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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo describir y analizar el
comportamiento del consumidor de leche evaporada en los hogares de la
ciudad de Santiago de Querétaro y proponer estrategias de marketing con el fin
de revitalizar su consumo. Es una investigacion de tipo descriptiva donde se
determinan los factores que son influyentes en la decision de compra del
consumidor. Para satisfacer el objetivo central se realizé un estudio de campo
donde se pudieron conocer los habitos de consumo de leche evaporada en los
hogares, a través de las amas de casa de entre 25 y 65 afios de edad de nivel
socioecondmico medio en la ciudad de Santiago de Querétaro. Para la
obtencion de la informacién de campo fué utilizada como herramienta el
cuestionario, se comprobd la hipotesis consistente en que el ritmo de vida de
las personas ha influido en el comportamiento a la baja en el consumo de leche
evaporada. En base a los resultados obtenidos se puede concluir que las amas
de casa muestran una marcada tendencia hacia la preferencia de leche
evaporada Carnation Nestlé, que es una marca bien posicionada en el mercado
y lider en su categoria, sin embargo un alto porcentaje de amas de casa trabaja
actualmente y tiene el tiempo limitado para cocinar, por lo que es necesario
desarrollar una estrategia eficaz de marketing asi como el desarrollo de nuevos
productos debido a que la leche evaporada se encuentra en una etapa de
crecimiento - madurez.

( Palabras clave: Perfil, Consumidor, Comportamiento, Estrategias,
Marketing)



SUMMARY

The objective of this research work is to describe and analyze the behavior of
evaporated milk consumers in homes within the City of Santiago de Queretaro,
as well as to propose marketing strategies to revitalize consumption of this
product. The research is descriptive, and factors influencing purchase decisions
of the consumer are determined. In order to achieve our central goal, a field
study was made in which we learned the habits that exist in the consumption of
evaporated milk in homes among middle class housewives between 25 and 65
years of age in the City of Queretaro. To obtain field information we used a
guestionnaire. The hypothesis that people’s pace of life has been influential in
the consumption of less evaporated milk was proven. Based on results, we can
conclude that housewives show a marked tendency to prefer Nestle Carnation
evaporated milk, a brand that is well positioned in the market and is a leader in
its category. Nevertheless, a high percentage of housewives is presently
working, and these women have little time to cook. As a result, an efficient
marketing strategy must be developed, as well as new products since
evaporated milk is in growth-maturity stage.

(KEYS WORDS: Profile, consumer, behavior, strategies, marketing)
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Apéndice 1

Viviendas particulares habitadas por municipio segun clase de vivienda.
Al 14 de febrero de 2000

Municipio | Total Casa Departam | Vivienda | Cuart | Local no| Vivien | No

Independi | ento en en ode |construi | da |especi

ente edificio | Vecinda | azote | do para | movil | ficada
d a | habitaci
on

Marqués , 12986 12225 2 6 3 7 4 739
el
Pedro 9754 9210 6 68 4 5 0 461
Escobedo
Pefiamiller 3458 3303 2 4 0 0 0 149
Amoles, 5151 4945 1 2 1 0 0 202
Pinal de
Querétaro 140884 | 124841 6613 4424 58 107 0 4841
San 1536 1467 1 5 0 1 0 62
Joaquin
San Juan 38677 | 35227 531 1648 29 52 2 1188
del Rio
Tequisquiap | 10024 9475 30 144 4 2 24 345
an
Toliman 4043 3888 1 7 0 0 0 147

Fuente: Disponible:
(http://www.queretaro.gob.mx/sedesu/deseco/esteco/perfeco/anuest/2005/pdf/c

4.pdf. Consultado Jul.7,2006)




Apéndice 2

Encuesta

Agradezco sea tan amable de responder las siguientes preguntas con el fin de
llevar a cabo un trabajo de investigacion, con fines estadisticos.

1. Cuél es su estado civil?

a) casada b)soltera  c)divorciada d)viuda  e)union libre
2. En que rango de edad se encuentra ?

a)18-24, 0)25-34, h)35-44, )45-54, d)55-64

3. Actualmente trabaja?

a)si b)no

4. Cuéntos integrantes forman su familia?

5. En caso de tener hijos, en que rango de edad se encuentran?
a)l-5 Db)6-10 c¢)11-15 d)16-20 e)21omas

6. Consume leche evaporada?

a) si

b) no Porqué?------ -
7. Qué marca de leche evaporada consume?

a) Carnation Nestlé b) Great Value

c)Marca Propia Soriana d) Marca Propia Comercial Mexicana

8. Donde adquiere la leche evaporada?

a) supermercado b) tienda c) otro--------------------

9. Si no encuentra su marca preferida

a) espera

b) compra otro producto Cual?-

c) busca el producto



10. Con qué frecuencia consume leche evaporada

a) Una o més veces a la semana

b) Dos o tres veces al mes

c) Una vez al mes

d) Menos de una vez al mes

11. El precio que paga por la leche evaporada que consume le parece

a) alto b) accesible c¢) econémico d) bajo

12. Cuél es el uso que le da a la leche evaporada?

a) postres  b)platillos varios c) café d)bebidas

13. Recuerda haber visto algun anuncio publicitario sobre leche evaporada?
a) si Donde? -------------------- Cual?----------m-m oo
b) no

14. Ha tenido usted algun problema al momento de usar la leche evaporada
gue consume?

a) si Cual
b) no

15. Cuél es el grado de satisfaccion general al consumir leche evaporada
a) muy satisfecho

b) bastante satisfecho

C) poco satisfecho

d) nada satisfecho

16. Si pudiese cambiar algo de la leche evaporada que consume, ¢Qué seria?

Gracias por su participacion en nuestro estudio



Apéndice 3

Glosario

AMAI

CONAPO
FODA
INEGI
NSE
SEDESU
UEN
UHT

VALS

Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercados y Opinién Publica.

Consejo Nacional de Poblacién

Fuerzas, Oportunidades, Debilidades, Amenzas

Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informatica.
Nievel Socioeconémico

Secretaria de Desarrollo Sustentable

Unidad estratégica de negocios

Ultra High Temperature

Value and Lifestyle Survey



I. Introduccion

El presente trabajo tiene como objetivo describir y analizar el
comportamiento del consumidor de leche evaporada en los hogares de la ciudad
de Santiago de Querétaro y proponer estrategias de marketing con el fin de
revitalizar su consumo, asi como detectar los factores que los consumidores

consideran importantes y determinantes para el consumo de leche evaporada.

El problema que se plantea en este trabajo, es conocer ¢cual es el
comportamiento del consumidor de leche evaporada en la ciudad de Santiago de
Querétaro, debido a la disminucién en su consumo de un 3% en los Ultimos tres

anos?.

El estudio ayuda, entre otros aspectos a conocer la forma en la cual los
consumidores transforman la informacion de marketing y otros tipos de estimulos
en respuestas de compra, debido a que las caracteristicas del consumidor y el

proceso de compra influyen en la conducta del consumidor.

La hipotesis planteada es que el ritmo de vida de las personas ha influido

en el comportamiento a la baja en el consumo de leche evaporada.

La leche evaporada es una leche concentrada, que se obtiene por una
deshidratacién parcial de la leche entera, esto se debe a que es elaborada
mediante un proceso de coccion en el cual se le remueve la mitad del contenido
de agua a la leche fresca, por lo que es un producto con una densidad nutritiva
concentrada, que ofrece beneficios para la salud debido a que proporciona
nutrientes que son esenciales para el funcionamiento del cuerpo. Estos nutrientes

incluyen calcio, potasio, vitamina A, D y proteinas.



La leche evaporada con frecuencia, se emplea en la elaboracién de
recetas, las cuales se ven favorecidas por la alta densidad nutritiva del producto;
sin diluir puede usarse en sopas y en salsas como una alternativa menos grasosa
que la crema de leche, asi como en reposteria, en la preparacion de bebidas, para
cremar café y como base para preparar diversos platillos, también puede diluirse
en una cantidad igual de agua y usarse en lugar de leche fresca.

El presente trabajo se compone de nueve capitulos, los cuales se
describen en el siguiente orden: el capitulo uno hace referencia a la Introduccion,
el capitulo dos habla de la industria de la leche evaporada en México, el capitulo
tres menciona los factores que influyen en la conducta del consumidor asi como el
proceso de decisidbn de compra, el capitulo cuatro trata de la segmentacion de
mercados, el capitulo cinco comprende la planeacién estratégica de marketing, el
capitulo seis indica la metodologia e investigacién de campo, en el capitulo siete
se presenta la propuesta, el capitulo ocho menciona las conclusiones y por altimo

en el capitulo nueve se cita la bibliografia utilizada.

Satisfacer las expectativas del consumidor, no es tarea facil para las
empresas, y esto se debe a que en la actualidad el esquema esta en buscar
ventajas competitivas que vayan mas alla del valor econémico ofrecido al cliente,
conforme crece la competencia entre empresas, es necesario buscar estrategias
de marketing para combatir los nuevos retos que tiene que hacer frente el

mercado.

El consumidor siempre espera un cambio; anteriormente los ciclos de los
productos eran mucho mas largos, pero hoy en dia cambian continuamente para
mantenerse a la par de lo que el consumidor espera. Cada dia nacen nuevos

productos, nuevas alternativas y otras mueren.



Por lo tanto la batalla en la mente de los consumidores no se detiene, por
ello es importante conocer los factores que influyen en la conducta del

consumidor, ya sean culturales, sociales, psicoldgicos o personales.

Cada vez mas existe una gran variedad de productos de la cual el
consumidor toma diversas decisiones de compra, por lo que hay que entender a
los consumidores asi como conocer que es lo que orienta su comportamiento de
compra, siendo éstos, componentes indispensables para desarrollar una

estrategia de marketing exitosa.



[I. La Industria de la Leche Evaporada en México

La leche evaporada es una leche que se obtiene por una deshidratacion
parcial de la leche entera, mediante un proceso de coccion en el cual se le
remueve la mitad del contenido de agua a la leche fresca y cuya conservacion se
asegura mediante la esterilizacion, un tratamiento térmico que combina altas
temperaturas con un tiempo determinado. Este tratamiento de conservacion
asegura la destruccion total de los microorganismos patdgenos presentes en la
leche y de sus esporas dando lugar a un producto estable y con un largo periodo

de conservacion.

La leche evaporada es una leche concentrada, por lo que es un producto
con una densidad nutritiva elevada, debido que los sélidos de la leche se
encuentran disueltos en una cantidad menor de agua, por lo tanto, a igual volumen

mayor concentracion de nutrientes.

2.1 Proceso de elaboraciéon de leche evaporada

La deshidrataciéon parcial de la leche consiste en eliminar parte del agua
de constitucién de la misma para aumentar de este modo su vida util. Debido al
descenso del contenido en agua que se produce en el alimento, se inhibe el

crecimiento microbiano y la actividad enzimatica.

En la industria lactea, la reduccion parcial del agua de constitucion se
lleva a cabo mediante un proceso de concentracién por evaporacién® y asi se
obtiene la leche concentrada. Sin embargo, este producto no tiene una larga
conservacion, ya que la reduccion de humedad que experimenta no es suficiente

para impedir el desarrollo de microorganismos.

! La evaporacion implica la separacion de agua mediante la ebullicién de la misma.
4



Por ello para su comercializacién es necesario considerar una etapa de
precalentamiento de 94 °C durante 9 minutos, ademas de aplicarle a la leche
concentrada un tratamiento de conservacion adicional, que es la esterilizacion, y
puede ser la clasica o Ultra High Temperature? (UHT), de esta manera, se obtiene

la leche evaporada.

La esterilizacién clasica consiste en someter a la leche a temperaturas del
orden de 120° C durante unos 9 minutos. Tiene el inconveniente de que disminuye

notablemente el contenido vitaminico respecto a la leche de origen.

Con la esterilizacion U.H.T la leche alcanza temperaturas de 140-150° C,
durante 2 a 16 segundos, con la ventaja de que mantiene practicamente todo el

valor nutricional respecto a la leche de origen.

A pesar de que, una vez reconstituida, deberia resultar similar en cuanto a
composicién nutritiva a la leche de origen, durante el proceso de obtencion se

pueden producir pérdidas nutritivas, segun el método de esterilizacion aplicado.

Con la esterilizacion clasica se produce una pérdida de vitaminas
hidrosolubles como B1, B2 y B3, asi como de algunos aminoacidos. Sin embargo,
si se emplea la esterilizacion U.H.T., practicamente no se pierden nutrientes, ya
que la leche esta muy poco tiempo en contacto con las altas temperaturas. No
obstante, se produce una pérdida nutritiva como consecuencia del proceso de
evaporacion propiamente dicho, aunque se puede considerar minima. Ademas, es
frecuente la adiccidon de algunas vitaminas a la leche evaporada, principalmente A
y D.

2 UHT es un tratamiento de preservacion de alimentos liquidos mediante su exposicion a un breve e intenso
calentamiento normalmente a temperaturas en el rango de 135 a 150°C.Esto mata a todos los
microorganismos que podrian de otra manera afectar la salud humana y/o destruir los productos.

5



2.1.1 Tipos de leche en funcion a su contenido graso. Existen en el

mercado diversos tipos de leche en funcion de su contenido graso como son:

e laleche entera la cual contiene un minimo de 30 g de grasa por litro
e semidescremada que proporciona 10 g de grasa/ly

e descremada no excede de 5 g de grasa /|

2.1.2 Informacién nutrimental de las diferentes marcas. Dentro del valor
nutritivo de la leche, su consumo ofrece beneficios para la salud, ademas de que
brinda nutrientes que son esenciales para el funcionamiento del cuerpo. Estos

nutrientes incluyen calcio, potasio, vitamina D y proteinas.

La composicion de las diferentes marcas de leche evaporada por cada

100 g/ | se presenta a continuacion en la tabla 2.1.



Tabla 2.1 Composicién media por 100 g

) Marca propia ) )
_ Carnation ) Marca propia | Marca propia
Ingrediente ) Comercial _
Nestlé . Soriana Wal Mart
Mexicana
Kilocalorias 110 118 118 118
Carbohidratos 99g¢g 9.3¢g 9.3¢g 10.0g
Proteinas 6.79 6.29 6.2 ¢ 6.0g
Grasas 489 6.2¢ 6.2 ¢ 6.09
Sodio 100 mg 106 mg 106 mg 95 mg
Vitamina A 90 ug 124 g 124 pg No Declarado
Vitamina D 1.3 ug 1.4 ug 1.4 ug 2.1 ug
Contenido neto 373 ml 381 ml 354 mi 354 mi

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion obtenida de las etiquetas

nutrimentales de las diferentes marcas.

2.1.3 Uso de la leche evaporada. Con frecuencia, la leche evaporada se

emplea para elaborar recetas, y éstas se ven favorecidas por la alta densidad

nutritiva del producto. Se utiliza fundamentalmente en la preparacion de platillos

salados, como base para diversas salsas, y sopas concentradas, en una gran

variedad de reposteria asi como también para cremar café y en la preparacion de

bebidas.

Para consumir la

leche evaporada como sustituto de la

leche

convencional es necesario afiadir la misma cantidad de agua que la eliminada

durante su proceso de obtencion.




2.1.4 Presentacion y caracteristicas. En el mercado, la leche evaporada se
comercializa en lata de entre 354 ml y 381 ml tratdndose de marcas propias de
los supermercados; Nestlé, empresa lider en alimentos, ofrece diversas
presentaciones entre las que se encuentran, en envase tetra pack de un litro y de

240 ml, asi como en lata de 373 ml en dos categorias semidescremada y light.

Una vez abierto el envase, la leche evaporada presenta un aroma suave,
con un color amarillento, consistencia homogénea y totalmente liquida. La leche
evaporada no es un producto perecedero por lo que se mantiene en buenas
condiciones durante varios meses. Cuando aun no se ha abierto el envase
resulta suficiente con guardarlo en un lugar fresco y protegido de la luz. Sin
embargo, una vez abierto se puede contaminar facilmente, por lo que se debe

guardar en refrigeracion y consumir en un plazo de aproximadamente 3-4 dias.

2.2 Antecedentes

Hace mas de cien afios, el 6 de septiembre de 1899, el abarrotero E.A.
Stuart y un socio de negocios fundaron la “Pacific Coast Condensed Milk
Company” en Kent, Washington. La operacién se basaba uUnicamente en el
proceso de la evaporacion. Las madres americanas la consideran como una

mezcla perfecta de conveniencia y nutricion sana para nifios en crecimiento.

Las latas de leche evaporada incluso se vieron en accién durante la
Primera y la Segunda Guerra Mundial y en la Guerra con Corea cuando los
soldados americanos la llevaban a la batalla. Las condiciones hostiles en las que
se encontraban estos valientes hombres y mujeres, transformé a un producto tan

versatil como la leche evaporada Carnation Evaporated Milk en un articulo comun.



En 1967, se introdujo la leche evaporada sin grasa Nestlé Carnation Fat
Free Evaporated Milk; luego, en 1976, la leche evaporada baja en grasa Nestlé
Carnation Lowfat 2% Evaporated Milk. Hoy en dia, la leche evaporada Nestlé
Carnation Evaporated Milk es practicamente el mismo producto de calidad
superior que ha sido desde su introduccion en 1899 (Disponible:

(http://www.micocinalatina.com/products/history.asp.Consultado Jun. 14, 2006).

Muchas generaciones crecieron acostumbrados a tenerla en sus cocinas
y muchos literalmente fueron criados con ella. Verdaderamente se ha convertido
en el producto basico que E.A. Stuart visualiz6 hace 100 afios. La leche
evaporada Nestlé Carnation Evaporated Milk se ha convertido en un producto

conocido y confiable para todos.

Dentro de los antecedentes del origen de la leche evaporada se puede
mencionar que el 5 de febrero de 1941, la empresa General Milk Company Inc
constituy6 la empresa Leche la Gloria S. A. El 4 de mayo de 1942 inici6 la
fabricacion de la leche evaporada la Gloria. Posteriormente General Milk Company
Inc fue adquirida por Carnation Company (Disponible:
http://www.grupogloria.com/gloriaHISTORIA.html#subir.Consultado Jun.14, 2006).

Se definido que el producto debia ser “puro, dulce, natural y sano como
una flor” es decir como un clavel y de ahi el origen de la marca “Carnation”.

En 1948 Carnation Company pone la primera piedra para construir la
fabrica de leche evaporada en la ciudad de Querétaro, México. En 1954 instala su
propia fabrica de envases de hojalata y en 1985 Carnation de México paso a
formar parte del grupo Nestlé, el cual es un grupo multinacional de origen suizo,

con vocacion esencialmente alimentaria.



En el afio 1985 Carnation se une al grupo Nestlé con las fabricas de
Querétaro y Durango. Siendo Nestlé una compafiia de alimentos de alta calidad,
cuenta con 11 plantas industriales ubicadas en diferentes partes de la Republica
Mexicana, en las cuales se fabrican cereales, aguas, bebidas, cafés, chocolates,
helados, quesos, yoghurts y leches entre otros productos; elaborandose en la
planta de Querétaro la leche evaporada Carnation Nestlé (Disponible:
http://www.nestle.com.mx/site/todoparati/todo_parati.asp. Consultado Jul. 20,
2006).

Nestlé es la empresa de alimentos mas grande del mundo fundada en
1867 por Henry Nestlé, con presencia en los cinco continentes y en mas de
setenta paises. Cuenta con una red de mas de 400 fabricas en las que son
tratadas las materias primas esenciales: leche, café, cacao, cereales, carnes,

verduras y frutas que son transformadas en productos de marcas importantes.

Hoy en dia, Nestlé esta presente en los siguientes sectores: café,
bebidas, productos lacteos, productos infantiles y dietéticos, chocolate y confiteria,
productos culinarios, productos congelados y helados, productos refrigerados,
agua embotellada, productos destinados a los profesionales de la hoteleria y los
restaurantes, alimentos para mascotas entre otros  (Disponible:
http://www.nestle.com.mx/site/acerca nestle/historia.asp. Consultado Jul. 14,
2006).

2.3 Principales marcas
Dentro de las marcas de leche evaporada en el mercado se encuentran

Carnation Nestlé, asi como las marcas propias de Soriana, Comercial Mexicana,
Chedraui y Wal Matrt.
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Las marcas propias, conocidas como marcas libres son ahora también
llamadas marcas privadas o marcas genéricas. Las grandes cadenas de tiendas
de autoservicio y departamentales estan en la busqueda de nuevos productos que
garanticen alta calidad y bajo precio para distribuirlos con sus propios sellos, en
sus anaqueles. Una finalidad de las marcas propias es ganar cada dia una
importante participacion de mercado frente a fabricantes lideres y de esta manera

restar fuerza a sus productos.

Las marcas de fabricantes han dominado durante mucho tiempo las
ventas al detalle. Sin embargo, en afios recientes un numero creciente de
detallistas y mayoristas han creado sus marcas propias. En la llamada batalla de
las marcas, entre las marcas de fabricante y las privadas, los detallistas tienen
ventajas como controlar ellos mismos los productos que tienen en existencia, el
lugar que ocupan en los anaqueles, asignar a sus marcas propias precios mas
bajos que el de las marcas del fabricante con el fin de atraer a los compradores
que tienen un presupuesto limitado. Las marcas privadas han comenzado a

representar un reto importante para las marcas de los fabricantes.

Aunque desde 1979 las marcas propias iniciaron la carrera en México, en
realidad apenas estan alcanzando su identidad y su reconocimiento en el
mercado, el auge se estd dando justamente ahora que las amas de casa
comienzan a comprar mas en funcion del precio de un producto y no de su marca,
ya que se ha hecho habitual encontrar marcas propias en los diferentes
establecimientos como supermercados y grandes tiendas que ofrecen productos

con marca propia en casi toda la variedad genérica de articulos.
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A nivel global las marcas propias en el afio 2005 representaron el 17% del
mercado de bienes de consumo, en el afio 2003 éste fué del 13%, lo que significa
que ha ido creciendo el poder de las marcas propias, a pesar de ello en México en
el 2005 la proporcion fue del 1% de acuerdo a un estudio realizado por A. C.
Nielsen® en 38 paises y 80 categorias de productos, en el cual México se
encuentra en la posicion numero 36 con muy poca participacién de marcas propias
en el valor de las ventas por pais (Disponible:
http://www.acnielsen.com.mx/press/documents/EIPoderdelasMarcasPrivadas2005.
pdf. Consultado Jul. 12, 2006).

Sin embargo las marcas propias han ganado terreno en el mercado de
alimentos, pero pierden peso en hogar y cuidado personal, aun cuando las marcas
propias continian mostrando bajo desarrollo, segin estudio realizado por A.C.
Nielsen en mayo 2006 sobre las tendencias del mercado latinoamericano en 2006
sobre marcas propias (Disponible: http://www.udlap.mx/slade/archivos/13
Consultado Jul.12, 2006).

Es notable como en los anaqueles de las tiendas de autoservicio se
reduce el espacio de los sellos tradicionales y en su lugar aparecen los del propio
supermercado por ejemplo Great Value de Wal-Mart y otras mas que se
sustentan en la lealtad de su clientela.

Great Value es la marca exclusiva de Wal-Mart que ofrece una gran
variedad de alimentos lacteos, congelados y articulos de limpieza entre otros;
dentro de los alimentos lacteos introdujo al mercado mexicano la leche evaporada

en el mes de septiembre de 2005.

¥ A.C. Nielsen es la firma lider mundial en informacion e investigacion de mercados, que proporciona
informacion sobre el comportamiento del consumidor.
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La trasnacional mas grande del mundo Wal-Mart ha penetrado el mercado
mexicano. La empresa representa ser el supermercado mas grande de los

Estados Unidos y tiene a toda Ameérica Latina en su mirada.

Su modelo de venta implica el desplazamiento total de economias locales
alimentarias. Wal-Mart y sus super centros no solamente venden alimentos
preparados y procesados, sino también tienen panaderias, carnicerias, fruterias y
productos lacteos, todo bajo el mismo techo. Desde la llegada de Wal-Mart a un
sitio, la empresa empieza a ofrecer sus productos entre 10 y 20% mas barato a los
negocios locales. Dentro de poco se ve el desplazamiento de negocios locales sin

la capacidad de hacer competencia con Wal-Mart.

Este modelo de "walmartizacion"

estd provocando y profundizando la
dependencia alimentaria de México y América Latina. Hoy en dia, la mitad de

todos los alimentos que se consumen en México provienen de los Estados Unidos.

Como se tratd en este capitulo, la leche evaporada es una leche
concentrada, que se obtiene por una deshidrataciéon parcial de la leche entera, en
el cual se le remueve la mitad del contenido de agua, ésta inicio su fabricacion en
México en al afio de 1948. Dentro de las principales marcas que se encuentran en
el mercado son Carnation Nestlé y las marcas propias de las grandes cadenas de

autoservicio.

* Walmaratizacion es el término empleado a la penetracion de Wal Mart con una gran variedad de productos.
13



El consumidor cada vez esta mas expuesto a una amplia gama de
opciones de productos y la conducta de éste se ve afectada por la cultura en la
cual se desarrolla, por las normas que gobiernan la conducta de compra y por el
medio que les rodea; es por ello que es importante conocer los factores que
influyen en la conducta del consumidor, tema que se desarrolla en el siguiente

capitulo.
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lll. Factores que Influyen en el Comportamiento del Consumidor y el
Proceso de Decision de Compra

El enfoque de este capitulo esta en el consumidor, se analiza como se
toman las decisiones de compra y los factores que influyen en ella. Por lo comun,
el comportamiento del consumidor es el resultado de la influencia e interaccion de

varios factores.

Los consumidores toman muchas decisiones de compra dia a dia. La
mayor parte de las grandes compafiias investiga estas decisiones en todos sus
detalles, con el fin de responder a las preguntas acerca de lo qué compran, donde,

como, cuanto y porqué compran.

El comportamiento del consumidor se define como "las actividades que
las personas efectian al obtener, consumir y disponer de productos y servicios”
(Blackwell et al., 2002, p. 6).

A continuacién se presenta en la figura 3.1 el modelo que describe un
proceso de decision de compra y los factores que influyen en la conducta del

consumidor (Stanton, 2000).
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Factores Sociales y
de grupo

Cultura
Subcultura
Clase Social
Grupo de referencia
Familias y unidades
familiares

Informacion

Fuentes
Comerciales

Fuentes
Sociales

Factores
psicolégicos

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje
Personalidad
Actitud

Proceso de decision de
compra

Reconocimiento de una
necesidad

=

Identificacion de
alternativas

=

Evaluacion de alternativas

=

Decision de compra y
relacionadas con ella

=

Comportamiento post-
compra

Factores
Situacionales

Cuéndo compran los
consumidores

Dénde compran los
consumidores

Por qué compran los
consumidores

Condiciones en que
compran los
consumidores

Figura 3.1 Proceso de decision de compra del consumidor y factores que influyen

en él.

Fuente: Stanton (2000, p. 121).




Kotler y Amstrong (1998) mencionan que las caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicolédgicas influyen poderosamente en las compras del

consumidor.

3.1 Factores culturales

Kotler y Amstrong (1998) sefalan que estos factores ejercen una
profunda influencia del consumidor entre los cuales se pueden mencionar la

cultura, subcultura y la clase social del comprador.

e Cultura. Constituye una serie de valores adquiridos, que la sociedad
acepta como un todo y se transmite a sus miembros. Continuamente se
estan tratando de detectar los cambios culturales, con el fin de descubrir
nuevos productos que los consumidores podrian desear. Un ejemplo es el
cambio cultural hacia una mayor preocupacion por la salud, por lo que se

han creado alimentos con un contenido mas bajo en grasa.

e Subcultura. Cada cultura se divide en subculturas mas pequefias, o
grupos de personas con sistemas de valores compartidos, basados en
experiencias de la vida y situaciones comunes. Las diferencias
subculturales pueden generar una considerable variacion dentro de una
cultura en los bienes y servicios que la gente compra y en como, cuando y

donde lo hace.
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e Clase social. Casi todas las sociedades tienen alguna forma de
estructura social. Las clases sociales son divisiones relativamente
permanentes y ordenadas de la sociedad, sus miembros comparten
valores, intereses y conductas similares, se considera que la clase social
se mide como una combinacién de ocupacion, ingreso, educacion, riqueza

y otras variables.

La clase social de una persona influye de manera considerable en sus
preferencias hacia muchas categorias de productos, de aqui que algunas
compafiias escojan una o dos clases sociales como mercados meta y luego

disefien una mezcla de productos y marketing para llegar a ellas.

3.2 Factores sociales

Kotler y Amstrong (1998) afirman que la conducta de un cliente también
esta bajo la influencia de factores sociales, como pequefios grupos, entre ellos, los
grupos de membresia, los grupos primarios y secundarios, grupos de referencia, la

familia, los papeles sociales y posicion.

e Grupos de membresia. Son grupos que ejercen una influencia directa

y a los cuales pertenece una persona.

e Grupos primarios. Se trata de grupos de familiares, amigos, vecinos y
compaferos de trabajo, con los cuales existe una interaccién regular, pero

informal.
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e Grupos secundarios. Se refiere a grupos mas formales y tienen una
interaccién menos regular. En los que se encuentran las organizaciones

como grupos religiosos, asociaciones profesionales y sindicatos.

e Grupos de referencia. Es cualquier grupo que afecta positiva o
negativamente los valores, actitudes o el comportamiento de una persona
y sirven como puntos de comparacion o de referencia; la mayoria de las
personas tienen diversos grupos de referencias como familias,

fraternidades, asociaciones, organizaciones, clubes.

e Lideres de opinién. Son personas dentro de un grupo de referencia,
qgue ejercen su influencia en los demas debido a sus habilidades,
conocimientos, rasgos de personalidad u otras caracteristicas especiales.

e Familia. Es la organizacion de compras del consumidor mas
importante en una sociedad ya que tiene un impacto muy directo sobre el
proceso de decision de compra del consumidor. Las decisiones de
compra de una familia son una combinacion de éstas, tanto de grupo

como individuales.

Ademas del impacto directo e inmediato que las familias tienen en el
comportamiento de compras de sus miembros, también es interesante tener en
cuenta el comportamiento de compra de la familia como unidad. ¢Quién realiza las
compras de la familia?. Los expertos en marketing deben examinar ésta pregunta
como cuatro preguntas individuales, pues cada una requiere estrategias

especiales:
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¢, Quién influye en la decisién de comprar?
¢, Quién toma la decision de comprar?
¢, Quién realiza la compra?

¢ Quién usa el producto?

e Papeles y posicion. La posicion de la persona en cada grupo se puede
definir en términos tanto de su papel, como de su posicion. Cada papel
implica una posicion que refleja el grado de estimacion general que le da
la sociedad, debido a que la clase social influye sobre muchos aspectos
de la vida, dentro de los cuales se desarrollan y asumen patrones

comunes de comportamiento.

3.3 Factores personales

Czinkota y Kotabe (2001) afirman que las actividades de los individuos y
las familias varian con el tiempo, y que la edad y la situacion familiar
probablemente influyan en las necesidades de los consumidores, asi como el

tiempo y recursos disponibles para satisfacer esas necesidades.

Kotler y Amstrong (1998) describen que las decisiones de compra del
consumidor también estan bajo la influencia de caracteristicas personales como
los factores demogréficos, etapa del ciclo de vida, ocupacion, situacién
econdmica, estilo de vida y personalidad, por lo que los cambios demograficos dan

origen a nuevos mercados.
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A continuacion se mencionan los factores personales entre los que se

encuentran:

e Demograficos. Son caracteristicas individuales, como edad, sexo,
raza, aspectos étnicos, ingresos, ciclo de vida familiar y ocupacion. Estos
factores afectan el grado hasta el cual una persona utiliza los productos
en una determinada categoria de productos, dado que las necesidades

cambian a lo largo de la vida.

A partir de la edad, se pueden establecer algunos habitos y costumbres
de compra. Los nifios por lo general, no toman decisiones de compra muy
importantes. Los adolescentes adquieren algunos productos que responden casi
siempre a situaciones de impulso. Los adultos jovenes racionalizan mas las
compras, mientras que los adultos mayores se convierten en los consumidores
mas racionales, y la tercera edad cuyo poder adquisitivo disminuye generalmente,

decide pocas compras.

Por otro lado, un factor que ha tenido gran impacto en los ingresos
familiares es el niumero de mujeres que trabajan, lo que significa que hay un
incremento de familias con doble ingreso y este aumento también influye en el

comportamiento de compra.
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e FEtapas del ciclo de vida. Comprenden las etapas por las cuales
pueden atravesar las familias a medida que maduran a través del tiempo,
muchas veces el principal factor que explica las diferencias de los hébitos
de consumo entre dos personas de la misma edad y sexo es el hecho de

gue se encuentran en distintas etapas del ciclo de vida.

Como un ejemplo se menciona un matrimonio joven con dos hijos el cual
presenta necesidades muy distintas a las de un matrimonio de cincuenta afios

cuyos hijos ya no viven con ellos.

La siguiente figura muestra las etapas del ciclo de vida que se refieren a
las diversas formas que las familias pueden tomar al paso del tiempo y que son

caracteristicas importantes en el comportamiento del consumidor.

Jévenes De edad madura De edad avanzada
Solteros Solteros Casados de edad
avanzada
Casados sin hijos | Casados con y sin hijos Solteros de edad
avanzada
Casados con Casados sin hijos
hijos dependientes

Divorciados sin hijos

Divorciados con Divorciados con hijos
hijos N .
Divorciados sin hijos
dependientes

Figura 3.2 Etapas del ciclo de vida familiar

Fuente: Kotler y Amstrong (1998, p.148).
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e Estilo de vida. Es el patron de vida de una persona el cual se expresa
a través de actividades tales como pasatiempos, dentro de los que se
incluyen las compras, deportes y eventos sociales; intereses como la
familia, el hogar y el trabajo y finalmente las opiniones tanto de si mismos

como de temas sociales o de politica.

El estilo de vida incluye la manera en que se gasta el tiempo, el grado de
interaccidn con otras personas y la vision general sobre la vida y el vivir. Sin duda
el estilo de vida influye en qué productos se adquieren y en las marcas que se

prefieren.

Las clasificaciones del estilo de vida que se utilizan mas ampliamente son
las de la topologia de valores y estilos de vida, Value and Lifestyle Survey
(VALS)® desarrollado en 1978 por el Stanford Research Institute (SRI). El sistema
VALS conocido como VALS 2° clasifica a las personas conforme a la forma en la

cual pasan el tiempo y gastan su dinero.

e Personalidad. La personalidad de cada persona influye en su conducta
de compra y se refiere a las caracteristicas psicologicas Unicas, que
llevan a respuestas uniformes y perdurables al propio ambiente, tales
como los rasgos como confianza en si mismo, simpatia, autoridad,

sociabilidad, autonomia, actitudes defensivas, adaptabilidad y agresividad.

® VALS es una herramienta psicografica que fue disefiada tras un prolongado estudio de la poblacién
estadounidense que dividié a los adultos en nueve segmentos, basandose para ello en la semejanza de sus
valores y en sus estilos de vida.

8 VALS 2 es la revision efectuada en 1990 a partir de un agrupamiento de estilos de vida anterior llamado
VALSI, para incluir los cambios en la forma en que se vive y se toman decisiones.
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3.4 Factores psicolégicos

Algunos autores como Kotler y Amstrong (1998) y Stanton et al.(1996)
sefialan que éstos factores son los que determinan en parte el comportamiento
general de las personas y de esta manera influyen sobre el comportamiento de los

consumidores.

Los principales factores psicolégicos son la percepcion, motivacion,

aprendizaje y actitudes.

e Percepcion. Es el proceso de seleccionar, organizar e interpretar las
entradas de informacion para formar una imagen significativa. Las
personas se pueden formar diferentes percepciones del mismo estimulo,
debido a tres procesos que son: atencidn selectiva, distorsién selectiva y

retencion selectiva.

Se le llama atencion selectiva cuando ante todos los estimulos de
marketing a que se esta expuesto, sélo se percibe lo que es capaz de captar y
retener la atencion; en caso de que haya incongruencia, se da la distorsion
selectiva, ya que como parte de la percepcion, la nueva informacion se compara
con los conocimientos o experiencia, y la retencion selectiva se da cuando se

retiene solo una parte de lo que se ha percibido de manera selectiva.

Este proceso de selectividad tiene varias implicaciones para la
comunicacion si se quiere captar y conservar la atencion; un anuncio debe ser lo

bastante atractivo para estimular al consumidor a que busque mas informacion.
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e Motivacion. Un motivo es una fuerza interna lo suficientemente
estimulada que dirige el comportamiento de una persona hacia la
satisfaccion de necesidades o el logro de objetivos. Para entender el
comportamiento de los consumidores es necesario formular la pregunta
¢por qué un individuo realiza una accion?, la respuesta es: porque siente

una necesidad.

Como lo sefiala Stanton et al. (2000), la clasificacion ampliada de los

motivos esta basada en la fuente de la cual nace una necesidad.

e Necesidades activadas a partir de estados fisiolégicos de tension,

como por ejemplo la necesidad de suefio.

e Necesidades activadas a partir de estados psicolégicos de tensién,
entre ellas, las necesidades de afecto y de respeto de si mismo.

En su teoria Maslow tratd de explicar por qué las personas se sienten
impulsadas por necesidades particulares en momentos particulares. La teoria de
la motivacion afirma que nunca se alcanza un estado de satisfaccion total. Tan
pronto se cubran razonablemente las necesidades del nivel inferior, empiezan a
predominar las del nivel mas alto. Sin embargo, es importante aclarar que un
producto en particular puede satisfacer varias necesidades al mismo tempo. En
general, los consumidores tratan de cubrir una serie de ellas y no s6lo una tras

otra.
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AUTORREALIZACION
Necesidades de
autorrealizacién

ESTIMA
Necesidades de respeto de si mismo,
reputacion, prestigio y status

PERTENENCIA Y AMOR
Necesidades de afecto, pertenencia a un
grupo y aceptacion

SEGURIDAD
Necesidades de seguridad, proteccion y orden

FISIOLOGICAS
Necesidades de alimento, bebida, sexo y vivienda

Figura 3.3 Modelo de jerarquia de necesidades de Maslow.

Fuente: Stanton et al.(1998, p.212).

e Aprendizaje. Se refiere a los cambios en el comportamiento de una
persona, causados por informacién y la experiencia. A medida que los
consumidores obtienen experiencia en la compra y el consumo de
productos, aprenden a distinguir las marcas que les gustan y cuales no,
asi como hacen diferencia de cuales son las caracteristicas de las marcas

que prefieren.

Algunas veces el aprendizaje del consumidor proviene de las cosas que
hacen los expertos en marketing; otras de estimulos que nada tienen que ver con
ésta area. En una u otra forma, casi todo el comportamiento del consumidor es

adquirido.
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e Actitudes. Es la evaluacion, los sentimientos y las tendencias de
comportamiento constantes hacia un objeto o idea por parte de un
individuo. Por medio de sus actos y del aprendizaje, las personas
adquieren creencias y actitudes, debido a que éstas son aprendidas. No
siempre las actitudes del individuo predicen su comportamiento de
compra, es posible que alguien tenga actitudes sumamente favorables
ante un producto, pero no lo compra a causa de algun factor inhibidor,

como el hecho de no tener suficiente dinero.

Segun Stanton et al. (2000) todas las actitudes presentan las siguientes

caracteristicas en comun:

e Las actitudes son aprendidas. La informacion que los individuos
obtienen es mediante sus experiencias directas o indirectas con un

producto o idea.

e Las actitudes tienen un objeto. Se tienen actitudes ante algo, el objeto

puede ser general o especifico, o puede ser abstracto o concreto.

e Las actitudes tienen direccién e intensidad. Las actitudes son positivas

0 negativas hacia el objeto, no pueden ser neutrales.

e Las actitudes tienden a ser estables y generalizables. Una vez
formadas, suelen perdurar mucho tiempo, y cuanto mas tiempo se

mantengan, mas resistentes seran al cambio.

Stanton et al.(2000) mencionan que los factores situacionales también
influyen en la conducta del consumidor, ya que con frecuencia, las situaciones en
que se encuentra la gente intervienen de manera importante para determinar

cOmo se va a conducir.
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Las influencias o factores situacionales, son fuerzas temporales
relacionadas con el ambiente inmediato a la compra que afecta al

comportamiento.

Los factores situacionales suelen ser menos significativos cuando el
cliente es muy leal a una marca y cuando participa activamente en la compra. Se
pueden identificar cuatro factores situacionales que se relacionan con él, cuando,
donde y cdmo compra la gente, ademas de las circunstancias en que lo hace
(Stanton et al., 2000).

A continuacion se revisan cada uno de estos factores:

e Cuando compran los consumidores. Los profesionales del marketing
deben contestar al menos tres preguntas relacionadas con el tiempo que
repercute en la compra. ¢Qué tanto influyen en la compra los factores
como la estacién, la semana, el dia o la hora? ¢Qué impacto tiene en la
decision de compra los hechos pasados y presentes? ¢De cuanto tiempo

dispone la persona para efectuar la compra y consumir el producto?

e Dobnde compran los consumidores. Se refiere al entorno fisico y
social. El entorno fisico esta constituido por las caracteristicas de una
situacion evidente para los sentidos: iluminacion, olores, clima y sonidos.
El entorno social es el nimero, la mezcla y las acciones de otras

personas en el sitio de compra.
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e CbOmo compran los consumidores. Son las condiciones de compra. En
el comportamiento del consumidor influyen los términos y condiciones de
la venta, lo mismo que las actividades relacionadas con la transaccion que

esta dispuesto a efectuar.

e Condiciones en que compran los consumidores. Se refiere a los
estados de &nimo. Algunas veces la gente se encuentra en un estado
temporal que influye en sus decisiones de compra. Los estados de animo
repercuten en las compras. Sentimientos como la ira o la emocion

propician compras que de lo contrario no se harian.

3.5 Proceso de decisién de compra del consumidor

Pride (1996) afirma que un estudio sobre consumidores ha revelado que
la comunicacion verbal, comparada con la comunicacion impresa tiene un impacto
mas fuerte sobre los juicios acerca de productos del consumidor, a menos que el

comprador tenga una impresion anterior bien definida de un producto.

Los consumidores establecen criterios para comprar productos que son
caracteristicas o atributos que el comprador desea, algunos tienen mas

importancia que otros.

Blackwell et al. (2002) establecen que los compradores atraviesan por las
siguientes etapas en cada compra que hacen:
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e Reconocimiento de la necesidad. Aqui inicia el proceso de compra,
cuando el comprador reconoce la necesidad o una carencia. Este
reconocimiento puede generarse internamente o imponerse desde el
exterior. Muchas veces no es consciente de ello, pero a través de la

publicidad se puede provocar el reconocimiento de una necesidad.

El reconocimiento de la necesidad se precipita cuando el consumidor
esta expuesto a un estimulo, ya sea interno o externo. El hambre y la sed son
estimulos internos, el disefio de un empaque, el hombre de una marca o un

anuncio en la televisién se consideran estimulos externos.

e Busqueda de informacion. Después de reconocer el problema o la
necesidad, los compradores buscan informacion sobre productos para
ayudar a satisfacer su necesidad. A medida que se obtiene mas
informacion, aumenta la conciencia y el conocimiento del consumidor

acerca de las marcas disponibles y de sus caracteristicas.

Lamb et al. (2002) mencionan que dicha busqueda de informacién ocurre
en forma interna, externa o de ambas maneras. La busqueda interna es el proceso
de recuperar informacién almacenada en la memoria, la cual en gran parte se crea
a partir de la experiencia con un producto, mientras que la busqueda externa es la
indagacion en el ambiente externo a través de fuentes de informacion de
productos no asociados con la publicidad o la promocién asi como también cuando

los vendedores promueven el producto.
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El grado hasta el cual un individuo realiza una busqueda externa depende
de su percepcién del riesgo, los conocimientos, la experiencia y el nivel de interés

en el bien o servicio.

e Evaluacion de alternativas. Un comprador evalUa las opciones y a la
larga clasifica las marcas. La mayoria de los productos tienen numerosas
marcas en competencia en el mercado por lo que el proceso de elegir
entre marcas alternativas puede representarse como una serie de etapas
de filtro. El consumidor evalla las ventajas y desventajas de las opciones
identificadas, puede ser posible que en esta etapa de evaluacion no se
genere ninguna marca que el comprador este interesado en comprar, en

este caso puede ser necesario una busqueda de informacion adicional.

e Compra. Es en esta etapa cuando se da la eleccion del consumidor, a
pesar de que el resultado de la evaluacion de la marca esta representado
por la intencibn de comprar o de no comprar. Es probable que la
disponibilidad del producto influya sobre cual marca comprar debido a que
son varios los procesos de evaluacion que se ponen en practica como los
atributos del producto, la imagen de la marca, asi como la satisfaccion
total que espera el consumidor con el producto. Una vez hecha la compra
y teniendo el consumidor el producto, puede ocurrir el consumo, que es el
momento donde los consumidores utilizan el producto y éste puede ser

inmediato o posponerse.

e Post-compra. Después de la compra, los consumidores empiezan la
evaluacion del producto para determinar si su desempeiio real cumple sus

expectativas, experimentan una expresion de satisfaccion o de falta de
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satisfaccion. La evaluacion post-compra por parte del consumidor

confirma si la marca puede volverse a comprar.

3.6 Tipos de decisiones de compra y niveles de participacion de los consumidores

Lamb et al. (2002) sefialan que el nivel de participacion del consumidor
posiblemente sea el determinante mas significativo en la clasificacion de las
decisiones de compra debido a que la participacion es la cantidad de tiempo y
esfuerzo que un comprador invierte en los procesos de busqueda, evaluaciéon y

toma de decision del comportamiento del consumidor.

Lamb et al. (2002) afirman que las decisiones de compra del consumidor

generalmente se agrupan en un rango de tres categorias:

e Comportamiento de respuesta rutinaria. En el cual es posible también
llamar a los bienes y servicios productos de baja participacion, ya que los
consumidores pasan poco tiempo en la busqueda y toma de decision

antes de efectuar la compra.

e Toma de decisiones limitada. Ocurre por lo regular cuando un
consumidor tiene experiencia con el producto pero no estd familiarizado
con las marcas actuales disponibles, entonces requiere cierto tiempo para

reunir informacion y tomar una decision.

32



e Toma de decisiones extensa. Es el tipo de decisiones mas complejo
de los consumidores que compran productos con los que no estan
familiarizados, son caros o se adquieren rara vez; exige la utilizacién de
varios criterios para evaluar las opciones y mucho tiempo para la

basqueda de informacion.

3.7 Factores que determinan el nivel de participacion del consumidor

Lamb et al. (2002) mencionan que el nivel de participacion en la compra

depende de cinco factores, los cuales se explican a continuacion:

e Experiencia. Los consumidores que ya tuvieron una experiencia
anterior con un bien o servicio, su nivel de participacién disminuye, ya que
participan menos en la compra debido a que estan familiarizados con el

producto y saben que satisface sus necesidades.

e Interés. La participacion se relaciona directamente con los intereses
del consumidor, desde luego éstas areas de interés varian de un individuo
a otro, algunas de estas areas pueden ser musica, vehiculos, peliculas o

aparatos electronicos.

e Percepcion del riesgo de consecuencias negativas. A medida que se
incrementa la percepcion del riesgo en la compra de un producto,
aumenta el nivel de participacion del consumidor. Los tipos de riesgo que
preocupan a los consumidores son el financiero, social y psicoldgico. El

riesgo financiero se refiere a la pérdida de rigueza o poder adquisitivo, los
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consumidores corren riesgos sociales cuando compran productos que
afectan la opinion que la gente tiene de ellos y el riesgo psicoldgico se
tiene si creen que una decision errénea les ocasionaria preocupacion o

angustia.

e Situacidén. Las circunstancias de la compra pueden transformar
temporalmente una decision de poca participacion en una de alta
participacion, un consumidor puede comprar de manera rutinaria un
producto, pero puede tomar una decision que requiere alta participacion y

comprar marcas de mayor prestigio en una situacion especial.

e Visibilidad social. La participacién aumenta en la misma medida que
se incrementa la visibilidad social de un producto, algunos productos que

caen en esta categoria son la ropa, autos, muebles, joyeria.

En éste capitulo se mencionaron los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor, como son los factores culturales, sociales,

personales Yy psicolégicos; asi como también el proceso de decision de compra.

La segmentacion de mercados es el tema que se aborda en el siguiente
capitulo ya que juega un papel clave en la estrategia de marketing debido a que
representa una poderosa herramienta que ayuda a los mercadélogos a definir con

mas precision las necesidades y deseos de los consumidores.
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IV. Segmentacion de Mercado

En el presente capitulo se habla de la segmentacién de mercados ya que
se trata de una estrategia importante que emplean las empresas para concentrar y
optimizar sus recursos en un mercado general, por lo que los mercados mas
grandes a menudo tienen grupos de clientes con diferentes necesidades y
preferencias, cada una de las cuales representa un segmento. La necesidad de
segmentacion es el resultado de las diferencias entre personas y se basa
principalmente en identificar y atraer a consumidores con un comportamiento

similar, y no necesariamente con caracteristicas similares.

4.1 Definicion de segmentacion de mercado

“Es el proceso de dividir un mercado en segmentos 0O Qrupos

significativos, relativamente similares e identificables” (Lamb et al., 2002, p. 214).

“Es el proceso de identificar un grupo de personas similares en una o mas
formas, con base en una diversidad de caracteristicas y comportamientos”
(Blackwell et al., 2002, p. 39).

“Es el proceso de agregacion de un grupo relativamente homogéneo de
consumidores que reaccionan de modo parecido ante una mezcla de marketing”
(McCarthy, E y Perreault,W., 1999, p.73)

35



4.2 Criterios para una segmentacion exitosa

Lamb et al. (2002) sefiala que los mercaddélogos segmentan los

mercados por tres razones basicas:

e Permite identificar grupos de consumidores con necesidades similares
y analizar las caracteristicas y el comportamiento de compra de dichos

grupos.

e Aporta informacién que permite a los mercaddlogos disefiar mezclas
de marketing a la medida especifica de las caracteristicas y deseos de

uno 0 mas segmentos.

e La segmentacion esta en concordancia con el concepto de marketing:
satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor, al mismo

tiempo que se cumplen los objetivos de la empresa.

4.3 Clasificacion del mercado de acuerdo al tipo de demanda

En el comportamiento del mercado influyen muchos factores, uno de ellos
es la demanda y es a partir de su comportamiento que se puede generar una

clasificacion de la misma.
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Para entender esta clasificacidbn es necesario conocer el concepto de
demanda, la cual se define como” la cantidad de producto que un mercado

requerira en determinado tiempo y a determinado precio” (Fernandez, 2002, p.3).

Fernandez (2002) clasifica los mercados en:

e Mercado disponible. Son aquellos consumidores que tienen una
capacidad especifica y cuentan con las caracteristicas necesarias para

consumir un producto.

e Mercado real. Se refiere a los consumidores del mercado disponible

que compran un producto especifico.

e Mercado potencial. Es el conjunto de consumidores que no forman
parte del mercado real, pero en ocasiones si pueden formar parte del
mercado disponible. No consumen el producto especifico, debido a que
no tienen las caracteristicas del segmento o porque consumen otro

producto.

Debido a que los consumidores tienen necesidades y deseos Unicos, cada
comprador es potencialmente un mercado separado. Se deben intentar diferentes
variables de segmentacion, solas y en combinacién, con el fin de encontrar las

mejores formas de ver la estructura de mercado.
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4.4 Caracteristicas de un segmento de mercado

Fernandez (2002) menciona que para que un segmento de mercado sea

realmente eficaz debe tener al menos las siguientes caracteristicas:

e Medible. Es decir conocer el nimero aproximado de elementos que lo

conforman.

e Susceptible a la diferenciacion. Significa que se debe responder a un

programa de mercadotecnia distinto a otros productos.
e Accesible. Debe llegar al publico integrante de manera sencilla.

e Susceptible a las acciones planeadas. Se refiere a la capacidad que
se debe tener para satisfacer al mercado identificado con las acciones

gue son posibles para la empresa.

e Rentable. Debe representar un ingreso que justifique la inversion, un
segmento debe ser suficientemente grande como para justificar el
desarrollo, la creacion y el mantenimiento de una mezcla de marketing

especial.

4.5. Variables de la segmentacion de mercados

Stanton et al. (1996) sefialan que las principales variables que se pueden
utilizar en la segmentacion de los mercados son geogréaficas, demograficas,

psicograficas y de comportamiento de compra.
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4.5.1 Segmentacion geografica. Esta segmentacion permite definir el perfil
del consumidor vy se trata de dividir el mercado en regiones, estados, ciudades y
pueblos donde vive la gente. Estas caracteristicas geograficas son mensurables y
accesibles, dos de las condiciones que se requieren para una buena

segmentacion.

4.5.2 Segmentacion demografica. Tiene la caracteristica particular de ser
la Unica que se puede medir en forma estadistica y es la base méas popular para la
segmentacion de los grupos de clientes. Dentro de las variables demograficas
tenemos la edad, sexo, ocupacién, tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia,
estado civil, nivel socioecondmico, educacion y religion entre otros. En México, la
fuente de esta informacioén es el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informética (INEGI).

A patrtir de la edad se pueden establecer algunos habitos y costumbres de
compra, por lo que identificando los grupos de edad, permite iniciar el perfil del

consumidor.

La segmentacion por sexo permite determinar cuantos y qué productos se
pueden dirigir a hombres y a mujeres. Y de esta forma se puede continuar con el

disefio del perfil del consumidor.

El estado civil de las personas influye directamente en su costumbre de

compra, en la distribucion de su ingreso, asi como la cantidad destinada al ahorro.
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El nivel socioecondmico (NSE) es una dimensién fundamental del estudio
de los mercados, particularmente en contextos donde el ingreso determina
comportamientos y escenarios de consumo diversos. Por esta razon desde 1994,
la Asociacibn Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinién
Publica (AMAI) desarrollé una clasificacidbn que permitiera a la industria mexicana
de investigacion contar con un criterio poderoso y homogéneo para estudiar,
clasificar y explicar sus mercados ( Disponible: http://www.anfeca.unam.mx/html/1
Consultado Jun. 12, 2006).

En México se han clasificado los hogares en seis NSE, los cuales son:

e Nivel A/B. Es el estrato que contiene a la poblacion con el més alto
nivel de vida e ingresos del pais.

e Nivel C+. En éste segmento se consideran a las personas con

ingresos o nivel de vida ligeramente superior al medio.

e Nivel C. En éste segmento se considera a las personas con ingresos

o nivel de vida medio.

e Nivel D+. En éste segmento se consideran a las personas con
ingresos o nivel de vida por debajo del nivel medio, es decir es el nivel

bajo que se encuentra en mejores condiciones.

e Nivel D. Esta compuesto por personas con un nivel de vida austero y

bajos ingresos.

e Nivel E. Se compone de la gente con menores ingresos y nivel de
vida en todo el pais.
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En marketing es de vital importancia medir el poder adquisitivo, con cuanto
dinero cuenta un individuo para gastar en productos y servicios. El NSE no
puede ser una caracteristica de un individuo, ni de un grupo de individuos, sino
que debe ser la caracteristica de un hogar. El hogar obtiene su NSE a partir de

las caracteristicas propias del mismo.

Dentro de las variables que consideran las agencias miembros de la AMAI
son trece, las cuales se detallan a continuacibn (Disponible:
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Niveles%20Socioecono
micos%20AMAI.PDF Consultado Jul.22, 2006).

e Escolaridad del jefe de familia

e Numero de bafios con regadera dentro de la vivienda.
e Numero de habitaciones sin contar los bafos.
e Numero de focos en la vivienda

Posesion de los siguientes articulos o bienes.

e Calentador de agua o boiler

e Al menos un auto

e Piso diferente de tierra o cemento

e Tostador de pan

e Aspiradora

e Lavadora de ropa automatica

° Videocassetera
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. Horno de microondas

e  Computadora personal.

Historicamente se observa un incremento en el nivel socioecondmico de la

poblacién en México entre el afio 2000 y el afio 2005.

Tabla 4.1 Evolucion historica de la distribucion porcentual de NSE

Nivel 2000 2002 2003 2005
A/B 0 7 7.4 7.5
C+ 19 12.6 12.5 13.6
ABC+ 19 19.6 19.9 21.1
C 17.8 17.1 17 18.8
D+ 30.2 35.5 34 32.6
D/E 33 27.7 29 27.6

Fuente: (Disponible: http://www.consulta.com.mx/interiores/99 pdfs/17

articulosinteres_pdf/ai_200602_NSEAMAI.pdf Consultado Jun .12, 2006).

4.5.3 Segmentacion psicografica. Divide a los compradores en diferentes
grupos, segun la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de
personalidad; en la actualidad las variables psicogréficas han tenido una gran
influencia en los motivos y decisiones de compra del consumidor. En los valores
se reflejan las necesidades adaptadas a la realidad del mundo donde se vive. Las
personas del mismo grupo demografico pueden tener caracteristicas psicograficas

muy diferentes.
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4.5.4 Segmentacion conductual. Divide a los compradores en grupos,
basandose en sus conocimientos, actitudes o respuestas a un producto.,
refiiendose a los beneficios deseados y tasas de uso del producto. Algunos
mercadologos piensan que las variables de la conducta son el mejor punto de

partida para formar segmentos de mercado.

4.6 Estrategias para la seleccion de mercados meta

El proceso de segmentacion de mercados representa soélo el primer paso
en la decision de a quién hay que dirigirse para que compre el producto. El

siguiente es la seleccién de uno o0 mas mercados meta.

Lamb et al. (2002) define un mercado meta como” un grupo de personas
0 empresas para las que una compafia disefia, implementa y mantiene una

mezcla de marketing con el propésito de satisfacer las necesidades de ese grupo”.

Las tres estrategias generales de la seleccion de mercados meta son:

e Mercado meta no diferenciado. Se adopta una filosofia de mercado
masivo, tomando el mercado como algo grande y sin ningin segmento
individual en donde la empresa elabora una mezcla de marketing para

todo el mercado.
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e Mercado meta concentrado. Se selecciona un nicho o segmento de
mercado para concentrar sus esfuerzos de ventas, puede concentrarse en
conocer las necesidades, motivos y satisfacciones de los miembros de
dicho segmento, asi como en el desarrollo y mantenimiento de una

mezcla de marketing muy especializada.

e Mercado meta de segmentos multiples. Se realiza cuando se opta por
dar servicio a dos o0 mas segmentos de mercado bien definidos, y se

desarrolla una mezcla de marketing distintivo para cada segmento.

El mercado meta de segmentos multiples ofrece beneficios potenciales
como mayor volumen de ventas, utilidades considerables, mayor participacion en
el mercado y economias de escala en la fabricacion y ventas, otro costo potencial

del enfoque como meta de éstos es la canibalizacion’.

4.7 Posicionamiento

El término posicionamiento se refiere al desarrollo de una mezcla de
marketing especifica para influir en la percepcion global de los clientes potenciales

de una marca, linea de producto o empresa.

" Canibalizacion es la situacion en el que las ventas de un producto nuevo recortan las ventas de los otros

productos de la empresa.
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Por lo que se puede decir que la posicion es el lugar que ocupa un
producto, marca o grupo de productos en la mente de los consumidores en

relacion con las ofertas de los competidores.

Un posicionamiento efectivo exige la evaluacion de los sitios que ocupan
los productos de la competencia, la determinacion de las dimensiones importantes
que fundamentan esas posiciones y la eleccién de una ubicacion en el mercado en

la que los esfuerzos de marketing de la empresa tengan la mayor influencia.

Sin embargo, la diferenciacion del producto es una estrategia de
posicionamiento que utilizan algunas compariias para distinguir su producto del de

los competidores.

4.7.1 Bases para el posicionamiento. Las empresas usan diversas bases

para el posicionamiento, entre ellas estan las siguientes:

e Atributo. Un producto se asocia con caracteristicas del producto o

beneficios para el consumidor.

e Precio y calidad. Esta base quiza haga hincapié en el precio alto
como sefial de calidad o destaque el precio bajo como advertencia de

valor.

e Uso o0 aplicacidon. Recalcar usos o aplicaciones es un medio efectivo

de posicionar un producto con los compradores.

e Usuario del producto. Se dirige a un tipo o personalidad de usuario.
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e Clase de producto. En este caso, el objetivo consiste en colocar el

producto en asociacion con una categoria particular de productos.

e  Competidor. El posicionamiento contra los competidores es parte de

cualquier estrategia de este tipo.

4.8 Beneficios de la segmentacion de mercados

La segmentacion del mercado esta enfocada al cliente y es por esto,
que es compatible con el concepto de marketing. Al segmentar, primero se
identifican las necesidades de los clientes dentro de un submercado y después se
decide si conviene diseflar una mezcla de mercadotecnia para satisfacerlas,
debido a que se estara en condiciones de disefar productos que correspondan a
las necesidades de un grupo especifico, asi como también la publicidad sera mas

eficaz.

La necesidad de segmentacion es el resultado de las diferencias entre
personas y se basa principalmente en identificar y atraer consumidores con un

comportamiento similar, y no necesariamente con caracteristicas similares.

Las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los compradores
del mercado, o al menos no a todos de la misma manera, ya que los
compradores son demasiado numerosos, dispersos y variados en cuanto a
necesidades y costumbres de compra, cada compafiia debe identificar las partes
del mercado a las que puede servir mejor y con mayor provecho a través de la

segmentacion.
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Muchas decisiones estratégicas se toman para administrar eficientemente
los productos de una compafiia, ante todo hay que seleccionar las estrategias de

marketing adecuadas, tema que se trata a continuacion.
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V. Planeacién Estratégica de Marketing

La planeacion estratégica tiene por objeto adecuar los recursos de la
organizaciéon a sus oportunidades de mercado a largo plazo, por lo que es
importante que en toda organizacidn exista una planeacion, debido a que a través

de ésta la empresa decide que quiere hacer con cada unidad de negocios.

5.1 Pasos de la planeacion estratégica de marketing

Stanton et al. (1996) clasifican el proceso de la planeacién estratégica en

cinco paso que son:

o Se realiza un analisis de la situacion. Se examina a qué punto a
llegado el plan de marketing, qué resultados a dado y sus perspectivas en
los afios futuros. Permite decidir si es necesario revisar planes anteriores
o bien disefar planes nuevos para cumplir con los objetivos. Se analizan
los factores ambientales externos y los recursos internos. Como parte del
analisis de la situacion algunas empresas lo llevan acabo a través de un
analisis FADO fuerzas, amenazas, debilidades, oportunidades. Las
fuerzas y debilidades de sus propias capacidades y las oportunidades y

amenazas que a menudo se originan fuera de la organizacion.
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o Se trazan los objetivos de marketing. Este siguiente paso consiste
en determinar los objetivos del marketing, los cuales deben guardar
estrecha relacion con las metas y estrategias globales de la compafiia. De
hecho muchas veces una estrategia corporativa se convierte en una meta

de marketing.

o Se determina el posicionamiento y la ventaja diferencial. En el
tercer paso se toman dos decisiones complementarias: cdmo posicionar
un producto en el mercado y como distinguirlo de la competencia. El
posicionamiento designa la imagen de un producto en relacién con
productos que directamente compiten con él. Una vez posicionado el
producto, es necesario identificar una ventaja diferencial viable. Por
ventaja diferencial se entiende cualquier caracteristica de la organizacion
0 marca que el publico considera conveniente y distinta de las de la

competencia.

o Se seleccionan los mercados meta y se mide la demanda del
mercado. Un mercado se compone de personas u organizaciones que
tengan necesidades por satisfacer y que estén dispuestos a pagar por
ello. Asi pues un mercado meta es el grupo de personas u organizaciones
a los cuales una empresa dirige su programa de marketing. Los mercados
meta se seleccionan atendiendo a las oportunidades, y para analizarlas

una compafia necesita pronosticar la demanda de sus mercados meta.

o Se disefia una mezcla de marketing estratégico. Es la combinacion
de un producto, la manera en que se va a distribuir y promover, ademas

de su precio. Estos cuatro elementos son los que van a satisfacer las
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necesidades del mercado o mercados meta, y al mismo tiempo, cumplir

los objetivos del marketing.

5.2 Elementos que intervienen en la mezcla de marketing

Kotler y Amstrong ( 2003) mencionan que la mezcla de marketing es el
conjunto de herramientas tacticas controlables que la empresa combina para
producir la respuesta deseada en el mercado meta. Esta mezcla incluye el
producto, precio, distribucibn y promocién, los cuales se mencionan a

continuacion:

o Producto. Es un bien o servicio que la empresa ofrece al mercado
meta. Es necesario establecer estrategias para administrar los productos
actuales a lo largo del tiempo, incorporar otros nuevos, y abandonar los
que fracasan. Igualmente se toman decisiones estratégicas sobre el uso

de marcas, empaque, disefio, calidad y otras caracteristicas del producto.

o Precio. Es la cantidad de dinero que los clientes deben de pagar por
obtener un producto. Las estrategias necesarias se refieren a la ubicacion
de los clientes, la flexibilidad de los precios, los articulos que pertenecen a
la misma linea de productos y las condiciones de la venta. Asimismo
habra que disefar estrategias de precios para entrar en el mercado, sobre

todo cuando se trata de un nuevo producto.
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La estrategia de determinacién de precios depende en gran parte de los
objetivos del mercado meta y del posicionamiento de la compafia. Los objetivos
comunes de la determinacion de precios incluyen supervivencia, incremento al
maximo de las utilidades actuales, liderazgo en la participacibn de mercado y

liderazgo en la calidad de producto.

e Distribucién. Incluye las actividades de la empresa en las que pone el
producto a disposicion del consumidor meta. Dentro de las estrategias de
distribucion estan la administracion del canal o canales a través de los
cuales el producto llega hasta el consumidor final, la cobertura, surtido,
transportes y logistica entre otros. Se disefian las estrategias que se

aplican a los intermediarios, como son los mayoristas y detallistas.

Las decisiones sobre el canal de distribucion se encuentran entre las mas
complejas y las que ofrecen un reto mayor a las que se enfrenta la empresa. Cada
sistema de canal crea un nivel diferente de ventas y costos. Cada empresa
necesita identificar formas alternativas de llegar a su mercado debido a que los
medios disponibles varian desde la venta directa, hasta el empleo de una a tres o

mas niveles de canales de intermediarios.

o Promocién. Abarca las actividades que comunican las ventajas del
producto y convencen a los consumidores meta a comprarlo. Se
necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, como
publicidad, venta personal y promocién de ventas, en una campafia bien

coordinada.
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Los elementos primordiales de la promocién son la publicidad, promocion
de ventas, relaciones publicas y venta personal. En la preparacion de la
comunicacion de mercadotecnia, la primera tarea del especialista en comunicacion
es identificar la audiencia meta y sus caracteristicas. Luego debe preparar un
mensaje con un contenido y una estructura efectivos. Debe seleccionar los
medios. Por ultimo el especialista debe recopilar una retroalimentacion,

observando qué parte del mercado esta conciente del producto.

5.3 Modelos de planeacion estratégica de marketing

La mayoria de las compafiias grandes y medianas se componen de
muchas unidades y elaboran numerosos productos. Con el fin de tener una
planeacidén y operaciones mas eficientes, conviene dividir una organizacién de
negocios o productos multiples partiendo de sus mercados o productos mas
importantes. A cada una de esas entidades se le llama unidad estratégica de

negocios (UEN).

Cada unidad puede ser una gran division de la empresa, un grupo de
productos afines o hasta un solo producto o marca de gran importancia. Para que

una entidad sea clasificada como unidad estratégica de negocios debe:

e Ser un negocio individualmente identificable.
e Tener una mision bien definida.
e Tener sus propios competidores.

e Tener su propio grupo de ejecutivos con la responsabilidad de
generar ganancias.
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A continuacion se explican varios modelos de planeacion segun Stanton
et al.(1996).

5.3.1 Matriz del Boston Consulting Group. ldeada por una firma de
asesoria gerencial, por medio de este modelo una organizacién clasifica sus
unidades estratégicas de negocios conforme a dos factores: su participacion en el
mercado en relacién con los competidores y la tasa de crecimiento de la industria

en la que funcionan las unidades.

A su vez, los cuatro cuadrantes representan distintas categorias de las
unidades o bien productos muy importantes. Las categorias no solo difieren en
cuanto a la participacion en el mercado y la tasa de crecimiento de la industria,

sino en las necesidades de efectivo y en las estrategias adecuadas.

o Estrellas. Son negocios o productos con grandes participaciones en
el mercado y altas tasas de crecimiento, caracteristicas de éstas
unidades estratégicas de negocios. Una unidad de esta categoria plantea
un reto a las compafias, pues requiere fuertes inversiones para financiar
su rapido crecimiento y mantener su competitividad dentro del mercado.
Las estrellas necesitan estrategias de marketing muy agresivas si quieren

conservar o incluso obtener una participacion en el mercado.

o Vacas de efectivo. Son negocios o productos de bajo crecimiento y
alta participacion de mercado. Estas unidades estratégicas de negocio
tienen una participacion en el mercado y realizan negocios en industrias
maduras o sea las que tienen bajas tasas de crecimiento. La mayor parte

de sus clientes llevan tiempo con ellas y siguen siendo fieles, por lo que
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los costos de marketing no son altos, debido a que han tenido gran éxito y
necesitan menor inversion para retener su participacion de mercado. Por
ello las vacas de efectivo pueden ser “ordefiadas” para apoyar otras

unidades estratégicas de negocios que necesitan mas recursos.

o Interrogaciones. Son unidades de negocio que se caracterizan por
tener poca participacion en el mercado, pero altas tasas de crecimiento en
la industria. Las estrategias adecuadas para este tipo de unidad buscan
ante todo crear un impacto en el mercado al mostrar una ventaja
diferencial, obteniendo asi el apoyo de los clientes. Requieren mucho

dinero para mantener su participacion.

o Perros. Estas unidades tienen poca participacion en el mercado y
operan en industrias con bajas tasas de crecimiento, no prometen ser
fuentes importantes de dinero en efectivo. A una compafiia no le conviene
invertir mucho en esta categoria de unidades. Una opcién es reducir la

inversion o bien cancelarlos.

PARTICIPACION DE LA COMPANIA EN EL MERCADO

Alta Baja
TASA DE )
CRECIMIENTO Alta Estrellas Interrogaciones
DE LA
INDUSTRIA Baja| Vacas de efectivo Perros

Figura 5.1 Matriz del Boston Consulting Group
Fuente: Stanton (1996, p.90).
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5.3.2 Matriz de negocios de General Electric. Este modelo de planeacion
inventado por GE con la colaboracion de la firma consultora de McKinsey &
Company, también incluye dos factores: el atractivo del mercado y la posicion del

negocio.

o Atractivo del mercado. Se refiere a la tasa de crecimiento del
mercado, el tamafio del mercado, el grado de dificultad para entrar en él,
el numero y tipos de competidores, los requisitos tecnoldgicos y los

margenes de utilidad entre otros.

o Posicién del negocio. Describe la participacion en el mercado,
tamafio de las unidades estratégicas, fuerza de la ventaja diferencial,
capacidades de investigacion y desarrollo, capacidades de produccion,

controles de costos, experiencia y conocimientos de los directivos, entre

otros.
POSICION DEL NEGOCIO
Grande Mediano Poco
ATRACTIVO Grande INVERTIR INVERTIR PROYECTAR
DEL
MERCADO Mediano INVERTIR PROYECTAR COSECHAR
Poco| PROYECTAR COSECHAR REDUCIR

Figura 5.2 Matriz de negocios de General Electric

Fuente: Stanton (1996, p. 93).
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5.3.3 Modelo de estrategias de Porter. Michael Porter aconseja a las
empresas a evaluar dos factores que son la amplitud del mercado meta y la

ventaja diferencial, posteriormente seleccionar una estrategia apropiada.

o Liderazgo en costos globales. Una compafia o unidad estratégica
de negocios trata de satisfacer un amplio mercado elaborando un
producto estandar a bajo costo y luego vendiéndolo méas barato que la

competencia.

e Diferenciacion. Una empresa crea un producto diferente, quiza hasta
original, mediante su mejor calidad, su disefio innovador o alguna otra
caracteristica, y en razén de ello, puede imponer un precio mas alto que
el promedio. Esta estrategia puede servir para penetrar en un mercado

amplio o reducido.

e Concentracién en un segmento. Una empresa o unidad estratégica
de negocios se centra en una parte del mercado y trata de satisfacerlo
con un producto muy barato o totalmente diferente. Por lo regular, el
mercado meta se distingue por algun factor como la geografia o

necesidades especiales.

A continuaciéon se presenta el modelo de estrategias genéricas de Porter

en la figura 5.3.
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Diferenciacion por

Concentracién en :
Liderazgo en costo

un segmento

Alta
Sin Diferenciacién
. Sin Liderazgo en Costos
Rentabilidad Sin Concentracién en un
segmento
Baja

Reducido Amplio

Ambito del mercado meta

Figura 5.3 Modelo de estrategias genéricas de Porter
Fuente: Stanton (1996, p. 94)

5.3.4 Matriz de crecimiento de productos y mercados. Al buscar el
crecimiento se desea aumentar los ingresos y las ganancias, por lo que una
empresa debe tener en cuenta tanto sus mercados como sus productos. Después
decide si continla haciendo lo que realiza en la actualidad de forma mas eficiente
0 si se arriesga en nuevas empresas. Existen cuatro estrategias de crecimiento

que son:

e Penetracion en el mercado. Una compafiia trata de vender una
mayor cantidad de sus productos en sus mercados actuales. Entre las
tacticas de apoyo podemos mencionar invertir mas en la publicidad, en la

venta personal, o0 mejoras en el precio.
o Desarrollo del mercado. Es identificar y desarrollar nuevos

mercados para sus productos actuales Una empresa sigue vendiendo sus

productos actuales a un nuevo mercado.
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o Desarrollo de productos. Esta estrategia exige crear nuevos

productos o modificarlos para venderlos en los mercados actuales.

o Diversificaciébn. Una compafiia desarrolla nuevos productos para
venderlos en mercados también nuevos. Se trata de una estrategia
riesgosa, porque no se basa en los productos exitosos ni en su posicion
dentro de los mercados ya establecidos. Al ir cambiando con el tiempo las
condiciones del mercado, una empresa puede modificar las estrategias de
crecimiento de productos y mercados, cuando su mercado esta
totalmente saturado, quizd no tenga mas remedio que buscar otros
nuevos. La empresa podria iniciar o comprar negocios fuera de sus
productos y mercados actuales.

Esta es una herramienta (til para identificar las oportunidades de

crecimiento.
PRODUCTOS PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
MERCADOS ACTUALES Penetracion Desarrollo de
en el productos
mercado
Desatrrollo Diversificacion
MERCADOS NUEVOS del producto

Figura 5.4 Matriz del crecimiento de productos y mercados
Fuente: Stanton (1996, p. 95).
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Cada modelo fundamenta su evaluacién de las oportunidades de mercado
y las decisiones posteriores, permiten a una organizacion examinar toda su cartera
de unidades estratégicas de negocios o de productos principales en relacion con
los criterios que influyen en el desempefio de la unidad. Estos modelos ayudan a
los ejecutivos a asignar recursos y también a disefiar buenas estrategias de

negocios y de marketing.

5.4 Ciclo de vida del producto

Stanton et al. (1996) afirman que el ciclo de vida de un producto es la
demanda agregada durante un largo periodo para todas las marcas que
comprenden la categoria genérica de producto. El ciclo de vida de un producto
puede influir directamente en la supervivencia de una compaiiia. El ciclo consta de

cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y declinacion.

Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion

/ o — Ganancias
/

Pérdidas Tiempo en afios

Figura 5.5 Ciclo de vida de un producto

Fuente: Stanton (1996. p. 310)
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o Introduccion. Un producto se lanza al mercado mediante un
programa completo de marketing. Esta etapa es la mas riesgosa y
costosa, porque se invierte mucho dinero para obtener la aceptacion del

producto entre el publico.

o Crecimiento. Se le llama también etapa de aceptaciéon del mercado,
crecen las ventas y las ganancias, con frecuencia con gran rapidez. Los
competidores entran al mercado en grandes cantidades si las
posibilidades de obtener fuertes ganancias son sumamente atractivas.
Las utilidades empiezan a disminuir hacia el final de esta etapa de

crecimiento.

o Madurez. En la primera parte de esta etapa las ventas siguen
incrementdndose, pero con menor rapidez. Cuando las ventas se
estancan, disminuyen las ganancias de fabricantes e intermediarios,
debido a una causa principal que es la intensa competencia de precios.
Con el fin de diferenciarse, algunas empresas amplian sus lineas con

nuevos productos.

o Declinacion. En la mayoria de los casos, un producto en ésta etapa
desaparece 0 aparece uno mejor o mas barato que cubre la misma

necesidad.

En el presente capitulo se mencionaron los modelos de planeacion
estratégica de marketing, los cuales ayudan a los gerentes a determinar cémo
asignar de manera Optima sus recursos y seleccionar buenas estrategias de

marketing.

El capitulo siguiente trata sobre la metodologia que se siguid para el
desarrollo de investigacion de este trabajo de tesis.
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VI. Metodologia e Investigacién de Campo

En el presente capitulo se analiza de manera detallada la metodologia

mediante la cual se llevo a cabo la presente tesis.

El objetivo de la investigacion de campo es describir y analizar el
comportamiento del consumidor de leche evaporada en los hogares de la ciudad
de Santiago de Querétaro asi como proponer estrategias de marketing con el fin

de revitalizar su consumo.

La investigacion que se realizo fué de tipo descriptiva, la cual ayuda a
determinar como se perciben las caracteristicas del producto, ademas sirve para
proporcionar informacion acerca de las caracteristicas mas importantes de los
usuarios de un producto especifico o del grado en que un bien o servicio varia
con el tiempo, con el ingreso, o con las caracteristicas generales de los

compradores.

Debido a que la mayoria de las investigaciones por medio de encuestas
son del tipo de una investigacion descriptiva, el término encuesta se asocia
frecuentemente mas con los hallazgos cuantitativos, ya que se determina la
cantidad o extension de un resultado en numeros y proporciona una
aproximacion exacta para la medicion, a través de muestras representativas, a fin

de tener una proyeccion o un universo.

61



6.1 Determinacion de la muestra

Para determinar la muestra es necesario considerar primero cual es el
universo o poblacion, el cual que comprende el total de elementos que relnen

ciertas caracteristicas homogéneas, los cuales son objeto de la investigacion.

La muestra consiste en una lista o grupo de indicaciones para identificar la
poblacién meta, y el tamafio de ésta se refiere al nUmero de elementos que se

incluyen en el estudio.

Zikmund (1998) sefala que la poblacion meta es el conjunto de elementos
u objetos que poseen la informacion que se busca y acerca de las cuales deben

hacerse las inferencias.

Se tomaron en cuenta tres factores que tienen una funcién importante en

la determinacion del tamarfio de la muestra:

e Variabilidad de la caracteristica de la poblacion a investigar. Cuanto
mayor sea la variabilidad de la caracteristica, mayor es el tamafio

de la muestra.

¢ Nivel de confianza deseado en el estimado (NC). Cuanto mas alto
sea el nivel de confianza, mayor sera el tamafio de la muestra

necesario.

e Grado de precision deseado en la estimacion de la caracteristica de
la poblacion (e). Cuanto mas precisos sean los resultados de la

muestra, mayor sera el tamafio de la muestra necesario.
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El método estadistico empleado para la determinacién de la poblacién
muestral fue de poblaciones infinitas, la cual se considera cuando el nimero de

elementos que lo constituyen sean mayores a 100,000.

Por lo tanto la férmula de la muestra en poblaciones infinitas que se utilizé

fue:
n=c’pq
eZ
En donde:

o = coeficiente de confianza
p = probabilidad a favor

g = probabilidad en contra
e = error de estimacion

n = tamarfo de la muestra

Para el calculo del tamafio de la muestra requerida, se consideré un
intervalo de confianza de 95% y un error de estimacion del 10%, debido a que
existe la incertidumbre de que las personas encuestadas pudieron contestar
rapidamente y de manera diferente sin haber comprendido en realidad la

pregunta.

La investigacion se llevo a cabo en una poblacién o universo de 130,954

viviendas.

Formula: n=¢°>pg

e2
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Datos:

c° =3.84
p =50%
q =50%
e =10%
n =7?
n=  1.96° x0.50 x 0.50
(0.10)?
n =96

Se verific6 la determinacion de la muestra en (Disponible:

http://www.raosoft.com/samplesize.html consultado Jul.17, 2006).

6.2 Seleccion de la medicion

Para la realizacion de este estudio, se determiné el tamafio de la
poblacion en base a la informacién obtenida del anuario estadistico del 2005
publicado por la Secretaria de Desarrollo Sustentable del Estado de Querétaro
( SEDESU ) de acuerdo a las viviendas particulares habitadas segun la clase de
vivienda en la ciudad de Santiago de Querétaro (Disponible:
http://www.queretaro.gob.mx/sedesu/deseco/esteco/perfeco/anuest/2005/pdf/c4.pd
f consultado Jul, 14 2006) Ver tabla en apéndice 1.

Para llevar a cabo este trabajo se realiza una investigacion de mercado
cuantitativa tomando como base un universo de 130,954 viviendas en la ciudad de

Santiago de Querétaro, para este caso se considera viviendas = hogares, la cual
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se llevé a cabo a través de la realizacion de una encuesta en una poblacion de
amas de casa de entre 25 y 65 afios de edad que viven en la ciudad de Santiago
de Querétaro de NSE medio.

6.3 Hipdtesis

Hipotesis de trabajo

El ritmo de vida de las personas ha influido en el comportamiento a la baja

en el consumo de leche evaporada.

Hipotesis nula

El ritmo de vida de las personas no ha influido en el comportamiento a la
baja en el consumo de leche evaporada.

Hipotesis alternativa

El ritmo de vida de las personas no es el principal influyente en el

comportamiento a la baja en el consumo de leche evaporada .

6.4 Variables

Variable dependiente

Es el nivel de consumo de leche evaporada en la ciudad de Santiago de
Querétaro.
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Variable independiente

Dentro de las variables independientes se pueden mencionar:
e La cultura: mayor preocupacion por la salud.
e Ciclo de vida: casados, solteros, con o sin hijos.
e Los gustos y preferencias.
e La calidad.

e El precio.

6.5 Determinacion de la forma de recopilacion de datos

La recopilacion se hizo a través de datos primarios, informacién recabada
para resolver el problema, con la cual se trata de investigar lo que los

consumidores piensan o cOmo se comportan en determinadas circunstancias.

Un método fundamental para recabar informacion sobre ellos, es el
cuestionario. Los tipos de cuestionarios pueden ser estructurados con cierto orden

l6gico en las preguntas y no estructurados.

McCarthy y Perreault (1999) afirman que la investigacion por encuestas
es una investigacion cuantitativa, que busca respuestas estructuradas
susceptibles de sintetizarse en cifras como promedios, porcentajes u otras

estadisticas.
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El tipo de informacion recopilada en una encuesta varia en forma
considerable dependiendo de sus objetivos. Por lo general, las encuestas intentan
describir lo que sucede o conocer las razones para llevar a cabo una actividad de

marketing en particular.

Las encuestas directas es uno de los medios basicos para obtener datos
cuantitativos primarios en la investigacion descriptiva es la encuesta. La cual
ayuda a reflejar lo que ocurre en un mercado, es decir, ofrece respuestas al qué,
cuando, dénde y cémo suceden los hechos en segmentos definidos; ésta

investigacion es estructurada y determinante.

Por medio de las encuestas se solicita a las personas informacion a
través de un cuestionario. Una encuesta se define como “un método de
recopilacion de datos primarios que se basa en la comunicacién con una muestra

representativa de individuos” (Zikmund,1998, p.192).

Los objetivos comunes de las encuestas entre otros son: la identificacion
de las caracteristicas de los mercados meta, la medicién de las actitudes de los

consumidores y la descripcion de los patrones de compra de los consumidores.

En este caso se llevd a cabo la investigacion por medio de entrevista
personal, que consisti6 en proporcionar un cuestionario estructurado, con

preguntas cerradas, abiertas y una combinacién de ambas
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6.6 Elaboracion de la encuesta de opinidn

Se disefid6 una encuesta, la cual consta de 16 preguntas basicas
enfocadas a conocer los habitos de consumo, su comportamiento, intenciones,
actitudes, motivaciones, caracteristicas demograficas y de estilo de vida del

consumidor (Ver apéndice 2).

Una vez determinada la poblacion muestral que en este caso fue de 96
encuestas y con el Unico objetivo que esta investigacion fuera lo mas apegada a
la realidad, se aplicaron encuestas a amas de casa de entre 25 y 65 afios de
edad en la ciudad de Santiago de Querétaro de NSE medio.

6.7 Conduccién de la investigacion

Con el fin de obtener resultados 6ptimos en la aplicacién de las encuestas
de opinion se realiz6 una prueba piloto a cinco encuestados con una condicion
parecida a aquella que tendria la muestra definitiva, para observar si las
preguntas contenidas eran lo suficientemente claras, si existia alguna dificultad
para comprender el cuestionario o si éste incluia alguna pregunta ambigua, donde
se hicieron los ajustes necesarios para determinar la claridad de las preguntas. El
cuestionario fue aplicado en las viviendas = hogares a las amas de casa a través

de dos encuestadores.
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6.8 Codificacion

La codificacion es el proceso de identificar y clasificar cada respuesta con
una calificacion numérica u otro simbolo. Su propdésito es asegurar que los datos
estén completos, sean consistentes y legibles. Los datos se editaron y codificaron
para adecuarlos al analisis, revisarlos y contemplar el ajuste de errores u

omisiones en los cuestionarios.

A continuacion se presentan los resultados de la encuesta.
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6.9 Interpretacion de resultados.
Pregunta 1 ¢Cual es su estado civil?

Objetivo: Conocer cudl es el estado civil de la muestra, debido a que

influye directamente en sus hébitos de compra.

viuda
3%
divorciada "~ ° union libre

8% 2%

soltera
14%

casada
73%

Figura 6.1 Estado Civil

En cuanto al estado civil de las entrevistadas destaca el hecho que las %
partes son casadas, lo que resulta evidente es la busqueda de la ama de casa por
el bienestar de su familia. Un dato relevante es que el 14% son solteras, lo cual
representa bajos consumos y que buscan métodos que reduzcan el tiempo de

compra y preparacion de sus alimentos.
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Pregunta 2 ¢En qué rango de edad se encuentra?

Objetivo: La pregunta esta formulada para conocer cual es el rango de
edad de las personas encuestadas, ya que a partir de la edad se pueden

establecer algunos habitos y costumbres de compra.

55 a 64

11% 25a34

27%

45a54
28%

35a44
34%

Figura 6.2 Rango de edad

En la figura 6.2 se observa que un poco mas del 30 % son mujeres entre 35
y 44 afos, las cuales llevan un ritmo de vida acelerado, un porcentaje similar del
28% corresponde a personas adultas mayores y a matrimonios jovenes, las
personas entre 45 y 54 afios de edad normalmente son clientes tradicionales que
conocen el producto a través del tiempo, mientras que los matrimonios jovenes
parecen estar mas dispuestos a probar productos y marcas nuevas, 0 encuentran

gue cocinar es un inconveniente y dependen de comidas listas para llevar.
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Pregunta 3 ¢Actualmente trabaja?

Objetivo: ElI motivo de esta pregunta es conocer si las amas de casa se
encuentran dentro de la poblacion econdmicamente activa, donde el ingreso

determina comportamientos y escenarios de consumo diversos.

7%

Figura 6.3 Status laboral

La mayoria de las personas encuestadas trabajan, es decir mas de las %
partes, contra un 23% que manifiesta no laborar actualmente. Lo que representa
un gran impacto es la cantidad de mujeres solteras o casadas que trabajan fuera
de casa, situaciéon que influye en el comportamiento de compra y en los habitos de

consumo.
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Pregunta 4 ¢Cuantos integrantes forman su familia?

Objetivo: Conocer cuantas personas integran la familia de las amas de
casa para identificar su comportamiento de compra. La familia es la organizaciéon
de compras mas importante y tiene un impacto muy directo sobre el proceso de

decision de compra del consumidor.

50 mas
20% la2
38%

3a4
42%

Figura 6.4 Integrantes de la familia
La figura muestra que el 80% de las familias son pequefias, ya que se

observé que el numero de integrantes por familia es de 2 a 4, destacando que las

familias jovenes y sobre todo las que no tienen hijos, gastan menos en comida.
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Pregunta 5 En caso de tener hijos,s,en qué rango de edad se
encuentran?

Objetivo: Conocer el rango de edad de los hijos de las personas

encuestadas, con el fin de determinar los habitos de consumo por familia.

21 0o mas no tiene
24% 20%

17%

11a15 6al0
14% 6%

Figura 6.5 Rango de edad de los hijos

En la figura 6.5 se muestra el rango de edad de los hijos de las personas
encuestadas, ya que dependiendo de la edad de los hijos se producen los cambios
en el gasto familiar, identificando que ¥ parte tiene hijos mayores de 21 afios, por
otra parte el 20% no tiene hijos, lo que significa que son matrimonios jovenes y

gue sus costumbres de compra reflejan el consumo de comida rapida.
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Pregunta 6 ¢Consume leche evaporada?

Objetivo: Conocer si las amas de casa consumen leche evaporada, que es

el principal objetivo del estudio de este trabajo.

no
6%

Si
94%

Figura 6.6 Consumo de leche evaporada
En esta pregunta se puede observar que cerca del 100% de las personas

encuestadas consume leche evaporada, restando un porcentaje insignificante de

las personas que no la consumen.
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Pregunta 7 ¢Qué marca de leche evaporada consume?

Objetivo: Conocer la marca de leche evaporada que consumen las

personas encuestadas.

Com Mex marca
propia
Wall Mart marca 0%
propia
0%

Soriana marca
propia
0%

Carnation
Nestlé
100%

Figura 6.7 Marca de leche consumida

Del total de personas encuestadas que consumen leche evaporada
prefieren la marca Carnation Nestlé, los consumidores tienen un posicionamiento
positivo del producto, se puede mencionar que se tiene un conocimiento
importante de ésta marca, lo que representa una gran ventaja en relacién con los
competidores debido a que las marcas propias de los grandes supermercados no

son conocidas.
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Pregunta 8 ¢Ddnde adquiere la leche evaporada?

Objetivo: Conocer el lugar en donde se adquiere la leche evaporada.

Otro
Tienda 0%

26%

Supermercado
74%

Figura 6.8 Lugar de compra

La figura muestra que las % partes de las personas entrevistadas compra
la leche evaporada en el supermercado, lo cual es importante para conocer donde
buscan o compran el producto los consumidores, ya que permite definir las

alternativas de los canales de distribucion.
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Pregunta 9 ¢Sino encuentra su marca preferida que hace?

Objetivo: Conocer la actitud de compra ante el consumo de la leche de su
preferencia.

Compra otro
producto
7%

Espera
50%

Busca el
producto
43%

Figura 6.9 Actitud de compra

Esta pregunta revela que alrededor de un 93% de los consumidores no
cambian de marca o no aceptan las marcas propias de los supermercados, lo cual
significa que los consumidores prefieren la marca Carnation Nestlé y estan
dispuestos a buscarla, de ahi el resultado de estar bien posicionada en el
mercado, a pesar de que algunas personas encuestadas mencionaron comprar
algun otro producto lacteo.

A medida que el consumidor obtiene experiencia en la compra y el
consumo de éste producto, aprende a distinguir la marca que le gusta.
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Pregunta 10 ¢Con qué frecuencia consume leche evaporada?

Objetivo: Conocer la frecuencia con la que consumen leche evaporada

Una o mas
Menos de una veces a la

vezlzlygms semana

23%
Una vez al mes
24% Dos o tres
veces al mes
34%

Figura 6.10 Frecuencia de consumo

Esta figura muestra que debido a los estilos de vida y valores
contemporaneos se han producido tendencias de alimentos para consumidores
con prisas, que dependen de comidas listas para llevar, por lo que la mayor
frecuencia de consumo de leche evaporada es de 2 a 3 veces al mes, ya que su
consumo es para consentir a la familia o para ocasiones especiales; destacando
que la leche evaporada no es un producto de uso frecuente en las amas de casa

a pesar de que estan convencidas de las ventajas que les brinda el producto.
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Pregunta 11 ¢El precio que paga por la leche evaporada le parece?

Objetivo: Conocer como consideran las amas de casa el precio de la
leche evaporada.

econdémico bajo
206 0% alto
29%

accesible
69%

Figura 6.11 Precio

Alrededor del 70% de las personas que consumen leche evaporada
consideran que el precio es accesible, estan dispuestos a pagarlo debido a que
tienen claro su valor de diferenciacion, ademas de que es proporcional a la calidad

y valores nutricionales que representa.
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Pregunta 12 ¢Cudl es el uso que le da a la leche evaporada?

Objetivo: Conocer el uso que le dan a la leche evaporada

bebidas
5%

café

postres
36%

platillos varios
37%

Figura 6.12 Uso de leche evaporada

La figura 6.12 revela que el uso que le da la mayoria de los consumidores a
la leche evaporada es para la preparaciéon de platillos varios y elaboracion de
postres, debido a que es una leche ideal para preparar comidas y asi poder
consentir a la familia. Mas del 20 % la utiliza para cremar su café, que es una

manera muy tradicional por la cual también se reconoce la marca.
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Pregunta 13 ¢Recuerda haber visto algin anuncio publicitario de leche
evaporada?

Si su respuesta es afirmativa: Donde Cual

Objetivo: Conocer si los consumidores tienen en mente algun anuncio

publicitario de leche evaporada.

69%

Figura 6.13 Recuerdo de algun anuncio publicitario

La figura 6.13 muestra que cerca del 70% de las personas encuestadas que
consumen leche evaporada recuerdan haber visto algliin anuncio publicitario contra
un 31 % que no recuerda. Del 69 % que recuerda algun anuncio publicitario el
50% ha visto un anuncio espectacular en la ciudad de Santiago de Querétaro en la
avenida 5 de febrero, el otro 19% recuerda haber visto en televisién algin anuncio
pero no exactamente cual, destacando que los consumidores la compran por

experiencia a través de los afos ya que no recuerdan anuncios publicitarios.
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Pregunta 14 ¢Ha tenido usted algun problema de calidad al momento

de consumir leche evaporada?

Objetivo: Conocer si han tenido problemas de calidad con la leche

evaporada que consumen.

Si
0%

100%

Figura 6.14 Problemas de calidad

En esta pregunta se puede observar que el total de las personas que
consumen leche evaporada no han tenido problema de calidad alguno. Lo que
confirma que Nestlé México S.A de C.V. es una empresa que garantiza la calidad
y la seguridad de sus productos, por medio del desarrollo de sistemas con una
seleccion rigurosa de las materias primas, un control severo de los procesos de

fabricacion y una verificacion constante de la calidad de los productos terminados.
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Pregunta 15 ¢Cudl es el grado de satisfaccion general al consumir
leche evaporada?

Objetivo: Conocer que tan satisfecho se siente el consumidor con la leche

evaporada.

poco satisfecho
0% hada satisfecho

0%

bastante
satisfech
29%

muy satisfecho
71%

Figura 6.15 Grado de satisfaccion
La presente figura muestra que el 100% de las personas encuestadas

manifiestan un nivel alto de satisfaccion en cuanto al producto. Es notable el grado

de satisfaccion que siente el consumidor ante la marca Carnation Nestlé.
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Pregunta 16 ¢ Si pudiese cambiar algo de la leche evaporada que
consume, que seria?

Objetivo: Conocer si el consumidor tiene alguna recomendacion o necesidad que

complemente la satisfaccion total del producto.

D envase carton

15% W tamafio mas pequefio
[ precio

18% O abre facil no tan duro

55%
l consistencia menos

5% aguada
2% @ mayor vigencia
305 2% después de abrir
Hnada

Figura 6.16 Atributos que cambiaria

En esta pregunta se puede constatar que un poco mas del 50% se siente
satisfecha y no cambiaria nada de la leche evaporada, pero el 33% preferiria una
presentacion mas pequefia y que fuera en envase de carton por ser una
presentacion mas practica y que se desperdiciaria menos. El producto existe, sin

embargo el consumidor no lo conoce.
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6.10 Analisis FODA

El analisis FODA identifica y enumera las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas de la compaifia. Un buen analisis FODA ayuda al

administrador a centrarse en una estrategia que aproveche las oportunidades y

fuerzas de la empresa, al mismo tiempo que evite sus debilidades y amenazas

contra su éxito.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e Posicionamiento.

e Marca reconocida.

e Calidad.

e Participacion de mercado del 94 %.
e Disponibilidad del producto.

e Tecnologia.

e Infraestructura.

Difusion y venta de recetarios
mostrando la gran variedad de
uso.

Publicidad.

Innovacion de productos con

leche evaporada.

DEBILIDADES

AMENAZAS

e Publicidad y distribucion para la
leche evaporada de presentacion
de 240 ml.

e Distribucion a pequefios comercios.

Perder el mercado de Ilos
consumidores que tienen la
necesidad de la presentacion de
240 ml.

Introduccion fuerte de la marca
Great Value de Wal-Mart

Figura 6.17 Analisis FODA

Fuente: Elaboracion propia en base en la investigacion realizada
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En este trabajo de tesis se realizé una investigacién de tipo descriptiva
por medio de encuestas con el fin obtener informacion sobre las caracteristicas,
actitudes y patrones de compra de los consumidores, destacando datos
importantes como: las % partes de las encuestadas son casadas, esta misma
proporcion trabaja actualmente, el 80% de las familias son pequefias, 94% de las
amas de casa consumen leche evaporada y es notable su preferencia por la
marca Carnation Nestlé, segun las encuestas éste no es un producto de uso
frecuente en las amas de casa, la mayoria la utiliza en la preparacion de platillos
varios y postres de forma esporadica. En general es notable el grado de

satisfaccion que siente el consumidor ante este producto en el mercado.
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VIl. Propuesta

De los resultados arrojados en la investigacion de campo, y en base a lo

expuesto, la propuesta toma dos fases.

La primera fase en funcion al analisis situacional de fortalezas y

oportunidades, debilidades y amenazas (FODA).

El consumidor actual compara, exige y cambia su estilo de vida con
intereses y motivaciones particulares, asi que el primer paso y el mas importante
del proceso de comunicacién es el analizar y entender mejor a los consumidores.
Este esfuerzo implica profundizar en el consumidor: qué, cuando y por queé
consume, cdmo consume, con quién, qué actividades acompafian su consumo, y
en realidad todos aquellos motivadores o barreras que lo llevan a preferir una
marca de leche evaporada.

En este estudio se pudo conocer que los consumidores prefieren la leche
evaporada marca Carnation Nestlé a las marcas propias que existen en el
mercado, le adjudican atributos y valores, ademas de significados emotivos que
garantizan la lealtad del comprador. Por otro lado, estan dispuestos a pagar el
precio indicado debido a que tienen claro su valor de diferenciacion. Otros puntos
fuertes es la presencia del producto en el mercado asi como la calidad que percibe

el consumidor.

Junto a los beneficios nutritivos del producto, la duracién del contenido y el
envase mismo juegan un papel importante. Para estilos de vida sobre la marcha,
existe una necesidad de envases convenientes, faciles de usar. Otro factor
relevante es que el tamafio de envase sea el correcto, debido a que la necesidad

de envases-porcion por parte del consumidor, estd en aumento.
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Lejos de lograr una innovacién radical, aqui el foco es lograr dar a
conocer al consumidor que existen otras presentaciones de leche evaporada para
cubrir las necesidades de envases faciles de usar y en cantidades menores, y no
sélo de lata que es la que el consumidor reconoce, esto a través de estrategias de
marketing con el fin de informar a los intermediarios y a los consumidores finales
acerca del producto, adicionalmente se requiere de una fuerte promocién
persuasiva, incluso aun tratdndose de un producto disefiado para satisfacer una
necesidad fisiolégica primaria y recordar a los clientes la disponibilidad del

producto, la variedad de uso y de sus atributos.

El objetivo es lograr un mensaje adecuado y diferenciado para generar
una decisién de compra a favor de la marca, es vital traducir este mensaje en un
lenguaje que el consumidor lo sienta como propio, que le resulte familiar o
relevante. Sin embargo aunque el lenguaje sea adecuado, esto no es suficiente si
no se cuenta con una correcta difusion, utilizando medios de comunicacién que
garanticen que el mensaje llegue al consumidor adecuado en el momento preciso

y con esto cerrar el proceso de comunicacion.

La segunda, una propuesta de marketing para revitalizar el consumo de la

leche evaporada.

La globalizacion es actualmente un estilo de vida, que las estrategias
publicitarias deben impactar al publico consumidor y que lo lleven a la compra,
debido a que el perfil del consumidor contemporaneo es de una mujer practica,
gue por lo regular trabaja o tiene una vida social activa, por lo que encontrar
productos de fécil uso y nutritivos le resulta de gran beneficio y que por lo regular

cuida su dieta y la de su familia.
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Ahora bien, los cambios en los habitos de cocina y comida en los ultimos
afios han creado diferentes clientes con diversas necesidades y actitudes de
compra de alimentos. Algunos son consumidores tradicionales o conservadores
que preparan practicamente todas las comidas de la familia, por otro lado se
encuentran las personas inexpertas en la cocina, hombres y mujeres sin hijos
que encuentran que cocinar es un inconveniente y dependen en cambio de
comidas listas para llevar, por otro lado estan los compradores apurados,
personas ocupadas que casi siempre comen en casa pero que buscan métodos

qgue reduzcan el tiempo de compra y la preparaciéon de sus comidas.

Es evidente que los estilos de vida y valores contemporaneos han
producido éstas tendencias y las cuales representan una gran oportunidad, para
los encargados del marketing de lacteos, de disefiar alimentos para un
consumidor con prisas, aunque de paladar exigente, y que también es consciente

de su salud.

Algunas variables que es preciso tener en cuenta durante el proceso de
planeacién estratégica de marketing para revitalizar el consumo y aumentar la
frecuencia de uso es principalmente en el producto y la promocion, de acuerdo al
conocimiento del consumidor y al analisis de sus necesidades. Ya que el
consumidor sélo reconoce la presentacién de lata e ignora que existen otras
presentaciones, como la de 240 ml en envase tetra pack que es mucho mas
practico y con una porcidon menor, debido a que el consumidor solicita ese tamafo
por tratarse en la actualidad de familias pequefas, sin embargo no se tiene

conocimiento de que existe, al menos en esta region.

Por otra parte, se propone lanzar una nueva iniciativa de innovacion con
leche evaporada que facilite ain mas la preparacién de platillos, basados en la
conveniencia y salud, para los consumidores que llevan un acelerado ritmo de
vida; fortaleciendo la imagen de nutricidn, salud y bienestar, asi como entender las

tendencias del mercado, brindando soluciones integrales a los consumidores, asi
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como a nivel de canales y clientes. El reto de este proyecto sera encontrar y
explotar nuevas areas de crecimiento, asi como integrar y coordinar que las
iniciativas de nutricion y bienestar tengan la maxima solidez, velocidad y calidad
de la ejecucion, debido a que la leche evaporada se encuentra en una etapa de

crecimiento-madurez.

Para establecer una estrategia eficaz de la mezcla de marketing es

importante considerar en cada variable los siguientes aspectos.

e  Producto. El producto tradicional de leche evaporada tiene 60 afos
en el mercado mexicano y los clientes siguen siendo fieles, sin embargo
como se menciond anteriormente éste producto se encuentra en una
etapa del ciclo de vida de crecimiento- madurez, en la que los clientes
conocen los beneficios del producto, éste se vende bien, la competencia
se intensifica y se estancan las ventas, por lo tanto es necesario
desarrollar nuevos productos con leche evaporada que faciliten ain mas
la preparacion de platillos para cocinar. Este nuevo desarrollo implica
definir los beneficios que ofrecerd como la calidad, caracteristicas y

disefo.

e Precio. Al fijar el precio esta implicito el valor que dan los
consumidores a los beneficios que reciben del producto y debe ser
congruente con dicho valor, ya que los consumidores comparan el precio

de un producto contra los beneficios de poseerlo.

e Distribucion. Establecer un canal de distribucion que desplace el
producto del fabricante a los consumidores y eliminar las brechas
importantes de tiempo, lugar y posesion que separan los productos de

quienes los consumen.
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e  Promocion. Combinar las herramientas de publicidad y promocién de
ventas ante los consumidores finales para persuadirlos a que compren el
producto. Las principales herramientas de publicidad y promocién ante
los consumidores seria a través de recetarios, cupones, demostraciones
de punto de venta , sorteos, revistas especializadas, e intensificar la

publicidad en television.

El modelo de planeacion estratégica de marketing que aplicaria en este
caso es la Matriz de crecimiento de productos y mercados, dentro de éstas
estrategias se encuentra la penetracién en el mercado, lo que significa vender una
cantidad mayor de los productos actuales en los mercados actuales, apoyandose
en invertir mas en publicidad y promocion; el desarrollo de productos es otra
estrategia, la cual exige crear nuevos productos o modificarlos para venderlos en

los mercados actuales.

En este caso, teniendo en cuenta los resultados obtenidos, se concluye
qgue la marca Carnation Nestlé es un producto que se ubica como un concepto
ganador, debido a que es una marca bien posicionada y lider en su categoria lo
cual es comprobado a través de la preferencia del consumidor, es notable la
reaccion de las amas de casa en el uso de la leche evaporada en la preparacion
de platillos varios y postres. Sin embargo es necesario revitalizar su consumo a
través de la publicidad para informar, persuadir y recordar al consumidor el
producto, lo cual se vea reflejado en la compra, asi mismo se recomienda
desarrollar productos con leche evaporada que faciliten la preparacion de platillos

debido al actual estilo de vida de la mujer mexicana.
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VIIll. Conclusiones

En el mundo actual, la globalizacion y los movimientos del mercado, los
procesos y el comportamiento del consumidor, son factores que se deben

observar detenidamente, y sobre todo, es necesario tomar acciones.

Esta habilidad para identificar, adaptarse e incluso adelantarse a aquellos
factores que provocan que el mundo se mueva dia a dia, son los puntos clave que

hacen a una empresa altamente competitiva y diferenciada.

Al desarrollar este trabajo se tuvo como objetivo describir y analizar el
comportamiento del consumidor de leche evaporada en los hogares de la ciudad
de Santiago de Querétaro y proponer estrategias de marketing con el fin de
revitalizar su consumo, asi como detectar los factores que los consumidores
consideran importantes y determinantes para el consumo de leche evaporada, lo
cual se cumpli6 con el apoyo de la encuesta realizada la cual arroj6 datos
relevantes como la preferencia del consumo de leche evaporada marca Carnation
Nestlé en lugar de las marcas propias, los consumidores identifican claramente el
uso de la leche evaporada, sin embargo es necesaria la publicidad para dar a
conocer nuevas presentaciones, actualmente las familias son pequefas, las amas
de casa tienen el tiempo limitado para cocinar como consecuencia de la vida

acelerada que llevan, siendo éstos algunos puntos sobresalientes en la encuesta.

La hipotesis de trabajo se comprobd debido a que el ritmo de vida de las
personas si ha influido en el comportamiento a la baja en el consumo de la leche
evaporada ya que la gran mayoria de las amas de casa en la actualidad trabaja y
ademas atiende su hogar, por lo que dependen de comidas listas para llevar, por
otro lado buscan productos que reduzcan el tiempo de preparacion de sus

alimentos.
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Haciendo referencia a la hipétesis alternativa, es evidente que el ritmo de
vida no es el principal influyente en el comportamiento a la baja en el consumo de
leche evaporada, los cambios en los habitos de cocina y comida han cambiado
con el paso de los afios. Sin embargo, otro factor importante es el ciclo de vida
familiar debido a que en el mundo actual muchas personas jévenes son
independientes, que suelen formar una familia a mayor edad y los matrimonios
jovenes sin hijos entre otros, situacion que ha afectado también el consumo a la

baja de la leche evaporada.

Con la propuesta de estrategias de marketing se pretende lograr una
publicidad eficaz con el fin de que el consumidor aumente su frecuencia de uso y
conozca otras presentaciones, asi como desarrollar nuevos productos con leche

evaporada que ahorren pasos al cocinar.
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