  c o d i d a d  y el antojo. con un í3X  cada uno l o  que propició l a  
conpra de dichas marcas, y e1 87% fue otras aenciones. 
Con i o  c u d  se corprobó la tercera hidtesis 

hspecto a la hipótesis n b r o  cuatro, donde se planter 
qu, l a  mayor parte de l as  personas que cons- Pan Dulce 
Evquetado rm l o  cons- a diario. SI coiprw?ba en los datos que 
el tpesrr l o  consuno oeasioxmlmmte, el Z2X tras voces a l a  selpna y 
adlo el 23X l o  consw diario. Con esto cy) quiere decir qu, 
exista un uism coilportauiento de C-UIO con el Pan de Pmaaderia, 
roto se deba quizas a l a  poca corrievaci& de &te. 

m la hip¿tesis b r o  cinco, pode= c m i u i r  que l u  
personas que consumn Pan Dulce E v q u e t a d o  l o  hace en l a  
nwienda. de acuerdo con l a  hipdtesis alternativas. Ocupando un 
4QX de l a s  entrevistas sobre todo las del sexo masculino de 
jo*Pnes y de adultos-joverrsr. Corn era de esperarse Ir hora del 
desayuno sigue de cerca en tdruinos porcentuales a l a  rsneidn 
anterior con un 47%. Sin e*argo, existen rsnciones de 
consumidoras quo prefieren hacerlo a cualquier hora C 21% 3. D0 
igual f o r m  as e l  sexo mscuiino quien prosenta este patrdn de 
C O I S L W .  

113  



UNIVLRSIDAD AUTONONA Y ~ I O ? O L I T A N A  
SEYINAUXO DL WVCSTIOICION 

Por otra parte, los lugares que se prefieren para 
consumir el Pan M c e  EIprquetado son I l a  casa con casi 7 de cada 
¶O personms. y el 26% l o  cons- en l a  rscusla. Aunido a esto 
obsrrval~r pus I r  actividad quo prdieron roalitrr l a r  petSOMS 

consumidoras de este producto es viendo l a  televididn con en !3í3%. 

Por io  tanto pode- afirmar que estos productos se 
cons- btricrrnte en el hogar. Lk? acuerdo a esta afirmacidn no 
se conprwba nuestra Np¿tesis alternativa. 

En l a  hipótesis número siete, se corprwba que l a  mayor 
parte de las personas que conswm Pan Dulce Eipaquetado y Pan 
Dulce de Panaderh C 83% 3 encwntran diferencias entre lor 
ingredientes de estos dos grupos, pues consideran al Pan hrlce 
Empaqwtado nds industrializado C 52% >,con d s  saborizante 
C 3 0 0 ,  y d s  colorante C 20% 3, conparado por el Pan de 
Panidor i a. 

Por l o  gue respecta a l a  opinidn de los entrevistados 
sobre si el Pan Dulce de Panaderh est8 siendo desplazado por 
e1 Pan Dulce Eipaquetodo, observams, que un 62% de los -snit 
rst8 en desacuerdo con esto, en particular el grupo de los 
jovvnes rucuiinos con un 78% Por otro lado quien dieron 
tun respuesta rfiriirtiva a ostr pregunta hubicaron c0.1~ principal 
r u t h  a a l  coiodidad C 27% 3 ,  seguida por l a  calidad y el precio 
qw no rob- l a  suaa de porcentajes a l  pri- motivo 
-ionado. 

Las personas qw realizan l a  c q a  de Pan Dulce 
Eilprgustrdo, s i  coipuan l a  calidada y el precio entre l a  m c a  
qus corpran y las d d s  marcas existentes en el mrcado C 54% 3. 

C M d  I r  razdn d s  liportarate de l o  anterior se deba a 
qw las personas creen que l a  calidad se representa con el 
pruio.pucS: drrde el punto de vista de l a  mmrcadotecnia el 
distinguir a un prodrrto con sl prrcio alto ¿a uoatrr de calidad; 
rwqw en realidad no exista esta cualidad en ei producto. 

Ik acuerdo a l a  hip&esis nr’aero ocho se llegd a l a  
conciuridn ds que las personas que corn- Pan Dulce Eiprquetado 
no se &.jan llevar por el aspecto de l a  envoltma a realizar su 
CoIPra. es *ir q w  un 6!3% respondid de asta forma y &lo M 32% 
s i  influye l a  envoltura en SU corpra. Las razones por ias ciules 
s i  influye este aspecto en su corpra fueron que: los motiva para 
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corprar el producto a1 igual que rqresonta l a  calidad del d s a  
con un 35% cada IOU, otro de los divot de l a  presontacidn los 
rotiva a c-rlo. 

Cuando no influye l a  envoltura en SU compra el principal 
-tira que que solo les intsrosa el contenido ocupando un 6Z%, 
otras personas que representan el 27% opinaron que nunca se 
fi jaron en l a  envultura. 

En cuanto a las personas que respondieron q w  no les 
interesa l a  envoltura est& entre los adultos rrpsculinos un 83% y 
los adultos mayores de 4ü a h  felieninos M 72%. 
Con l o  anterior nos podenos dar cuenta de que los jovenes, influye 
mucho el colorido de las envolturas y tal vez sea este el riotivo 
que les influya a corprar dicho producto, en canbio a los 
productos les interesa 4 s  el contenido y no tiene tanta 
iiportancia para ellos l a  envoltura. 

Las personas que cons-n Pan Dulce Ewqwtado  no son 
f ie les  a su marca corn se plante¿ en í a  hip¿tesis n b r o  nueve, 
puesto que l a  gonte cuando no encuentra su marca de Pan Dulce 
Empaquetado que corsune con nayor frecuencia corpra otra marca. 
ocupando un 4Z%. 

Sin eiibargo el 29% prefiere no colprar nada antes de ir 
hacer sus corpras a otra tienda o coiprar otra marca. Con lo  
anterior nos podo- dar cwnta que en el Pan Dulce EIppquetado no 
son fieles los consumidores I su muta ya que purden elegir entre 
otras marcas una gran variedad de productos. 

Las personas que compran otra marca son en su myoria 
-res tanto adultos-jovenes cow  adultos, y tal  vez sea porque 
no acostrabren hacar las compras con frecuencias, en cambio las  
personas rds f ie les  a su coipra son los adultos y adultos 
myores de 40 pfbr, principalsnte el sox0 femenino. 

En nuestra Np6tesis n b r o  diez se c o q r d  que las 
personas que conswn  Pan Dulce Eipaqtaetado est& confors  con l a  
variedad q w  existe, ya q u  01 10% a f i r d  que no les interesa qus 
haya ni- otra variedad, el 47X no respondid a l a  prmgtmta, l o  
cual hace suponer que les es indiferente otra variedad. Las 
personas entrevistadas quo rospondieron afirrrtirrrrnts, opinrn 
q u  les gustaría q w  existiera donas de chocolate. ocupando sdlo 
e1 7% de los entrevistados. La caracterhticas de estas personas 
a l a s  cuales si los interesa otra variodad son lor 
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rduitoa-j-. Las personas quo cons- ?an Dulce ElprqutPdo 
on su rryvrir i o  adquiero mn i u  tiendas, ocupudo un am 
siguirndo e1 superirrcrdo con un 27% y sdlo el 5% en viniterirs. 

Las crrocteristicu de las perron85 que adquieren en l a  
tienda su producto se rmusntran entre los jovenes masculinos 
C m  y los jovwvms frrninor en un 7- quienes los corprui em 
los rupsrrstcrdos: son los adultos fernimn y los adultos -pres 
de 40 años ferninos. Lo curl hace suponer que io hacen cuanüo 
realizan sus corpras. 

Las personas que adquieren su producto en vinaterias son 
lor jovmnes masculinos y adultos-jovenes masculinos. 

Ilrspecto a las proliDciorrss existentes en Pan Dulce 
Eapaqwtado, es la d s m  proporcidn entre los que encuentra y no 
promociones en este tipo de pan C 3SX >, y existe un 26% que sdlo 
ocarionrlirntr encwntra proaociones, sin e-rgo esto fy) inflw 
on e1 consumidor para decidir su corpra. 
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aS acuerdo a nuestra higdtesis alternativa n h r o  cpl~. 

se comprueks según nuetra investigaci¿n. que todos los 
consraidores de pan conocen el Pan de Barra Biribo con un 92X 
siguiendo l a  mrca Wonder con 63%. A d  COD taiibidn se colprueba 
l a  hipótesis n v r o  dos, donde se afirm que l a  mayor parte C7gY) 
de las personis que conocen el Pan de Barra Bidm l o  han consumido 
alginri -2. 

La marca que se cons l~p  con -nor frecuencia es l a  Marca 
L ib re  con un 1X entre los entrevistados. 

Las personas que consuIBn Pan de Barra Bimbo se 
encuentran entre los cuatro segrentos ya rencionados con 
rnteri or i dad. 

En nuestra hipótesis mhrero tres, donde se dice que l a  
mayor parte de l a  gente qtm corpra Pan de Barra l o  cons- a 
diario, esto no se coilprueba, puesto que los entrevistados l o  
ConsIllllsn ocasionalrsntr siendo estor los jovenes masculinos en su 
-yoría. 

Nosotros no esta- de rcurrdo con l a  tonclusi¿n 
anterior ya q u  l a  hip&esit n h r o  cuatro te coiprwba l a  
hipdt-is alterna dado que las personas que l o  cornzlbn lo  hacen 
el dril. Por l o  tanto. conciuiriz que si io  hacen a esta hora 
es porqu l o  cons-n a diario por diferrnter r a z o m  c w :  por 
ser dr rdpido do preparar a osas horas. 

Y a h  nos parece Ids cierta nuestra corrciusión dado 
que las  -eres adultas y adultas de d s  de 4ü a h  l o  consuwm d s  
qur los otros s w n t o s .  

Entre las cualidades que las personas encwntran eiul 
Pan de Barra son I frescura con un 30%, suavidad 2- y sabor 2ox 
l a r  curler se considoran las d s  inportantes. 

Por l o  cual no se colprueba con exactitud l a  Np6tesis 
n b r o  tros ya que on l a  froscurr s i  EO est& poro en l a  higiene 
no. ya q w  dztr sdlo representa el 4% del total do los 
entrevistados y en su ryorfr son las u j e r e s  adultas y adultas 
iryores de 40 a h  las qua se f i j an  rn oste asprcto. 
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h p e c t o  a quo si alguna voz lor entrevistados colpraron 
un Pan de Barra no frwco, el 3By responbid quo rara vez colpraron 
un pan, dentras q u  el 95 rospondió qu frocuntm-nte. 

De r u r d o  a l o  anterior se purde concluir que las 
principales cualidades de Pan de Barra son l a  frescura y suavidad 
ya que rara vez se coiipra el pan q u  no culpla el pan con estas 
cuacterfsticas. Esto es debido a qw el Pan de Barra se surte 
d i u i o  a los diferentes rrtablocidentos. 

En l a  investigacidn. l a  marca de Pan de Barra que tiene 
d s  problemas en cuanto a frescura es B i rbo  l o  cual l o  contesto el 
4S% de lor entrevistados. 

E l  B9X de las  perSOMS entrevistadas opinaron que el  Pan 
de Panadería no esta siendo desplazando por el  Pan de Barra debido 
a que el Pan de Panaderfa es más barato y d a  c o d o .  Pero l a  
-dad es que nunca se va a comparar el  pan de Barra con 01 de 
Panadería debido a q u  el segrado es d s  tradicional. 

En cuanto a que existen diferencias rntre estos dos 
grupos, el 77X de lot entrevistados o p i d  qw si las hay, y una 
de el las es que e1 Pan de Barra está d s  industrializado. 

Respecto a l a  pregunta de cual era l a  rebanada d s  
adecuada , las personas respondieron. qu? l a r  de Bimbo era l a  
mojar C 795 3, dentras gur las de Suandy eran las -nos adauadas 
c o n u n 3 X .  

En l a  consistencia de las rebanadas. B i rbo  es l a  wjor 
C79x) dentras que l a  Marca Libre es aceptada por el 1% En 
cuanto al  t a d ,  las de Biubo s i g u n  siendo las mejores C 7 m  
dentras qu las dm Suudy son las adecuadas con un 2% 

En a l  grosor, las de B i m b  son aceptadas por un 72% y 
b c i  Libre por un 1%. 

A l a  irejor form B i b  es aceptada por un 75X, y Marca 
Libre por 1%. 

A l a  rajor frescura B i l b o  es acptada por un 7- y Harca 
Libro por 1%. 
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De acuerdo a l a  nejor porosidad Bi& es aceptada por un 
74% y h r c r  Libro por 1%. 

A l a  mpr suavidad, Bi& es aceptada por un 78% y 

En cuanto a l  tabor rds agradable Bimbo es aceptada por 

h r c r  Libre por 1%. 

un 73% y Marca Libre por un 1%. 

Por l o  tanto de acuerdo a estos datos las rebanadas de 
Pan de Barra Bimbo. son l a r  de mayor aceptacik entre los 
entrevistados, adeds de ser el  Pan de Barra qu+ se COILÍUIIIE) con 
r y o r  frecuencia CONI se conciuyó anteriornente. 

Respecto a l a  hipdtesis n w r o  seis. no se coiprueba 
ésta, ya que no es l a  presentacih de l a  bolsa de Pan w a n  l a  
Ilsjor, dado que entro los entrevistador el 70% opinó que l a  aajor 
presentación de l a  bolsa es l a  de Pan Binbo seguida de l a  de 
!Sumbeam. 

Entre los entrevistados. el 64X opinó que los mejores 
precios q w  existen actualnente en el Pan de Barra son los de 
B i d m .  

De acubrdo a l a  Np6tesis n e o  siete se compruba l a  
hip¿toris alternativa. ya que el 82X de los entrevistados opinaron 
que e1 Pan de Barra Bimbo es el q w  se encwntrr d s  f k i l .  Lo 
anterior se debe a que B i d  se ha preocupado en tener M myor 
distribuci&ra, dado quo os muy amplio SU rircado y llegan h u t a  los 
publos  ds pequeños. 

Si toma- en cuenta l a  calidad de las diferentes marcas 
existentes de Pan de Barra. B i d  es l a  q w  obtuvo mpr 
porcentaje do aceptacih entre lor entrevistados C-. 

Tolando rn cuenta l a  hip¿teris nr'nisro ocho. que nuestra 
Np¿tatis alterna dice que los consmidores de Pan de Barra en su 
myoria son f ie les  a l a  urca. & acurdo a l a  inmtigacidn SI 
l legó a l a  conclusión de que es cierto de q w  esto suceda. ya 
que respondieron que si nu l o  enewntran en el lrrgu donde 
rcortudrr coiprrrlo l o  coiprrn on Otra tienda o no compran nadi) 
estos son las  dos razonas de fidelidad dr iqortanter ya q w  cada 
uno ocupa el 3ü%. 
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De rusrdo  a l a  segrntacidn, los adult- -pres de 40 
años de sox0 fe-no, los adultos mscuiinw y los 
addtor- jomrz feroninoz y masculinos son lor d s  fiel-. 

En cuanto a l a  publicidad de Pan de Barra l a  mapria de 
los entrevistados C 8(p* > dicen haber visto nds publicidad de Pan 
Bimbo, seguido de un ü7X de Wonder. Lo anterior se debe a quo 
son las marcas que se les  ha hecho publicidad ultimrsnte, pero 
sólo en el radio y revistas ya qtm en ir teievisidn no existe por 
el momto, rr~rqus en a b  anteriores si l a  habfa. 

La ru¿n  por Ir qtm no se le  ha hecho publicidad a l  Pan 
de Barra Biiibo se debe a que este producto es vendido en su 
totalidad. 

üefiriendonos a l a  hip¿tesis número nuem, se corprueba 
l a  alternativa debido a que l a  mayor parte de las personas 
realizan las compran de Pan do Barra  en las tiendas, dado coll~ te 
explicd anteriorwnte Bimbo tiene niy buena distribución . 

La Npdtesis n k r o  diez, en su Npdtesis alternativa 
tuiibi¿n se corprwba, debido a que es cierto qur, l a r  personas 
consumidoras de Pan de Barra l o  prefieren de tam& grande 
dado qw es ndr comodo llevar suficimnte pan para una familia 
PIClufL o el adacurdo para un familia buids. 

Respmcto I los colores de las cintas, se corprueba l a  
hip¿tesis r l t o r n r t i v a ~ o  once , dado que el 7nr de los 
nitreristrdor no saben porqrn se cuibian y sólo el 22x di jo  s a b r  
m i  &fro y todos conridotaron qu w por el dir en pu se 
entroga a ir tienda, por i o  tinto este 22% acerto en ir razdn qw 
daban. 

Car, se obserd en las conclurionss anteriores el  Pan de 
Barra Bimbo es el de mpr cons- y las características que 
presentan las persomas qu l o  consuman abarca los cuatro segmentos 
con quien se trabaj¿, armque el ssgirnto de mayor porcentaje l o  
ocupa el de los jovenes mscuikrms con un 93% y el  de menor 
consw son las personas mprer de 40 a h  tanto masculinos COIW 

f e d i i a .  



DE PAN DE BARüA 

Des& de el pramso de inrrztigacidn dol Pan de Burr 
Biibo,  so pude afirmr que 08 lidor on 01 u c r d o  N c i d .  
drrtacando qu no hay otra m c a  s u l i c i o n t ~ o  f u t t e  que 
satisfaga i u  rncmsi- rrqurida por los constaidarms. 

Por lo  consiguiente no toner tm caiprtidor de Pan de Barra. 
La ostratogia & corwciriizrcicki del Pan de Barra Bi& es Ir 
adecuada, ya qu? todo pan qu so prodme se vmndo aún sin 
prorocibrr &gray. 

R acuerdo a las opintorwz recabadas por los entrevistado 
resulta conveniente que el Pan do Barra B i b  pudiera iiDdificar 
algamos olorntoz on cuanto a : 

a3 Rmsentacidn de l a  Enro1tua.- La actual envoltura do 
Binbo rmprrrontr a tm rspiga do trigo, poro si H analiza l a  
envoltua do1 Pan de Barra Bluwo &to cwnta con solo trms 
colorms. azul marino, rojo y bluwo; simdo que pado tener 1pu 

prrentacibri d s  í i r r t i v r ,  ai rntiorvr -to os qur pudo tonor 
e& drr> d i d  poro co&inudo coioros q u m  as id le  a tm s-adlo 
do trigo. rapotudo el color bluro. 

Si- qtn 01 Pan Bimbo tiam otras dw linoas c w  el Pan de 
üarra intmgrai y m i  dtigrurr, u utiliza tm a i d  rdrcwdo 
roprruntudo lor coloros áol trigo; poro so pwdo -or irrcrpio 
áoquu ip roduc to  nocrita  parr su larga vida on 01 r r c d o  
criáiar o iiPditicar su onvoltma, para qu el constmidor tmgr 
praonto qtm 01 pan rk üarrr Bilbo os tm prodirto qu va a la 
ruigurdia dm cui lquia otra w c a  rwistmto on 01 rrcrdo. 

b3 ürororor do l a  robanda.- 9. pam& rncionv qu 01 pan do 
burr  Birbo  on cualquiera do sus 11- un pan delgado quo a l  
untarlo r i g h  otro producto COD rrrirdr,  cajeta, etc. se raipr 
írci lrnto l a  r-. r t o  tram c w  consuuncir quo el 
coirruddor dos- una r&anridr con w a  rpr grosor. 

c3 1- de l a  Rmbaiudi.- U pan do barra Bi& por l o  
hbitrnl so utiliza para hrcw s a d r h  si se tori on cunta  a t o .  
so ruodendr que 01 t d  do l a  rebanada fuera M poco d s  
grande. 
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ES ru-ñral- dostacar q u  soria un gran ónito para 01 pln 
do b r a  Bi&, si sm lanzara a1 lrrcado CIL pan de burr b j o  en 
caiorias, quo iura conmuddo por I r  prrraur qu des- ouv* 
l a  iinrr, por personu rntrm~r quo tionon M rdgi-n d i r m t i c i o  
extricto. Pero oste pan &bo contenrr ingrrdfrntrz diferentes a 
las líneas do los productos üíiibo. Estos ingrodienta m i a n  ser 
roya, amaranto, pasas, do tal foema qo el conruddoe t-a l a  
i d e a d m p u a  M pu inxynut r i t i * oqu  r m  -or& y a m  a 
-tenor Ir bunr digmmtibi. 

Db acurdo ai iarorer a d i i s i s  redizado, resuitr conveniente 
proporcionar algunas rrcorndrciomas quo creo- pertinonto para 
r j o r a r  Ir cmrcial i trci¿n dol pan dulce eiprqwtado Bi&. 
?ara tm r c t o  en Ir participaciún en el rsrcido de dicho 
prodcrto, os convonionto rosaltar sus caulidrdrr c w  l a  
c d d d ,  l a  pr-ticidad y l a  Ngimnm. Esto seria a travds de 
-or áo prbLicidad rmasiiudor con r p r  krlrris d r-to q~ 
m lo  roqu&uo. coso 10s j- y *tor-jo- s in -to 
iqliqum drrcoildrr I lor &mms sogwntos. 

Algo iwtrnfr os la publicidad q u  se le -a a -te 
productodrblQrqsv Ir gente r t r  uy intl.urriada por I r  
tmi&rih sorir coir*mimntm qu sm io h í c i r a  m pibiicidd 8 
dicha pan ya *ti-* 8. ha &.)ado & lado. 

En cumto 8 los piblicitarios uas conveniente 
c o r r i d r r ~  q u m  mi tipo do pubiiciciaü ya es k i t i ó n  propia de ir 
rqresr. deüiQrquó&aya tienmestudios dm las horarios y 
mios & cada r-o & .dad. 

WO obstante qu Tia Resa da ama imagen do ser pan d+ casmro, 
08 conrrnimnto qrr B i i b o  d, la dsma iipllm poro mnfacda a SU 
.rgrnto CUI cuanto a ingresos SI re f i ra3 ,  y r t o  podrfr imcerse 
titilizudo lncluJnmQ en lor WOS m l i c i t u i o r  otras 
hirrudentu  col^ por m j q i o t  acOrproLnd0 ei pan con otros 
dimtor c m  c&d, ckoirt r ,  locho rte. 

caiziduuor camntents qo se elabore M pan con sabores 
dirtintor c m  lor quo existen on I r  pinadoria c m  do chocolatr, 
vainilla, rtc.) de esta numra el conrumidor tondrfa mas variodad 
parr acogrr su pan proferido. 
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Otra opinibn iiiportante es que se elabore el pan -nos seco 
ya que &te da l a  iq rsz idn  de M pan virjo. 

Otra ruolsrrdaci¿n quw m i  pan se haga no tan 
industrializado, es decir, d s  al esti lo casero, sin tanto 
saborizante ni colorante: i o  que traeria c o . ~  consuuencia d s  
vontrs del producto. 

Algo que seria irportante es i q l a t a r  panaderias especiales 
para el pan Bimbo dulce empaquetado, dandole l a  irigen del pan de 
panadería tradicional l o  que seria un contra peso a los resultados 
de nuestras tabulaciones en cuanto al  desplazamiento del pan de 
panaderia por el empaquetado, ya que éste últinm atraería a l a  
gente a comprarlo y entonces si podría haber un desplazamiento del 
primero. 

Seria nuy bueno que las piezas de pan se hicieran d s  grandes 
collo las  del tarn% de las de panadería ya que &te os un aspecto 
fiiportante para l a  gente. 

Es  iilportante que l a  envoltura del pan dulce empaquetado 
B i l b o  tenga colores dr llariativor y que adeds en todos se ponga 
el logotipo de l a  marca. En cuanto al  colorido de las envolturas 
es irportante. ya que influye en l a  deterainacidn de l a  compra 
principalwnte en los jovem. 

Es convuninete que exista una wjor distribrri¿n en las  
tiendas donde se vende el producto ya que esto evitaría i a  
infidelidrd do lor conslaidarrt hacia l a  mmrca, rmontrudo 
a v i t u r l ~ r  l a  d s m  en las tirndrt donde rcostrabra hacer s1L5 
coapras; rderdt de que irs tiemias son lor lugares d s  
frecmtados pur hce r  las conpras de aste tipo de pan. 

-ria interesante que existiera un pan dulce eapaquetado 
bajo en calorias de esta manera las personas qus estan a dieta por 
crnlquirr -tiva y no l o  ptmden conslair ya podrian hacerlo. 

Seria conveniente buscar alguna f ¿ r d a  para que el pan dulce 
riipaquetado B i l b o  no t r a r f o rv  su rrpocto ni sabor ya quw &pus  
de M ti- de estar e-wtado se h d e s e  probocando esto un 
sabor diferente del pan no grato a l  paladar. 

En cuanto a las p r o u i o m  del pan de dulce eapaquetado es 
conveniente que frecuenterente existan éstas para que asi el pan 
no dure iucho tiergo en la tiondr y se distribuya cPnrtrntPiPntr. 
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So podrir poner en un paquote doz tipos de pan parr qum no 
rolo on conruddor tenga qu c o m e r  de M d r l ~  tipo a l  corprar 
m paqawte cirro qu tenga I r  opartddrd do conrudr dm dos tipos. 
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