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SEGMENTACION DE MERCADOS

INTRODUCCION

En la Actualidad toda organizacién, sin importar su tamafo y su giro principal,
que se dedique a la comercializacion de algun producto o servicio, debe definir y
conocer el tipo de mercado donde realiza sus actividades comerciales para satisfacer
las necesidades de su mercado meta., de tal manera que hay que tener en cuenta
que los mercados son muy diversos y cada uno de ellos tienen caracteristicas

propias.

Asi pues la presente investigacion, se centra en analizar, la comercializacién
del nopal-verdura en tiendas de autoservicios Wal-Mart, (Plaza Tepeyac, Plaza
Oriente, Aeropuerto, Cuitldhuac, Azcapotzalco), por medio de la segmentacién de
mercados, que es una herramienta de la mercadotecnia que permite identificar a los
consumidores ideales, definiendo claramente, las necesidades, gustos y preferencias
de su mercado objetivo, a lo largo de la investigacién se iran analizando
detalladamente las diferentes estrategias para realizar una segmentacién de
mercados, utilizando las diferentes variables como las Geograficas, Demograficas,

Psicograficas, y de Posicion de usuario, etc.

La premisa basica de la presente tesis es la necesidad de identificar y
comprender a los clientes para poder satisfacer eficientemente sus necesidades y -

deseos de consumir un producto cien por ciento natural como es el nopal.

Es por eso que este estudio se lleva a cabo tomando como base la
investigacién documental y de campo, dentro de la primera se forman los cuatro

primeros capitulos que son los que tomamos como bases teéricasy son:

Capitulo I. Introduccion a la Mercadotecnia. En el cual se hace una breve
resefa de la evolucion histoérica de la mercadotecnia, se establece su definicidén y su
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importancia, asi como, se da hincapié a los principales aspectos de la mezcla de

mercadotecnia y sus funciones.

Capitulo li. Muestra los diferentes tipos de mercado, se define que es lo que
es el consumidor, sus necesidades y poder adquisitivo, mostrando asi el proceso de

compra por el cual pasa.

Capitulo Ill. Segmentacion de Mercados. Este capitulo muestra la importancia
que tiene una buena segmentacion del mercado para identificar a los consumidores
ideales y asi poder encaminar los esfuerzos de la organizacién. También se
muestran los criterios que son necesarios para la segmentacion y las estrategias que

se pueden seguir.

Capitulo IV. Metodologia de la segmentacion de Mercados. Toda
segmentacién requiere de un conjunto de pasos ordenados para poder determinar a
los grupos que cuenten con caracteristicas homogéneas, es por esto que dentro de
este capitulo se destacan las herramientas necesarias y las diferentes variables que

se utilizan para que la segmentacion de mercados sea eficiente.

Capitulo V: Caso Practico En el cual realizd una investigaciéon de mercados
utilizando algunas técnicas mencionadas en capitulos anteriores como son la
observacion y el cuestionario, este Gltimo para obtener informaciéon que nos permita
analizar la situacion actual de los consumidores de nopal, asi como establecer

conclusiones y recomendaciones.
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SEGMENTACION DE MERCADOS

1. INTRODUCCION.

Toda organizacién debe adoptar dentro de su estructura organizacional una
filosofia de crecimiento y desarrollo constante que permita dar a conocer sus
productos o servicios en el mercado actual, asi como, lograr un posicionamiento, la

satisfaccion de deseos y necesidades del consumidor final.

l.a mercadotecnia es mas que una area dentro de una organizacién, es un
proceso de planificacién y ejecucion de un proyecto de intercambio que satisface

objetivos individuales y de la organizacion.
1.1 ANTECEDENTES.

Desde que el hombre comenzé a formar comunidades, las personas se
especializaron en la elaboracion de ciertos productos o servicios que después ponian
en intercambio. Pronto se hicieron evidentes ios beneficios y la gente empezé a

satisfacer deseos particulares.

Durante la Edad Media se desarrollo el comercio en mayor escala, ya que era
entre las naciones y no solo en un mercado local, esto trajo como consecuencia la
llamada industria organizada y con ello el incremento de las zonas comerciales para
los productos y servicios, por lo tanto una mayor variedad de los mismos.

Mas adelante con la Revolucion Industrial y la especializacién de la mano de
obra, asi como las técnicas de la produccién en masa, generaron una mayor
productividad y mas articulos a costos menores, por lo cual era preciso encontrar
nuevos mercados que adquirieran la producciéon acrecentada. La mercadotecnia
como la conocemos actualmente surgi6 a principios de 1900, como una reaccién de

las revoluciones comercial e industrial.
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Por io tanto lo que empezd como un simple trueque de piedras por alimentos ¢
sitios para guardar legumbres, se convirtié a través del tiempo en un elaborado .
proceso, por medio del cual la misma sociedad contribuye a la satisfaccion de sus

deseos.
1.2 DEFINICION.

El concepto de mercadotecnia surgid alrededor de 1940, pero fue hasta
después de la Segunda Guerra Mundial cuando fue reconocido como tal y varias
empresas importantes establecieron cambios significativos en su organizaciéon y
procedimientos de mercadotecnia.

La mercadotecnia es un proceso que identifica necesidades y deseos no
satisfechos, define y mide su magnitud, con la finalidad de planear,
promocionar, distribuir y fijar precios de productos y/o servicios que
satisfagan de forma eficaz al mercado meta.

1.3 IMPORTANCIA Y FINALIDAD.

Todos los seres humanos entran en contacto diario con algun aspecto de la
mercadotecnia (publicidad, ventas, comercializacién). Pero ninguna de estas
actividades es por si sola la mercadotecnia s6lo cuando todos los elementos se
combinan (juntandose con otros, tales como la investigacion, desarrolio del producto
y fijacion del precio), se llegara a lo que se le ilama mercadotecnia, esto servira para
el alcance de los objetivos esperados por la organizacion, establecidos
cuantitativamente y determinados para analizarse después de un tiempo especifico,
lo cual proporcionara las pautas o directrices basicas, hacia dénde dirigir ios

esfuerzos y recursos cada organizacion.
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1.4 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Una vez que el mercado meta se ha seleccionado, la organizacion debe
especificar el producto, el precio, la plaza y fa promocion que va a ofrecer, para
lograr tanto la satisfaccion del cliente como el objetivo de la mercadotecnia, asi como
también se toman en cuenta otros factores como la prestacién de servicio, el

personal y ios procesos para obtener una mezcla mas completa (cuadro 1).
La mezcla mercadotecnia esta compuesta por:
1.4.1 PRODUCTO.

Es un conjunto de atributos que los consumidores adquieren para la
satisfaccion de sus necesidades y deseos a través de los beneficios que espera
recibir del producto. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una

persona o una idea.

Dentro de las caracteristicas mas importantes del producto podemos

considerar las siguientes:

o Esencia. Es dar a conocer que es el producto, asi como cuales son sus
objetivos.

a Real. Es poner una marca que identifique al producto.

a Aumento. Es que tanto ofrece de servicio y los beneficios el producto.

Los productos se pueden dividir de acuerdo a la decisién de compra del cliente

en:

Producto de consumo, son aquellos que se compran para satisfacer

necesidades personales y domesticas.
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Este tipo de productos a su vez se subdividen de acuerdo a las diferencias del

comportamiento de compra del consumidor que lo adquiere, y no a las diferencias del
producto en si, lo cual ayuda a la creacion de una guia eficaz para el desarrollo de ia

mezcla de mercadotecnia.
Los productos de consumo se clasifican en:

1. Productos de convivencia. Son bienes o servicios que se adquieren con un
minimo de esfuerzo, bajo precio y con cierta regularidad.
Son adquiridos por necesidad basica, impulsos de compra o compra de

emergencia.

2. Productos de comparacién. Son aquellos que implican confrontaciones de

precio y calidad.

3. Productos de especialidad. Dentro de esta categoria se pueden considerar los
servicios al consumidor que implican un alto grado de experiencia, creando
una lealtad, por parte del consumidor, a los productos o la marca.

4. Productos no solicitados. Son aquelios que el consumidor no sabe de su

existencia o no quiere pensar en su compra.

Productos industriales. Son los que se compran para su utilizacion en la
producciéon de otros productos de consumo, industriales o para utilizarse en la

conduccion de las operaciones de una organizacion.
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Los productos industriales se clasifican en:

1. Productos entrantes. Aquellos que formaran parte de otro producto.

o Materia prima.

o Partes componentes.
o Materiales componentes.

2. Productos de apoyo. Son los que se necesitan para la conduccién de las
operaciones de una organizacion.
o Instalaciones.
o Equipo accesorio.
a Suministros.
a Servicios comerciales,

1.4.2 PRECIO.

Es la cantidad de dinero o de otros objetos con utilidad de satisfacer una

necesidad que se requiere para adquirir un producto.

El precio depende de dos factores:
1. La demanda del bien o servicio.
2. El costo.

De acuerdo con esto se puede decir que el precio es una variable, de la

mezcla de mercadotecnia, que se puede controlar, pero con ciertos limites, por lo que

se considera:

El precio tope o maximo, que es el que puede asignarle a un producto y esta
determinado por el consumidor, ya que es él el que decide el nivel de demanda de
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dicho producto. El precio minimo que es posible elegir, es el costo del fabricante.
Para |a fijacidén del precio es preciso considerar el precio de un producto comparado
con el de la competencia, pero sobre todo el precio solo es igualar la cantidad de
dinero con el valor del producto.

Los objetivos de la fijacion de precios son:

1. Orientados a la utilidad. Aunque no es el objetivo primordial de una
organizacion la obtencién de utilidad, se establece un nivel deseado de
ganancias considerando aceptable, como meta de la utilidad.

o Margen determinado. Se establece como porcentaje meta que refleja la
razon de utilidades y ventas.

o Recuperacion meta de la inversién. Se establece como razén de
utilidad en funcién a la inversidn total de la empresa, en instalaciones
productivas y valores que apoyan el producto.

2. Orientados al volumen.
3. Orientados a la imagen.
4. Para la estabilizacion del precio.

1.4.3. PLAZA

También liamados canales de distribucion, es la secuencia organizada de la
forma en que se hace llegar un producto al consumidor final, y en la cual toma parte
una seleccidon entre mayoristas, detallistas u otro tipo de distribuidores.
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Se la conoce como plaza al lugar fisico donde se comercializa el producto y el
cual puede ser un sitio fijo, movil o virtual donde se ofrece la mercancia o servicios

de la empresa.

Los participantes en un canal de distribuciéon son:

a Productor.

o Intermediario: que es la persona u organizacion que opera entre el
productor y el consumidor final, se especializa en comprar y vender,
ademas de transportacion, almacenaje, estandarizacion y clasificacion
de los productos.

o Usuario final.

Existen diferentes tipos de canales de distribuciéon para los bienes de consumo,
industriales y servicios, los mas importantes son:

Distribucién de los bienes de consumo.

a Productor-Consumidor. £s el canal mas breve y se pL;ede llevar a cabo
por medio de la venta personal o por correo.

o Productor-Detallista-Consumidor.
Productor-Mayorista-Detallista-Consumidor. Es el de mayor tradicion
para los bienes de consumo.

Productor-Agente-Detallista-Consumidor.
a Productor-Agente-Mayorista-Detallista-Consumidor.

Distribucién de bienes industriales.
a Productor-Usuario. Son dtilizados por fabricantes de grandes
instalaciones (aviones o elevadores) y representan una ventaja en el

volumen de ingresos.
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g Productor-Comerciante Mayorista-Usuario. Estos canales se utilizan
regularmente con los fabricantes de suministros y equipos o accesorios
pequeinos.

a Productor-Agente-Usuario. Este canal es el apropiado cuando la
organizacion no cuenta con un departamento de ventas o bien desea
introducir un producto o entra en un mercado nuevo.

o Productor-Agente-Comerciante Mayorista-Usuario.

a Distribucion de servicios.

a Productor-Consumidor. Este es el canal mas directo gracias a la
intangibilidad de los servicios, dentro de este canal encontramos los
servicios de atencion médica, asesoria legal, etc.

a Productor-Agente-Consumidor. Este tipo de canal es caracteristico de
la industria del turismo, en donde el cliente utiliza el teléfono, internet o

agencias de viaje para hacer su reservacion de hotel y boleto de avién.

1.4.4. PROMOCION.

Es el elemento de la mezcla de mercadotecnia que sirve para informar,
persuadir y recordarle al consumidor la existencia de un producto o servicio y su
venta, con la perspectiva de influir en las necesidades, creencias o comportamiento

del destinatario final.

Dentro da la promocion se incluye el anuncio, la venta personal y la promocién
de ventas destacando la comunicacidn como elemento principal, esto es para tener

una campafna bien coordinada.

La promocioén proporciona la informacion necesaria a la organizacion, en

cuanto a los estimulos necesarios para que los consumidores respondan.
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La promocién implica una combinacién cuidadosa de varios elementos para el
logro de los objetivos promocidnales especificos de la organizacion, los cuales son:

1. Publicidad. Cualquier forma de propaganda de comunicacion no personal a
traves de los medios masivos.

2. Venta personal. Se da frente a frente entre un representante de una
organizacion y la gente con quien el vendedor quiere comunicarse.

3. Promocién de venta. Es cuando se entabla comunicacion con los
consumidores seleccionados como meta de una manera que no es posible
mediante otros elementos de la mezcla promocional, esto lleva implicito
cualquier incentivo para inducir a una respuesta deseada por los vendedores.

4. Relaciones publicas. Comunicacién disefiada para corregir las impresiones
erroneas de la organizacién, asi como para explicar la metas y propoésitos de

la organizacién.

Christopner , Payne y Ballantine plantean una mezcla de mercadotecnia ampliada,
en la que ademas de la 4p’'s tradicionales, incluyen tres elementos adicionales, que

son la prestacion del servicio, personal y procesos.
1.4.5. PRESTACION DE SERVICIO.

La prestacion del servicio corresponde a la actividad tangible que es mas facil
de identificar por el cliente y que le ayude a confirmar o rechazar la compra de un
producto ademas de que es el proceso por medio del cual una organizacion, tiene
contacto directo con el consumidor final para tener una relacién mutuamente

benéfica, para el logro de satisfaccion de necesidades, por ejemplo:

McDonalds fabrica un producto tangible pero como la compafia esta disefiada
para tener algin contacto con el cliente con el fin de completar el proceso de

produccién de servicios, se clasifica en la categoria de servicios.
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1.4.6 PERSONAL

El personal es |la herramienta fundamental en toda venta, ya que se necesita
de las personas para poder llegar con mayor y mejor presencia al cliente, ya que de
esta manera se permite un trato y un convencimiento mas humano y directo. De tal
manera que personal es el conjunto o grupo de personas con el que cuenta una
organizacion con el objetivo de ayudar y persuadir a un cliente, en perspectiva a
adquirir un articulo, un servicio o un bien, con capacidad de analizar las necesidades
del mercado, asi mismo percibe y analiza las tendencias econdmicas y competitivas

de éste.

1.4.7. PROCESOS.

Es la secuencia logica, o pasos que se deben de seguir en forma precisa para
asegurar la estandarizacién a favor de la calidad de los productos, servicio que se
ofrezcan al consumidor. Hoy la Gnica manera de asegurar la calidad uniforme en la
creacion de productos o prestacién de servicio es a través de procesos muy bien

elaborados.

Otros elementos importantes que se toman en cuenta para lievar a cabo una
mercadotecnia eficiente son: el macro y el micro ambiente que rodea a la
organizacion entre los que destacan:

1.5 MACROAMBIENTE.

Relaciones publicas. Dando una imagen al pulblico de ia empresa.

Factor politico. La organizacion se apegara a las leyes y reglamentos que la
condicionen para poder desarrollarse.

Factor tecnolégico. La empresa debe procurar contar con la tecnologia mas

avanzada, logrando asi un mejor manejo de su costo del producto, dandole a su
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personal una adecuada capacitacidén o adiestramiento y asi lograr los objetivos
establecidos.

Planeacion estratégica. El hacer planes a futuro tomando como base un
consenso general, desde la direccion hasta planta laboral, mantendra una mejor
vision de la organizacion.

Factor ecolégico. Una organizacion debe preocuparse por el bienestar del
pais, manteniendo un equilibrio con el medio ambiente.

Factor social. Se debera tomar en cuenta el desempefio de la organizacién

dentro de la sociedad, de la cual se tendra que estudiar su comportamiento.

1.6 MICROAMBIENTE.

El cual esta integrado por los factores que se encuentran dentro de la

organizacion, dentro de ios que destacan:

Filosofia administrativa. Se basa en la experiencias, criterios y desarrollo
social que se refleja en la formacion de organigramas, manuales y en los resultados.
Proveedores. Aquellas personas que suministran material e insumos a la
organizacion.
Clientes. Los cuales se clasifican en dos:
o Potencial. Son aquellos que pueden comprar el producto.
a Real. Aquellos que compra el producto.

Es necesario que la organizacion distinga el comportamiento del consumidor

para poder satisfacer sus necesidades y deseos.

Competencia. La organizacion debe contar con un parametro de medicion de

comparacion.

13
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CUADRO 1 LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Producto * Prod. De
( ¢ ( e Consumo { convivencia
e Prod. de
Dentro de sus comparacién
caracteristicas estan: s Prod. de
» Esencia especialidad.
e Real e Prod. no
e aumento j solicitado
e Prod.
Industriales entrante.
e Prod. de
. .  apoyo
Precio Tope { s De acuerdo a
la demanda
Depende de:
e lademanda
del producto e« Sedaporel
e el costo de Minimo costo de
fabricacion fabricacion
Mezcla de Distribucion
mercadotecnia. Plaza (canales de de bienes de
distribucion) consumo.
Combinacion de Distribucién
elementos que Ila de bienes
organizacion realiza industriales.
para lograr la Distribucién
satisfaccion del de servicios.
cliente. .
Promocion [ e Publicidad.
Venta
personal.
Forma de Promocion de
informacion ventas.
persuadir y recordar Relaciones
la existencia del publicas
producto \
Prestacion de
Servicio
Variables Personal
Complementarias Procesos
Ay
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2.1 DEFINICION DE MERCADO.

Grupo de personas que se retnen en un lugar fisico para la realizacion de

transacciones con el fin de satisfacer sus necesidades.

Cualquier tipo de persona o grupo con el que un individuo o empresa tiene una
relacion actual o posible de intercambio.

Serie de transacciones que llevan entre si los productores, intermediarios y los

consumidores para llegar a la fijacién del precio de una mercancia o servicio.
2.2 TIPOS DE MERCADOS.

Los mercados los podemos clasificar de acuerdo a las caracteristicas que
presenten (cuadro 2), de las que destacan las siguientes™:

2.2.1 MERCADO REAL.

Son todos aquellos consumidores con que dispone el mercado total, que
compran un producto o servicio especifico. Es importante resaltar que aunque los
consumidores cuenten con las mismas caracteristicas y necesidades no son un

mercado real, sino un mercado disponible.
2.2.2 MERCADO POTENCIAL.
Este tipo de consumidores son los que no pertenecen al mercado real, debido

a que no consumen el producto o servicio especifico, ya que no cuentan con las
caracteristicas del segmento o porque consumen otro producto similar.

! Stanton, William J., “Fundamentos de Marketing”, 11° adicién, Editorial McGrall-Hill, México 2000.
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2.2.3 MERCADO MUNDIAL.

Es el conjunto de transacciones comerciales que se realizan entre los
diferentes paises que existen en el mundo, también se le conoce como mercado
internacional. El mercado mundial se puede integrar con varias zonas que forman

mercados regionales.
2.2.4 MERCADO INDUSTRIAL.

También llamados de productores o de negocios esta integrado por todos
aquellos individuos y negociaciones que adquieren bienes y servicios para usarlos en
la produccion de otros productos y servicios que seran vendidos, alquilados y

suministrados a otros.

Las principales industrias que forman el mercado son: la agricola, la forestal y
de pesca, mineria, construccion, transporte, comunicacién, servicios plblicos, ia

banca, servicios financieros, seguros y servicios en general.
2.2.6 MERCADO DE AUTOSERVICIO

Se define a los establecimientos comerciales de venta directa al publico, cuya
superficie de venta supere a los 2,500 metros cuadrados y comercialicen alimentos y
bebidas, conjuntamente con uno o mas de los productos que a continuacién detalla:
indumentaria, articulos del hogar, electrodomésticos, jugueteria, papeleria, articulos
para la oficina y escolares, ferreteria, perfumeria, articulos de tocador, vehiculos y

accesorios, jardineria, viveros y plantas.
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2.2.6 MERCADO DiSPONIBLE.

Son todos aquellos consumidores que tienen una necesidad especifica y

cuentan con las caracteristicas necesarias para consumir.

CUADRO 2 TIPOS DE MERCADOS.

;

e Real

Mercado
e Potencial

Grupo de personas que
compran los productos
y/o servicios.

o Mundial
e Final
¢ Consumidores e Intermedios
k ¢ Industriales

2.3 EL CONSUMIDOR.
Dentro de !a mercadotecnia vamos a encontrarnos con diferentes clases de

consumidores, siendo su diferenciacion lo suficientemente sensible para establecer
particularidades en cada uno de elios.
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El consumidor final es la persona que adquiere el producto para obtener una
satisfaccion particular, o bien comparte el consumo con otras personas. Su
caracteristica principal es que el producto lo consume, y lo termina con el primer uso.

Hay otro tipo de consumidores que son llamados intermedios. Para los cuales
un producto o un servicio, quiza sean el medio con que desarrollen su tarea habitual

y solo le son utiles para obtener un lucro.

Existen otros consumidores intermediarios, que son los consumidores
industriales, los cuales pueden ser consumidores finales de algin determinado
producto, ya que sera usado para ser transformado en otro bien, o para ser
incorporado en la fabricacion de un producto, sin que forme parte de un producto

final.
2.4 NECESIDADES Y PODER ADQUISITIVO.

Una persona, realiza el consumo de un producto por dos motivos que son
basicos para el ser humano.

a Necesidades de tipo Fisiologico: entre las mas comunes destacan, el
hambre, la sed, el dolor, el sexo.

o Necesidades Sociales: que han sido adquiridas y aprendidas, tales
como solidaridad, miedo, y la necesidad de poseer cosas.

A medida que se ven cubiertas las necesidades fisiolégicas van tomando otro
rumbo, es decir, se pasa de la etapa de subsistencia a la etapa de abundancia. Las
necesidades también van cambiando a medida que el hombre asciende en |la escala
socioecondmica, sus necesidades, si bien son similares a las de la etapa o nivel
inmediato o inferior, por ejemplo el hombre que antes calmaba su hambre con una

comida modesta ahora necesita un plato mas complejo y refinado. El frié que sentia
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era calmado con una prenda que abrigara, ahora no solo tiene que abrigarse si no

que ademas debe ser elegante y tener una marca de prestigio.

2.6 PROCESO DE COMPRA POR EL CUAL PASA UN CONSUMIDORZ

1. El Proceso de compra: empieza con una necesidad inmediata

2. Proceso previo a la compra: se inicia la busqueda del producto en cuestion.

3. La Compra: analizando todas las posibilidades el consumidor toma la decision
de adquirir el producto elegido.

4. Desempeiio en el uso: el consumidor comprueba que sus expectativas sean

cumplidas

CUADRO 3 PROCESO DE COMPRA FOR EL QUE PASA UN CONSUMIDOR.

Busqueda de!
producto y/o
servicio.

2

S 4
i,

A
53

% 2‘?;.51"'&
g2 S

Necesidad
inmediata

Analisis de
posibilidades y
toma de decision
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2 A. Palacio,Enrique. “Marketing Global”, Ediciones Macchi. México 1996,
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3.1 INTRODUCCION.

Hoy en dia toda organizaciébn que tenga como giro principal la
comercializacidon de algun producto o servicio, debe definir y reconocer el tipo de
mercado donde realiza sus actividades comerciales. Sin embargo hay que tener en
cuenta que los mercados son muy diversos y cada uno de ellos tiene caracteristicas
propias, ya que estos estan integrados por grupos de personas de edad, sexo,

costumbres y personalidades diferentes.

De tal forma que; la Segmentacion de Mercados, es una herramienta de la
mercadotecnia, que permite identificar a los consumidores ideales, definiendo
claramente, las necesidades, gustos, deseos y preferencias de cada uno de estos.

Asi mismo la Segmentacién de Mercado esta enfocada a la definicion del
mercado meta, a la cual se encaminaran todos los esfuerzos de la organizacion que

le permitan mantenerse dentro de un mercadc cada vez mas competitivo.
3.2 DEFINICION.
La Segmentacion de Mercados.

La segmentacion de mercados, no es una actividad que se realiza una sola
vez en la organizaciéon y que termina inmediatamente sino que la Segmentacidén de
Mercados;

Es el Proceso que consisten dividir y analizar el mercado total, con el fin
de identificar grupos de consumidores homogéneos que tienen caracteristicas
comunes con respecto a la satisfaccién de necesidades especificas.
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Por otro lado es importante aclarar que los segmentos existen en la vida

cotidiana y que cada una de las organizaciones tienen que descubrirlos, de manera

que la segmentacion consiste en identificar grupos y no crearlos.

Es importante destacar que los segmentos se crean en funcion de las
caracteristicas de los consumidores y no en funcion de los productos que lo
satisfacen, es decir los consumidores se van a dirigir al consumo de algtin producto o
servicio en funcion de sus necesidades, ya que los productos y servicios son solo
elementos que utilizan las empresas para la satisfaccion de necesidades especificas.

3.3 OBJETIVO DE LA SEGMENTACON DE MERCADO.

El objetivo de la investigacién por segmentacion de mercado es identificar a
los grupos de consumidores que responden de distinta manera ante las variaciones
de los productos o ante las variables de la mezcla de mercadotecnia. Lo que se
desea es identificar los segmentos con mayor potencial de utilidades para la
organizacioén, ya que con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada para cada uno de ellos, que permita satisfacer de modo mas efectivo

sus necesidades y alcanzar los objetivos de la empresa.

De tal forma que la segmentacién de mercados permite un mejor
aprovechamiento de los recursos de las organizaciones y de la sociedad, a la vez

que incrementa la satisfaccion de los consumidores.
3.4 PROCESO DE SEGMENTACION.

Para la segmentacion de mercados se necesita seguir una serie de pasos
simples que ayuden a delimitar al area de mercados, identificar las variables que
necesitan los productos o servicios para llegar a la satisfacciéon del consumidor.
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Los pasos que se requieren son:

Q
Q
Q
(=)

Delimitacién del area de mercados.

ldentificacion de las variables de segmentacion.
Segmentacion en funcién de las variables identificadas.
Identificacion de las caracteristicas de cada segmento.

Toda segmentacién comienza con el enfoque de un area especifica del
mercado total, en la cual la organizacion quiere trabajar, esta delimitacion puede ser
geografica (ciudad, region, pais o continente) o relativa al producto o servicio,
después de esta decision la organizacion debe analizar cuales son ias variables que
tienen alguna influencia de diferencia con respecto a su producto, y a partir de ellas
la organizacion escoge aquellas con mayor capacidad diferenciadora, dando como
resultado la identificacion de las caracteristicas totales de cada segmento.

3.5 DESARROLLO HISTORICO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

El concepto de segmentar a ios consumidores, introducido en 1956, se basd
en un hecho conocido por los gerentes de mercadotecnia; los diferentes grupos de
personas adquieren productos distintos, de manera que, la historia de la
segmentacioén de mercados se analizan en cinco etapas®:

Produccion Artesanal sobre medida
Masificacion

Variedad de Productos
Segmentacion Especializada

0 0 o o C

Produccion masiva sobre medida

3 Arellano Orlando “Marketing, Un enfoque América Latina, Ed McGraw-Fill, 1° edicién, México 1999,
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3.5.1. PRODUCCION ARTESANAL SOBRE MEDIDA.

Antes de la llegada de la Revolucion industrial en todas las economias, la
produccién de bienes se realizaba de manera artesanal. Dada la poca cantidad de
bienes que era capaz de producir cada artesano, éstos resultaban muy caros,
ademas, como cada producto se trabajaba uno por uno, lo normal era hacerlos en

funcién de la caracteristica de cada consumidor.
3.5.2. MASIFICACION.

Con el descubrimiento de la produccién en cadena se pudo comenzar a
producir en grandes cantidades. Dado que la demanda latente por productos a
precios razonables era muy alta, aquel que podia producir a buen precio tenia el
mercado asegurado. Ahora bien, producir a bajo precio implicaba, que el cliente tenia

que aceptar positivamente las caracteristicas del producto ofrecido.
3.5.3. VARIEDAD DE PRODUCTOS.

Con el incremento de la competencia algunas empresas deciden aumentar la
variedad de productos. La idea es ofrecer una mayor variedad para aquel que
consume ahora, consuma mas. No existe aqui una conciencia de segmentacién
especifica, sino unicamente un deseo de dar mayores opciones a los consumidores y

dejar menos espacio a la competencia.
3.5.4. SEGMENTACION ESPECIALIZADA.

Con el incremento de la competencia y de ia capacidad adquisitiva de los
consumidores, ademas del aparicion de la filosofia del mercado, las organizaciones
comienzan a adaptar sus productos a los consumidores. A partir de alli las empresas

comienzan a fabricar productos dirigidos a segmentos especificos de mercado.
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Conforme avanza la competencia, el numero de segmentos atendidos se hace

grande. Esta es la situaciéon que prevalece hoy en las empresas.
3.5.5. PRODUCCION MASIVA SOBRE PEDIDO.

Gracias al desarrolio de las técnicas de produccién automatizada, actualmente
se observa una nueva tendencia en lo que concierne a la satisfaccion de los
consumidores, la masificacion sobre medida. Este fenbmeno consiste en insertar
dentro del proceso de fabricacion masiva las caracteristicas especificas de cada

consumidor para asi sacar un producto que se adopte a sus necesidades.
3.6 SELECCION DEL SEGMENTO OBJETIVO.

La eleccion de un segmento de mercado debe realizarse midiendo su
potencial actual y futuro, ya que los segmentos no siguen necesariamente la misma
pauta de crecimiento que el conjunto del mercado. También se debe valorar la
competencia que existe en el segmento, tanto en el momento actuai como en el
futuro, lo que hace a veces mas rentable un pequerno segmento en el que se ocupa
una posicion exclusiva, que un gran segmento en el que se compite con otras

marcas.

Para la eleccién del segmento objetivo, existen tres aspectos importantes a

considerar.

a) Mercado concentrado: Consiste en dedicar todos los esfuerzos a un unico
segmento de mercado, en el que se quiere ocupar una posicion de liderazgo. Esta
politica tiene el riesgo de una posible evoluciéon desfavorable del sector o de la
intensificacion de la competencia, mientras que ofrece ventajas en cuotas de

produccion y distribucion.
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b) Mercado diferenciado: Se basa en posicionar un producto en los segmentos de
mercado mas atractivos, realizando el plan de mercadotecnia para cada uno que

mejor se adapte a las caracteristicas del segmento. Ofrece las ventajas de unas
mayores ventas, al ajustarse mejor los productos al mercado, y un menor riesgo al

equilibra Ia evolucion de los distintos segmentos.

C) Mercado indiferenciado: Se considera el mercado como un todo uniforme, y no se
valoran los posibles segmentos de mercado que pudieran existir. La razén es que se
estima que las diferencias existentes no son relevantes en términos de venta, y no

compensa asumir los costes de una politica de diferenciacion
3.7 CRITERIOS PARA REALIZAR UNA SEGMENTACION DE MERCADOS.
Para que una segmentacion sea viable el mercado debera ser? (cuadro 4):
Identificable y medible

Accesibilidad
Ser importante

0 0 0O ©C

Que tenga una respuesta

3.7.1 MERCADO IDENTIFICABLE Y MEDIBLE.

Los segmentos han de ser identificables, de manera que se puedan
determinar cuales son los consumidores que pertenecen a un segmento y cual no.
Sin embargo puede plantear un problema la mensurabilidad del segmento ( es decir
la informacion disponible sobre algunas caracteristicas del comprador), porque las
numerosas variables (factores psicologicos entre otras) son dificiles e imposibles de

cuantificar en el momento actual.

* Laudon L. David “Comportamiento del Consumidor” d McGraw-Hill 4° edicién, Méxicol995,
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3.7.2 ACCESIBILIDAD.

Este criterio se refiere a la facilidad de llegar, adecuada y econémicamente,

con las actividades de mercadotecnia a los segmentos seleccionados.
3.7.3. MERCADO IMPORTANTE.

Con este criterio se designa hasta que punto el segmento escogido es lo
bastante grande para hacer que sea rentable un programa especial de
mercadotecnia. Por ello, hay que estudiar detenidamente no solo la cantidad de los
clientes de un segmento, sino también su poder de compra.

3.7.4. MERCADO CON RESPUESTA.

No se justifica disefar un programa especial de mercadotecnia para un
segmento meta si este no responde en forma individualizada. Por consiguiente, el
prob'lema radica en identificar los segmentos que reaccionaran de modo positivo ante
los programas preparados especificamente para ellos.

CUADRO 4, CITERIOS PARA REALIZAR UNA SEGMENTACION DE MERCADOS

IDENTIFICABLE
Y MEDIBLE

SER ; QUE TENGA
IMPORTANTE RESPUESTA
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3.8 ESTRATEGIAS PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS®.

Para segmentar un mercado se requiere seguir una estrategia que permita
identificar los segmentos con mayor potencial para las organizaciones. Los métodos
de segmentacibn se basan en una de estas tres estrategias subyacentes:
Segmentacion A Priori, Segmentacion Post Hoc o Segmentacion no

estructurada.(cuadro 6).
3.8.1. SEGMENTACION A PRIORLI.

En la segmentacion a priori los segmentos se predefinen teniendo en cuenta
criterios especificos. Los investigadores de mercadotecnia dividen los grupos de
consumidores de acuerdo con una clasificaciédn conocida y aceptada de manera
general, que se supone o se-sabe que esta relacionada con las variaciones en las
adquisiciones de los clientes o con el uso de la categoria de producto o de servicio.

Los investigadores de mercadotecnia llevan a cabo este tipo de investigacion
por segmentacion suponiendo que otros grupos predefinidos presentan una
demanda variable del producto y diversos patrones de respuesta ante las variables
de la mezcla de mercadotecnia. Los segmentos a priori Qque no se basan en una
investigacion empirica previa casi nunca son 6ptimos, a menudo, resultan
ineficientes desde el angulo de mercadotecnia. Esto se debe a que los segmentos a
priori suelen basarse en la conveniencia o en la tradicion y no en investigaciones

empiricas cuidadosas.

$ McDaniel Carl, Roger Gates “Investigacién de Mercados Contemporanea™
EdThomson, 4%dicién, México 1999, = -
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3.8.2. SEGMENTACION POS HOC.

En la Segmentacion Pos Hoc o segmentacidon hipotética, los datos o
investigaciones previas sugieren la existencia de ciertos segmentos. Este tipo de
investigacion consiste en identificar los segmentos de mercado en forma empirica.
Los segmentos se generan en el método Pos Hoc agrupando a los entrevistados
que responden de manera similar a conjuntos de preguntas de clasificaciéon. Dichas
preguntas incluyen patrones del uso del producto, actitudes hacia esa clase de

productos, y marcas.
3.8.3. SEGMENTACION NO ESTRUCTURADA.

La segmentacion no estructurada, en la cual no se tienen ideas
preconcebibles acerca del nUmero de segmentos y de cémo estan constituidos, ni
como y por que difieren. Para identificar los segmentos se recaban y analizan datos.
De manera que la segmentacién no estructurada es un proceso de segmentacion de
un mercado en que se emplea recopilacién de datos y analisis cuando no se tienen
ideas previas acerca del numero de segmentos de la forma en que estan constituidos
y de cémo o por que son diferentes.

28




SEGMENTACION DE MERCADOS

CUADRO 5. ESTRATEGIAS DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

ESTRATEGIAS PARA
LA SEGMENTACION
DE MERCADOS

A PRIORI POS-HOC - NO
. ESTRUCTURADA

3.9 IMPORTANCIA Y FINALIDAD DE LA SEGMENTACION PARA LA
MERCADOTECNIA.

Las funciones de la segmentacion de mercados se derivan de los problemas
de la mercadotecnia, y estan orientados hacia la toma de decisiones.

La segmentacion no puede resolver problemas de la organizacion por si sola,
lo que si puede hacer es reducir la incertidumbre en que se envuelven los problemas
de la organizacion, conduciéndoia a la adopcion de decisiones mas eficaces. De tal
modo que la segmentacion permite determinar cual factor puede limitar el incremento

en el consumo de un producto y evitar riesgos a futuro.
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FALLA DE ORIGEN

—




SEGMENTACION DE MERCADOS

Asi mismo, la segmentacién de mercados es de gran importancia para la
mercadotecnia ya que permite un mejor conocimiento acerca de los grupos de
consumidores que tienen caracteristicas comunes con respecto a la satisfaccion de

necesidades.

Los estudios de segmentacién de mercados se disefian para descubrir las
necesidades y deseos de grupos especificos de consumidores de manera que
puedan desarrollarse y promover productos especificos para satisfacer las

necesidades de cada grupo.
3.10 EJEMPLO DE SEGMENTACION DE MERCADOS.

Quidel, una compaiia americana que comercializa productos de diagnosis
meédicas, tiene una linea de test de embarazo (equivalente a Predictor en nuestro
pais), que era el producto mas recetado en las consultas médicas. Sin embargo, en
el "gran mercado" (grandes superficies, etc.), s6lo conseguia una participacion

proporcionalmente baja en su sector.

Analizaron su mercado y llegaron a la conclusion de que los criterios para una
segmentacion sociodemografica eran claros: su publico potencial eran mujeres

joévenes de tal a tal rango de edad, clase social, etc.

Por otro lado, la investigacidn sociocultural evidenciaba que (simplificando
mucho) sus consumidoras podian subdividirse en dos grandes grupos: las que

"deseaban" un embarazo y las que "temian" un embarazo.

Entre las del primer grupo, Quidel era lider del mercado, pero no asi entre las
del segundo. Los dos grupos respondian a segmentos similares desde un punto de
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vista sociodemografico, pero evidentemente eran muy distintos en sus motivaciones

de compra.
El problema era grande: ;vendemos ilusibn o vendemos panico?

sComo  diferenciar "fisicamente" a las ‘"temerosas" para venderles

adecuadamente el producto?

En el caso de Quidel, ellos no podian saber quiénes eran las "temerosas",
pero... ELLAS Si.

Quidel desarrollé envases diferentes, colores diferentes, precios diferentes, e
incluso nombres diferentes para el MISMO PRODUCTO.

E! primero, Conceive, el dirigido a las que "deseaban", se colocd, como
siempre, junto a los productos tradicionalmente competidores.

El segundo, el RapidVue, dirigido a las "temerosas”, un 30% mas barato, se

coloct junto a los preservativos.

La estrategia funcioné...

31




- TESIS CON |
FALLA DE ORIGEN




SEGMENTACION DE MERCADOS

4.1 HERRAMIENTAS PARA SEGMENTACION DE MERCADOS.

Las herramientas de la segmentacion (cuadro 6). Son un conjunto de variables
que permiten obtener datos especificos para la recoleccién de informacién necesaria

- para conocer el comportamiento de compra del consumidor.
4.1.1. LA ENTREVISTA.

Método que consiste en el intercambio de preguntas y respuestas entre la
organizacién y el consumidor, para la recopilaciéon de informacion® (primaria).

Las mas utilizadas son:

a Entrevistas por cuestionario.
o Entrevistas de profundidad.
o Grupos de enfoque o “focus group”.

Entrevistas por cuestionario. Representan el método de investigacion mas
utilizado, ya que se trata de entrevistas en las cuales el investigador dispone de una
lista estructurada de preguntas que se aplica al investigado, estas entrevistas pueden
ser aplicadas personalmente (individualmente o en grupo),por teléfono o pueden ser

enviadas por escrito (por correo, fax o mas recientemente via internet).

Entrovistas de profundidad. Se trata de entrevistas de larga duracion donde
el entrevistador trata de lograr que el entrevistado se exprese lo mas abiertamente

posible sobre el tema.

¢ Maohotra Narres K “Investigacién de Mercados Un Enfoque Practico
Ed Pearson Educacion 2° edicién México 1997,
32
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La entrevista de profundidad es aquella en la cual, el entrevistador tiene como
meta ahondar en la mente del entrevistado para descubrir sus verdaderos

sentimientos, actitudes, motivos y emociones. Este tipo de entrevista es una
conversaciéon que permite que, una vez que se establece la confianza del

entrevistador y el entrevistado pueda fluir informacion.

Grupos de enfoque. Son una especie de entrevistas en profundidad pero
realizadas en grupo. Son muy Utiles para investigar un aspecto de la realidad

teniendo en cuenta la presion del contexto social.

Para este método se retine un grupo de entre 6 a 12 personas a las cuales se
les pide expresar sus opiniones o sensaciones con respecto a un tema en especifico.
Bajo la direccién de un especialista llamado moderador, se trata asi de conocer los
diversos aspectos que interesan sobre el tema. Este sistema puede ser utilizado en
general para situaciones poco estructuradas tales como la generacion de ideas sobre
nuevos productos, el analisis de la reaccion frente a estos, asi como el pretest de

mensajes publicitarios.
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4.1.2 LA OBSERVACION.

La observacion comprende el registro de los patrones conductuales de '
personas, objetos y sucesos en forma sistematica para obtener informacién sobre el
fenémenoc de interés Asi pues la observacion es una técnica muy utilizada por los
investigadores de mercado ya que permite analizar una situacion especifica sin
distorsionar la situacion real estudiada, es un método en el cual los datos se reinen

observando alguna accion del sujeto.

Esta técnica reduce el prejuicio del entrevistado, pero su aplicaciéon es
limitada, la observacion indica lo que ha sucedido, pero no puede explicar el porque,
asi como tampoco puede profundizar en los motivos, actitudes u opiniones.

4.1.3 LA OBSERVACION COMPARADA CON LA ACCION DE MIRAR

Ciertamente las palabras observar y mirar se encuentran clasificadas como
sinbnimos entre ellas, y sus definiciones pueden ser iguales, pero también se
separan entre si, ya que las palabras observar y mirar se pueden representar en
distintas connotaciones, que nos pueden permitir hacer una diferenciaciéon entre
ellas, mirar es observar, ver contemplar: observar es, contemplar, examinar, mirar,
también puede ser espiar acechar, si ponemos atenciéon en los sinénimos de cada
palabra, se percibe una como sinénimo de la otra y viceversa, pero en los sinénimos
de la palabra observar tienen una direccibn comin hacia la explicacion de la
profundidad de una accién, es ahi donde radica la diferencia entre mirar y observar,
esto quiere decir que observar efectivamente es ver, pero ver con mayor cuidado, ver
analiticamente y detenidamente, en este sentido la accién de observar es mas
profunda que la de simplemente ver, por ejemplio en las investigaciones de mercado
se utilizan técnicas muy especificas de observacion
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4.1.3.1 TIPOS DE ESTUDIO POR OBSERVACION.

| Observacién no estructurada.

Observacion estructurada

Observacién en situacién natural

1TEs cuando el observador se coioca en una

Observacion en situacion artificial.

situacion especifica y el nota lo que
estime pertinente.

Es utilizada cuando el problema inmediato
ha sido formulado con suficiente precision
para permitir al investigador definir
especificamente las observaciones que
han de hacerse.

Es cuando el investigador observa a una
persona en estado natural sin que esta
sepa que es observada.

Es cuando la observacidn es creada en

momentos y lugares convenientes y el

individuo sabe que es observado.
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CUADRO 6 HERRAMIENTAS DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS
Va

Herramientas de la
segmentacion de
mercados.

La entrevista

L.a observacion

Grupos de enfoque

<

7

O 0 0 o

o Entrevista por
cuestionario. Se
aplican
personalmente
por escrito.

0 Entrevistas de
profundidad.
Sobre temas
especificos.

o Grupos de
enfoque. Se
realizan con
grupos de 6 a 12
personas.

No estructurada.
Estructurada.

En situacion actual.
En situacion
artificial.

Sesién de grupo
Dinamica de grupo
Sesién de grupo
doble

Sesion de grupo
telefénicas

Sesion nominal de
grupo
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4.2 VARIABLES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

Para segmentar un mercado es necesario tomar en cuenta un conjunto de
variables, que brindan la posibilidad de hacerlo de una manera clara y precisa’.

Las variables de segmentacién que deben ser consideradas son:
Variables Demograficas

Variables Geograficas
Variables Psicograficas

O 0 0o Do

Variables de Posicion del Usuario
4.3 VARIABLES DEMOGRAFICAS'.

Las variables demograficas determinan el perfil del consumidor, dichas
variables son las Unicas que brindan con certeza numérica, ya que de ellas existen
datos estadisticos, (cuadro 8).

Las variables demograficas son®

a) EDAD

b) SEXO

c) NIVEL SOCIECONOMICO

d) ESTADO CIViL

e) RELIGION

f) NIVEL DE ESCOLARIDAD

g) CARACTERISTICAS DE VIVIENDAD

7 Ferndndez Valifias, Fernando “Segmentacion de Mercados” Ed Ecafsa 2° edicion ,2002,
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4.3.1 EDAD.

La edad es uno de los factores de mayor utilidad al segmentar un mercado, ya
que es uno de los datos de mayor accesibilidad, ademas de ser una variable que
puede ser facil de identificarla.

A partir de la edad se pueden establecer algunos habitos y costumbres de
comprar. Los nifios por Io general, no toman decisiones de compra muy importantes,
los adolescentes adquieren productos que responden casi siempre a situaciones de
impulso, los aduitos jovenes racionalizan mas las compras, mientras que los adultos
mayores se convierten en los consumidores mas racionales, y los aduitos de la
tercera edad, por lo general decide pocas compras, de tal manera, que la
identificacion de los grupos que son consumidores de productos que permiten iniciar

el perfil del consumidor.
4.3.2. SEXO.

Una de las variable mas clara y facil de determinar es el sexo, que permite
dividir al universo en los dos grupos con mayores diferencias y habitos de consumo

que existen, las mujeres y los hombres.

l.a segmentacién por sexo determina cuantos y cuales productos van dirigidos
a mujeres y hombres. De manera que se puede continuar con un disefio del perfil del

consumidor.
4.3.3. NIVEL SOCIOECONOMICO.

Una de las variables de mayor importancia para realizar una segmentacion de
mercado es el nivel socioeconémico, ya que permite identificar el poder adquisitivo
de los consumidores, de manera que asi, se tienen datos especificos acerca de que
tantas posibilidades tienen los consumidores para adquirir algtn producto o servicio.
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En México, la AMAI ( Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercados) desarrollo una clasificacidn que es utilizada por las agencias de
investigacion de mercados de todo el pais. Cada pais tiene una ciasificacion

diferente en cuanto al nivel socioecanémico®.

Los seis grupos o niveles obtenidos en el indice de la AMAI (el cual se verifica
periédicamente para mantenerlo actualizado).

* Nivel A/B (poblacién con él mas alto nivel de vida e ingreso del pais),
Aproximadamente 4%.

e Nivel C+ (poblacién con ingreso o nivel de vida ligeramente superior al
medio), Aproximadamente 3%.

e Nivel C ( poblacién con ingreso o nivel de vida medio),
Aproximadamente 17%.

e Nivel D+ (poblacién con ingreso o nivel de vida ligeramente por debajo
del nivel medio) Aproximadamente 17%.

e Nivel D (poblacién con un nivel de vida austero y bajo ingreso),
Aproximadamente 20%.

» Nivel E (poblacion con menor ingreso y nivel de vida de las zonas
urbanas de todo el pais), Aproximadamente 30%.

4.3.4. ESTADO CIVIL.
El estado civil es una de las variables de la segmentacion de mercados que

permite determinar algunas costumbres de compra de los consumidores, asi como
usos de los productos y servicios.

% Ibidem
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Legalmente e! estado civil esta determinado por el matrimonio, esto quiere
decir que sélo hay dos estado civiles: casados y solteros. Sin embargo, para fines de
una investigacion o una segmentacion, se considera dentro del estado civil a los

solteros, casados, union libre, separados, segundas nupcias, divorciados y viudos.

De manera que el estado civil de las personas puede influir directamente en
sus costumbres de compra, en la distribucion de su ingreso, asi como en la cantidad
destinada al ahorro de forma tal para determinados productos, el estado civil sera
una de las variables de segmentacion de vital importancia.

4.3.5. NIVEL DE INSTRUCCION.

El nivel de instruccion se refiere al grado escolar alcanzado por la poblacion
de un pais o de una region geografica especifica. Este dato es importante y relevante
para entender por que algunos productos tienen mayor nivel de venta que otros, y
como afecta la preparacion académica en la conducta que sigue e! consumidor ai

realizar alguna compra.

4.3.6. RELIGION.

La religidn es una variable demografica, pero al mismo tiempo es psicogréafica,
esto se debe a que tiene caracteristicas de mensurabilidad, pero el comportamiento
del consumidor de acuerdo con la religidon tiene connotaciones de tipo psicografico.

En algunos paises como México, existe una religion que predomina en la
poblacion, por lo que generalmente las situaciones que pueden ser de manejo
delicado para otras religiones, se toman con menor importancia. Sin embargo, en
ofros paises existe diversidad religiosa; es estos casos es necesario verificar las
costumbres de cada una de las diferentes religiones para determinar el tipo de

productos que pueden o no comprar.
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4.3.7. CARACTERISTICAS DE VIVIENDA.

Otra de las variables que combina aspectos demograficos y psicograficos, es
la vivienda. Esta variable determina desde una perspectiva mas clara, los productos
y servicios que pueden ser adquiridos por el consumidor de acuerdo con las

caracteristicas de vivienda.
4.4 VARIABLES GEOGRAFICAS.

Las variables geogréaficas se refieren a la subdivision de los mercados en
segmentos con base en su ubicacién (regiones, estados, ciudades y pueblos donde
vive y trabaja la gente). Ello se refiere simplemente a que las necesidades del
consumidor y la utilizacion de los productos suelen estar relacionados con una o

varias subcategorias.

Las caracteristicas geograficas también son mensurables y accesibles, de las
condiciones que se requieren para una buena segmentacion. La segmentacion de
mercados a partir de las variables geogréficas, permiten identificar grupos de
consumidores especificos ubicados en unidades geograficas, tales como paises,

estados, ciudades, zonas, etc (cuadro 9).
Dentro de las variables geogréaficas se consideran los siguientes aspectos®.

a) Unidad Geogréfica.

b) Condiciones Geogréficas.
c) Raza.

d) Tipo de poblacién.

¥ Ibidem
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4.4.1 UNIDAD GEOGRAFICA.

Se comprende como unidad geografica, el lugar donde viven las personas, y
que tienen caracteristicas similares en cuanto a forma de gobierno, cultura, religién,
costumbres etc, de manera que se puede definir unidades geograficas de diferentes

tamanos como:

¢+ Regibn.-

Una region se defines como el territorio que
forma una unidad al tener caracteristicas comunes, como el clima, la topografia, la
etnia etc. Cada regidn tiene costumbres que desde el punto de vista de la
mercadotecnia determina costumbres de compra.

e Municipio.-

ElI municipio se define como una
asociacion natural de habitantes que viven en el territorio cercana, gobernados por
un ayuntamiento, el cual tendra caracteristicas similares a las de una region. La
principal
caracteristica por la cual es importante considerar a los municipios o condados como
unidades geograficas para su estudio de costumbres de compra, es que la mayoria
de sus habitantes comparten una corriente ideoldgica, de tal modo que los
municipios con una corriente politica determinada pueden tener habitos que influyan
en su comportamiento de compra.

e Estado.-
Un estado o provincia, se define como un
territorio en régimen federal, que tiene una forma de gobierno propio y pertenece a
un pais con una forma de gobierno determinad. Cada pais esta integrado por una
serie de estados que se distinguen por sus costumbres, ideologia y recursos, por lo
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que sus caracteristicas de consumo son muy claras y determinan la oportunidad de

negocios del mismo,

e Pais.-
Un pais o nacion se define como un territorio,
considerado comoc unidad geografica y cultural; Hamado también estado
independiente. El pais como unidad geografica era, también hasta hace algunos

anos, la unidad de comercializacion mas grande gue se conocia.
4.4.2. CONDICIONES GEOGRAFICAS.

Dentro de las variables geograficas también se consideran las condiciones de
la region donde viven las personas que forman nuestro mercado meta. En este grupo

se cansideran los siguientes aspectos.

+ Clima.-
El clima es un factor determinante en la
personalidad, las costumbres, la ideologia y el estilo de vida de la gente, por lo
mismo es un factor que afecte ia forma en que los consumidores compraran

productos y servicios.

e Relieve.-

El tipo de relieve de la zona donde se
comercializan los productos tiene gran relevancia al establecer segmentos de
mercado, junto con el clima y la hidrografia de la region dei tipo del sueio y la flora
que integran la zona geografica donde vive la gente que pertenece a nuestro
segmento de mercado, definira el tipo de productos que pueden utilizarse.
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4.4.3. RAZA.

La raza predominante del grupo puede ser en algunos casos, uno de los
parametros para definir los segmentos. Las razas son grupos de la especie humana
que presentan diferencias por el color de la piel, la forma del craneo, etc.

Generalmente las razas se clasifican en raza caucasica, amarilla o
mongoloide, negra o negroide. Sin embargo fuera de los conceptos raciales que
definen este concepto, existen grupos humanos que adicionalmente a una serie de
caracteres fisicos tienen influencia de la zona geografica donde viven, esto hace que

la costumbre de compra sea diferente.
4.4.4. POBLACION.

Se refiere a las condiciones de densidad de las comunidades donde se

pretende comercializar productos. Existen cuatro clasificaciones:

o Megaldpolis: Es una ciudad de gran tamario, con un alto indice de densidad
de poblacion, por ejemplo, Nueva York, Ciudad de México, entre otras.

o Urbana: Es una ciudad grande, con alto indice de densidad de poblacién. Se
diferencia de la megalopolis en que es un poco mas pequena, pero cuenta con
los mismos servicios que la anterior, por ejemplo Guadalajara, Monterrey,
Caracas.

o Suburbana: Es una concentracion que esta proxima a una poblacion urbana o
megaidpolis, tiene un menor indice de densidad de poblacion.

a Rural; L.a poblacién rural dista de ser una ciudad, carece de algunos servicios,
tiene una infraestructura pobre y pocos habitantes. La vida es menos activa en

esta zona, cualquier peguerio poblado es un ejemplo de poblacion rural.
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4.5 VARIABLES PSICOGRAFICAS.

Las variables psicograficas tienen que ver con los perfiles mentales, o sea

describir los procesos y propiedades psicologicas del consumidor. Asi pues, es una

disciplina relacionada con el estilo cognoscitivo de la gente. Una definicion mas

precisa es: psicografica es el empleo sistematico a la actividad, intereses y opiniones

para analizar y explicar cuantitativamente el comportamiento de comunicacion,

compra y consumo por personas de las marca, productos y grupos de productos. De

manera que las variables psicograficas se encargan de la descripcion de las

costumbres, habitos, estilo de vida y preferencias de las personas con base en un

andlisis de su conducta'® (cuadro 10).

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Grupos de referencia.
Clase social.
Personalidad.
Cuitura.

Ciclo de vida familiar.
Motivos de compra.

4.5.1. GRUPOS DE REFERENCIA.

En Mercadotecnia, y en particular en el area de segmentacion de mercados,

es muy importante la forma en que se han conformado los grupos como unidades de

estudio para entender su comportamiento de consumo.

19 1bidem
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4.5.2. PERSONALIDAD.

La personalidad se determina con base en el tipo de actifudes que una
persona demuestra a través del tiempo, de tal forma que puede ser calificada como
terca agresiva, ambiciosa etc. Estas caracteristicas indicaran también algunas
actitudes de compra, la personalidad esta determinada por situaciones genéticas,
como el aprendizaje y por la influencia del medio. Cada persona es diferente y su
personalidad tiene caracteristicas distintas en mercadotecnia es importante la

personalidad de todos y cada uno de los consumidores.
4.5.3. CULTURA.

El concepto de cuitura, se refiere a toda una serie de conocimientos creencias,
artes, costumbres y tradiciones que en un grupo personas, generalmente un pueblo,

adquiere y practica a través del tiempo. La cultura es un concepto que debe ser

aplicado de forma generalizada a un grupo de personas.
4.5.4. CICLO DE VIDA FAMILIAR.
A partir del concepto de familia como el conjunto de personas que cohabitan

bajo el mismo techo, surge el de el ciclo familiar, que se refiere a las caracteristicas
de las personas que viven en el hogar en diferentes etapas de la vida familiar.

46
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4.5.5. MOTIVOS DE COMPRA.

Quiza una de las categorias mas dificiles de definir es la de los motivos que
llevan a la gente a realizar compras. Las teorias de Maslow y de McGuire se utilizan
como marco de referencia, para tratar de explicar los estimulos y necesidades de las

personas.

4.6 VARIABLES DE POSICION DEL USUARIO.

Esta variable permite determinar la actitud que mantiene el usuario respecto a
algiin producto o servicio, es decir determina si dentro del mercado existen
consumidores fieles, si son potenciales, si prefieren los productos de la competencia

etc''. (cuadro 11).
Los principales aspectos de esta variables son:

a) Frecuencia de uso.

b) Ocasion de uso.

c) Tasa de uso.

d) Leaitad.

e) Disposicion de compra.

4.6.1. FRECUENCIA DE USO.

Esta variable se refiere principalmente a la posicion que guarda el usuario
respecto a la oportunidad con ia que utiliza o consume un producto o servicio en

referencia.

1 Ibidem
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4.6.2. OCASION DE USO.

Se refiere basicamente a la temporalidad de compra del producto; los
consumidores compran los productos en tiempos especificos, ya sea por costumbre

de uso o por ia temporalidad mismo del producto.
4.6.3. TASA DE USO.

La tasa de uso hace una clasificaciéon de los consumidores de acuerdo con la
cantidad de producto que consumen en un periodo determinado; esto es Util para
poder reconocer y organizar las necesidades de los mismos.

4.6.4. DISPOSICION DE COMPRA.

Esta variable hace referencia a la actitud de compra del consumidor con
respecto a un producto en especifico, y la disposicion de compra que genera esa

actitud.

Este conjunto de variables permite determinar la condicién de posicién y
actitud del consumidor ante algun producto o servicio. Sin embargo los segmentos no
son exclusivos, un consumidor puede pertenecer a dos o mas grupos, la diferencia
esta en los productos que compra, ante cada producto el consumidor tendra una

actitud diferente.
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CUADRO 8 VARIABLES DEMOGRAFICAS.

I. DEMOGRAFICAS POSIBLE HALLAZGO USOS PRACTICOS QUE SEGMENTA
(OBJETIVO)
EDAD o Establecer habitos y costumbres | De acuerdo a la edad se puede saber |» Rangos de edades en especifico
compra. las decisiones y preferencias sobre estableciendo grupos con caracteristicas
o niciar el perfil del consumidor. la compra que se realiza similares
SEXO o Determinar cuales y cuantos e Se enfoca en saber cual es la direccion | Los dos grupos con mayor grado
productos van dirigidos a las mujeres | que se le da al producto o servicio diferencia el consumo de mujeres y
y hombres hombres.
NIVEL SOCIOECONOMICO [« |dentificar el poder adquisitivo del |« Determina si el consumidor tiene « El poder adquisitivo de futuros
consumidor. facilidad de adquirir un producto o Consumidores estableciendo estratos
servicio. socioecondmico.
ESTADO CIVIL o Establecer costumbres de o influye en las costumbres de compra, en|s Segmenta el estado civil de fas
compra la distribucién de su ingreso, asf como, personas, incluyendo solteros,
o Determinar el uso de producto y/o | la cantidad destinada al consumo casados, divorciados y en unién libre
servicio
NIVEL DE INSTRUCCION |« Conocer el grado de escolaridad |+ De acuerdo al nivel de instruccién. « Segmenta el nivel de educacion
maximo, alcanzado por la permite comprender por que los productos | de una peblacion de un pais o un
por la poblacién de un pais o una | servicios tienen mayor nivel de compra region geografica..
regién
RELIGION ¢ Determina el tipo de productos 0 | Determina la venta o introduccion de |e Eitipo o tipos de religion que se
servicios que se pueden consumir de | productos y/o servicios en regiones de practica en una region. Entre las
acuerdo a {a religion de ia poblacién | acuerdo a la religién que se practica religiones més predominantes estan
musulmana, Budista, Cristiana
y Catélica
CARACTERISTICASDE | Determinar productos y/o servicios{e Saber que tipos de productos y/o o Latipologia de vivienda y las
VIVIENDA que pueden ser adquiridos segin el | Servicios son adquiridos por el consumidor.

tipo de vivienda y nivel
socioecondmico de las personas que
habitan.

caracteristicas de vivienda, si
cuenta con todos los servicio
publicos
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CUADRO 9 VARIABLES GEOGRAFICAS

IV. GEOGRAFICAS

POSIBLE HALLAZGO

USOS PRACTICOS

QUE SEGMENTA

UNIDAD GEOGRAFICA

Determinar las caracteristicas
que tiene la poblacién de
acuerdo a la comunidad en
que vive, asi como, la manera
en que este aspecto afecta la
personalidad de cada
individuo.

Definir el lugar donde viven las
personas identificando
caracteristicas similares en
cuanto a forma de gobierno,
cultura, refigidn, costumbres.

Grupos de consumidores
especificos ubicados en
unidades geograficas tales
como paises, estados,
municipios, ciudades,
regiones, zonas.

CONDICIONES GEOGRAFICAS

Determinar la influencia que
tiene el conjunto de
condiciones geagraficas en el
modo de vida de los
habitantes de alguna region.

Definir el tipo de productos
que pueden comercializarse
en determinada zona
geografica, asi como las
condiciones, tipo de envases,
empaques y promociones que
deben utilizarse.

Personas en funcion de las
condiciones geograficas de la
zona o regién en {a que habita,
asi como, la diversidad de
climas, tipo de suelo, flora,
hidrografia.

RAZA Establecer la raza * Analizar y establecer que ¢ Grupos de la especie humana
predominante de la regién. adicionalmente a una serie de que presentan diferencias

caracteres fisicos tienen una fisicas como color de piel,
influencia de la zona estatura, etc. ejemplo:
geografica donde viven, lo que asiaticos, latinos, nordicos,
hace que su costumbre de arabes, afroamerianos,
compra sea diferente. negros.

POBLACION Determinar la densidad de e analizar las actividades « Densidad de poblacién

poblacién de la comunidad
donde se pretende
comercializar algun producto
y/o servicio.

econdmicas de una region o
poblacién de acuerdo a su
tamario y densidad de
poblacién para establecer
habitos y costumbres de
compra de dicha poblacidn.

clasificdndola en: megaldpolis,
urbana, suburbana, rural.
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CUADRO 10 VARIABLES PSICOGRAFICAS.

delas personas que viven en
un hogar en las diferentes
etapas de la vida familiar.

dependiendo al grupo
familiar al que pertenece el
individuo.

1. PSICOGRAFICAS POSIBLE HALLAZGO USOS PRACTICOS QUE SEGMENTA
GRUPOS DE REFERENCIA Determinar grupos como o Establece conductas, ¢ Segmenta grupos de
unidades de estudio. hébitos, y valores de un referencia: pertenencia,
individuo para entender su contacto, atraccién.
comportamiento de compra.
PERSONALIDAD Determinar tipos de « Establece elementos e Elementos comunesy
actitudes en las personas. comunes en la personalidad rasgos caracteristicos que
del individuo para adquirir un distinguen a un individuo.
producto y/o servicio.
CULTURA Clasificar a los consumidores { e Determina el nivel de cultura [ Grupos de personas en
de acuerdo a sus de un grupo de personas de funcion de sus valores, nive!
costumbres, creencias, artes una regién en especifico. de comunicacion, nermas y
y tradiciones (cultura). entorno.
| CICLO DE VIDA FAMILIAR Definir las caracteristicas « ldentifica necesidades + Tipologia de familia que

existe como: joven soltero,
matrimonio joven sin hijos,
padre soltero etc.




CUADRO 11 VARIABLES DE POSICION DEL USUSRIO.

Iil. POSICION DEL USUARIO

POSIBLE HALLAZGO

USOS PRACTICOS

QUE SEGMENTA

FRECUENCIA DE USO

Determinar intervalos de
usos y consumos de
productos y/o servicios def
usuario.

Determina la posicion del
usuario respecto ala
oportunidad con la que usa
o consume el producto y/o
servicio.

Tipos de usuarios, regular,
no usuarig, potencial, ex
usuario y por primera vez.

OCASION DE USO

Establecer la temporalidad
de compra de un producto
ylo servicio.

Conocer la temporalidad
especifica de consumo
respecto al producto y/o
Servicio.

Tipos de usuarios,
frecuente, regular, usuario
de ocasiones especiales.

TASA DE USO

Determinar grupos de
consumidores de acuerdo a
la cantidad de productos que
consume en un periodo
determinado.

Reconoce y organiza las
necesidades dentro de un
grupo de usuarios
especifico.

Tipos de usuarios, usuario
grande, mediano y pequefio.
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SEGMENTACION DE MERCADOS

5.1. JUSTIFICACION DEL TEMA

Meéxico es el principal productor de nopal en el mundo, en 1999 su produccién
ascendid a 572 mil 625 toneladas, actualmente se han registrado 25 usos diferentes
del nopal, entre los que destacan su aprovechamiento como alimento y como
remedio para algunas enfermedades que aquejan al hombre, ademas se estima que
el consumo de nopal per capita anual en nuestro pais es de 6.35 kg
aproximadamente, en la medicina tradicional, el nopal se utiliza mucho como
diurético laxante, analgésico, ténico cardiaco; en la terapéutica homeopatica se
indica para el tratamiento de varios sindromes como trastornos mentales, glaucoma,
fragilidad capilar, dolores de cabeza, gastritis, padecimientos intestinales,
hemorroides y fatiga, cabe sefalar que el nopal es util para controlar la diabetes
debido a su gran contenido de fibra, se dice que impide o retrasa la absorcion de los

azucares, aunque debe advertirse que no cura este padecimiento.

En la actualidad la produccién del nopal-verdura en México se ha ido
incrementando en los ultimos afios, sin embargo los principales productores del

nopal, que se encuentran ubicados dentro de la Delegaciéon de Milpa Alta, no cuentan

con ia infraestructura necesaria que les permita una comercializacion y difusion mas
amplia y competitiva.

Esta investigacion fue realizada con la colaboracion del Sr. Alejandro Pérez
Alvarado, productor de nopal en Milpa Alta y proveedor de cinco sucursales de Wal-
Mart dentro del area Metropolitana que son: Wal-Mart Plaza Oriente, Wal-Mart Plaza
Tepeyac, Wal-Mart Aeropuerto, Wal-Mart Cuitlahuac, Wal-Mart Azcapotzaico, es por
ello que dicha investigacion solo se limita a las cinco tiendas antes mencionadas y
tiene el propodsito de descubrir que segmentos de la poblacion consumen nopal-
verdura para asi poder determinar y generar estrategias de venta que permitan su
mayor consumo y dar una mayor difusion de sus propiedades nutricionales y
curativas dentro de dichas tiendas.

53




SEGMENTACION DE MERCADOS

5.2 ANTECEDENTES DEL NOPAL.

Hoy en dia el Nopal es considerado una de las cactaceas mas conocidas y
utilizadas en México, sin embargo, son pocos los que conocen su alto contenido en
fibra, vitaminas y minerales, asi como, también son pocos los que saben que a lo
largo de nuestra historia como pais siempre ha estado presente, desde nuestro
escudo nacional, hasta formar parte de la alimentacién de gran parte de la

poblacién',

EL NOPAL DESDE LOS ANTIGUOS MEXICANOS HASTA NUESTROS
DIAS

Para las tribus indigenas altamente civilizadas como los mexicas, muy
adelantados en las ciencias naturales y especialmente en botanica ( considerado asi
por sus habitos de observar la naturaleza, de alimentarse y curarse con vegetales no
pasaron inadvertidos los nopales, ya que como lo sefalan los Coédices Fiorentino y
Mendocino, ademas de usarios ampliamente en su vida cotidiana (alimentacion,
medicina, economia y practicas religiosas y politicas) como grandes naturistas que
eran, conocieron sus principales grupos taxonémicos y les dieron nombres
especiales, desde entonces llamaron: nochtli al nopal (opuntia), tenochtli al pitayo
(cereus), comitl a la biznaga (cactus).’

Los primeros datos que se tienen acerca del uso en México de el nopal
provienen de Tehuacan, Puebla y son de hace 6500 a 10000 aios.

Los cédices nos indican que los nopales tuvieron gran importancia en su
alimentacion ya que no solo comian sus pencas tiernas sino también gustaban de

sus frutos, tanto frescos como fermentados.

12 Bravo Helia, Sheinvar Leia, “El interesante mundo de las Cactaccas”, Ed, londo de Cultura Econdmica
2* México 1999.
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Uno de los jeroglifos mas importantes asociados con el nopal es el que se

refiere a la fundacion de la Gran Tenochtitlan ya que fue considerado como una
senal divina, para la construccion de esta gran ciudad.

Figura 116 Representacion grafica de la ciudad de México (Codice Mendocino
1535).
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SEGMENTACION DE MERCADOS

Entre la poblacién indigena y rural el nopal y algunas cactaceas han sido un
recurso alimenticio importante, especialmente por el agua que contienen sus tejidos,
por la gran cantidad de hidratos de carbono en sus frutos, las proteinas y grasas de

las semillas.

El vegetal, quiza uno de los mas tipicos y caracteristicos de México es sin
duda el nopai. Uno de los principales objetivos de esta investigacion, es que nuestra
poblacién, se de cuenta y aproveche en su totalidad el gran potencial de dicho
vegetal, el cual se encuentra distribuida en practicamente en casi toda la republica,
no se le ha dado la relevancia, adecuada difusion e importancia que se merece por

ser un vegetal tan especial

El nopal es la planta simbolo de México, pues no sblo esta presente en el

escudo nacional, sino también en el emblema de la antigua Tenochtitlan

En la Region de Milpa Alta, se produce cerca del 80% de la produccién
nacional de nopal, o que equivale a que aproximadamente 7,000 productores
siembran cerca de 4,052 toneladas de nopal, solamente en él area de Milpa Alta.
Esta region produce cerca de 1,500 toneladas semanales de nopal.

E! nopal opuntia (pera espinosa o nopal) conocido también como la pera con
espinas del cactus. Perteneciente a la familia de las cactaceas, los nopales se
conforman por una serie de paletas carnosas y firmes erizadas de espinas, con un
color verde intenso, de carne firme y fresca. Puede desarroliarse en cualquier clima,

sin embargo su crecimiento optimo se da en zonas aridas y semidesérticas.

Existe airededor de 377 especies distintas, de las cuales 104 crecen en el
territorio mexicano. Sin embargo, de ellas solo son aptas para la mesa solamente el
nopal San Gabriel, el nopal tunero o de grana llamado también nopal de castiiia y

algunas especies que se consumen localmente.
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Se encuentra practicamente a lo largo de todo el territorio nacional y las
ciudades donde su comercializacién es mas intensa es en San Luis Potosi, Celaya,
Guanajuato, Monterrey y Tijuana y el Distrito Federal, en cuya delegacion de Milpa
Alta se celebra cada ano la Feria del Nopal, en la que se lleva a cabo diversos
concursos culinarios, en los cuales compiten los lugarefos y visitantes preparando

con creatividad y conocimiento una infinidad de platillos.

Figura 117, Cultivo extensivo de nopal-verdura, Milpa Alta, D,F.
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NOPAL VERDURA FICHA TECNICA
Clasificacién taxonémica:

Reino: Vegetal
Division Angiosperma
Clase Dicotiledonea
Orden Opuntiales
Familia Cactaceas
Genero Opuntia
Especie Opuntia spp
Nombre cientifico Opuntia spp
Nutrientes Porcentaje
Porcién 78%
comestible
Energia 27.00 Kcal.
Proteinas 0.17 gr
Grasas 0.30 gr
Carbohidratos 5.60 gr
Calcio 93.00 gr
Fierro 1.60 mgr
Tiamina 0.03 mgr
Riboflavina 0.06 mgr
Niacina 0.03 mgr
Acido ascérbico 8.00 ngr
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Consumo Nacional Aparente

“‘Produccion **Poblacion Consumo por

nacional (Ton) Nacional (Miles) capital

(kg/persona)
1993 7162 74201 0.0965
1994 10154 75716 0.1341
1995 7995 77232 0.1035
1996 12000 78747 0.1524
1997 156530 80262 0.1935
1998 16728 81778 0.2045
1999 21365 83293 0.2565
2000 24482 84808 10.2880
2001 20857 86324 0.2416

"Promedio del periodo: 93-01 0.2368 Kg. de nopal/persona/arno

‘El nopal verdura (opuntia ficus indica) tiene amplia aceptacién de consumo
principalmente en el centro del pais, donde también se encuentra la mayor superficie

cultivada.

El nopal verdura (opuntia ficus indica) tiene amplia aceptaciéon de consumo
principalmente en el centro del pais, donde también se encuentra la mayor superficie
cultivada. Siendo Ia region de Milpa Alta, la que actualmente tiene el 60% del sector
primario que se dedica a esta actividad; ya que existen airededor de 7500 hectareas,
de las cuales se obtiene una produccién de 490 000 toneladas al afio, con un

Anuario Estadistico De la Produccion Nacional (SAGAR)
INEGI
Registro Anual de la Delegacion Milpa Alta DF,
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rendimiento promedio de 66 toneladas por hectarea, lo anterior da idea del
significado econédmico de esta actividad productiva en esa region y en todo el pais.

Entidad Superficie Rendimiento Produccion

' GEY ( Ton/Ha) (Ton)
Distrito Federal 490,000
Morelos 450 70 31,500
Puebla 400 40 16,000
San Luis Potosi 350 30 10,500
Michoacan 320 35 9,000
Tamaulipas 300 30 9,800
Guanajuato 35 6,000
Edo. México 9,000
Baja California i 7,200
Jalisco ~ 6,000
Oaxaca 12,400
Aguascalientes 2,250
Zacatecas N 2,400
Hidalgo T 1,125
Tlaxcala 700
Querétaro 34
Durango 300
Sonora 800
Otos 10 10 100
TOTAL 7057 548 392,328

Los datos estadisticos pertenecen al periodo 1999-2002, que otorga la SAGAR en su

informe estatal
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5.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El planteamiento del problema es una cuestiéon que se trata de aclarar por
medio de nuestros conocimientos en determinada materia o disciplina. Se resuelve
por la via de la investigacion documental, de campo o una combinacién de ambas.

Ei planteamiento del problema es el aspecto de mayor importancia en la
investigacion, ya que depende de su buen planteamiento en la investigaciéon la
respuesta del mismo.

A continuacién establecemos la pregunta a resolver en nuestra investigacion:

1. ¢Cuales son las principales caracteristicas de los segmento de la
poblacién que consume nopal verdura en tiendas de autoservicio Wal-Mart,
(Plaza Tepeyac, Plaza Oriente, Aeropuerto, Cuitlahuac, Azcapotzalco para asi
poder satisfacer adecuadamente las necesidades e inquietudes, que estos
demanden?.

5.4 OBJETIVO GENERAL

Descubrir que segmentos de la poblacion consumen y adquieren nopal
verdura en tiendas de autoservicio Wal-Mart (Tepeyac, Cuitldhuac, Plaza Oriente,
Aeropuerto y Azcapotzalco), para detectar a los consumidores potenciales definiendo
claramente las necesidades, gustos, deseos y preferencias de cada uno de estos y
asi determinar estrategias de venta en funcion de lo que cada segmento demande,
utilizando para ello las diferentes técnicas de la segmentacion de mercados.
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5.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Dar una mayor difusién a la venta de nopal verdura en tiendas de
autoservicio Wal-Mart.

Determinar las caracteristicas especificas de cada segmento
descubierto, para asi satisfacerlas.

Disefar estrategias de venta enfocada a incrementar el consumo de
nopal verdura en tiendas de autoservicio Wal-Mart.

5.6 HIPOTESIS.

Las ventas de nopal verdura, son menores en las tiendas de
autoservicio que en los llamados mercados establecidos y mercados
sobre ruedas, debido a la falta de informacion adecuada del producto.
Los segmentos que consumen y adquieren nopal verdura en las tiendas
de autoservicio Wal-Mart no han sido identificados en su totalidad.

El nopal verdura que se vende en las tiendas de autoservicio Wal-Mart
no cumplen satisfactoriamente las necesidades de los consumidores
finales.

Mientras mayor sea la comercializacioén del nopal verdura, mayor sera
Su consumo.

Los canales de distribucién son limitados.

Los consumidores que adquieren nopal-verdura le da mas importancia
al producto que el lugar fisico donde lo adquiere.

Los consumidores conocen en su totalidad las propiedades
nutricionales del nopal-verdura

La presentacion del nopal-verdura, en las cinco tiendas de autoservicio
Wal-Mart (Plaza Oriente, Plaza Tepeyac, Aeropuerto, Cuitiahuac,
Azcapotzalco), es un factor determinante para su adquisicion.
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o El nucleo familiar es un factor importante en ia cultura del consumo del

nopal-verdura.
a El consumo de nopal-verdura no es alto debido a que los canales de

distribucion son limitados.
5.7 ALCANCES Y LIMITACIONES.

Dentro de los alcances planteados en nuestra investigacion destacan el
conocer las principales caracteristicas del segmento de la poblacion que consume
nopal verdura en tiendas de autoservicio Wal-Mart. Asi como plantear las mejores
estrategias de venta para aumentar el numero de consumidores de nopal verdura en
dichas tiendas.

Sin embargo esta investigacion se limita a cinco tiendas de grupo Wal-Mart
Meéxico, estas son:
e Wal-Mart Plaza Oriente
o Wal-Mart Tepeyac
e Wal-Mart Aeropuerto
e Wal-Mart Cuitlahuac
e \Wal-Mart Azcapotzalco
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SEGMENTACION DE MERCADOS

5.8 DETERMINACION DE LA MUESTRA.

La técnica que decidimos utilizar para la determinacién de la muestra es una

combinacion de el muestreo por conveniencia y muestro por juicio.

El muestreo por conveniencia, busca una muestra de elementos convenientes,
ya que la seleccién de unidades de muestra deja principalmente al entrevistador. Con
frecuencia se seleccionan a los entrevistados por que se encuentran el lugar

adecuado en el momento oportuno.

El muestreo por conveniencia en la técnica de muestreo donde las unidades
de muestra son accesibles, faciles de medir y cooperativas. Dicha técnica de muestro
se utiliza para sesiones de grupo, cuestionarios de prueba previa o estudios piloto,

incluso en estos casos es preciso interpretar los resultados con precaucion

El muestreo por juicio es una forma de muestreo por conveniencia en la que
los elementos de la poblacion se seleccionan de manera intencional con base en el
juicio del investigador. Este con juicio o experiencia, elige los elementos que incluira
en la muestra, por que cree que son representativos de la poblaciéon de interés o son

de alguna manera apropiados.

5.9 DISENO DE CUESTIONARIOS.

El cuestionario es el método mas conocido para la recolecciéon de datos y con

el que el publico esta mas familiarizado.
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La mayor ventaja del cuestionario consiste en que en él pueden incluirse
infinidad de herramientas y de preguntas. Por medio del cuestionario pueden medirse
no soéilo las frecuencias de compra del consumidor, sino también sus actitudes, sus

motivaciones y sus gustos.

Los cuestionarios suelen realizarse mediante listas formales de preguntas
elaboradas de acuerdo con lo escrito, o bien pueden hacerse estudios por
cuestionario, sin una lista formal de preguntas, en este caso, el investigador adopta
su interrogatorio a cada entrevista, a medida que esta se desenvuelve, el primer tipo
se llama estudio estructurado y el segundo se conoce como no estructurado, por otra
parte los cuestionarios pueden disefarse de forma que el objetivo sea claro para el

entrevistado™.

Para la obtencion del cuestionario final, se realizaron previamente tres
cuestionarios pilotos a pequefios sectores de la poblacién; que fueron factores
determinantes, que nos brindarori un panorama general sobre las caracteristicas de
los segmentos que consumen nopal-verdura

Para obtener la informaciéon adecuada en la presente investigacion se

disefaron dos cuestionarios:

o Cuestionario de Consumidores
o Cuestionario para Entrevista de Profundidad

¥ Benassini Marcela “Introduccién a la Investigacién de Mercados Un enfoque para América Latina”
Ed Pearson Educacién, 1° edicién, México 2001,
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5.10 CUESTIONARIO A CONSUMIDORES.

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

OBJETIVO. Determinar las caracteristicas de los segmentos que
consumen nopal-verdura en tiendas de autoservicio, asi como poder
identificar las necesidades, gustos y preferencias del consurnidor final

SECCION I
NIVEL DE

EDAD: ESCOLARIDAD:

SEXO: HOMBRE MUJER OCUPACION:

ESTADO CIVIL: DELEGACION:
INGRESO MENSUAL

POBLACION: URBANA APROXIMADO:

Cuenta usted con los siguientes servicios?

SERVICIO Sl NO

Agua

Drenaje

Luz

Teléfono

Pavimentacion

Alumbrado publico

Computadora

Automovil

Actualmente vive con?
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SECCION i1

1. ¢Consume nopal?
a) si b) no

2. ¢Porqué?
a) nutritivo  b) sabroso c) es de facil preparacion d) me gusta

3. ¢Desde cuando consume nopal?
a)1abanos b)5a10aios c)10a 15aflos d) masde 15 afios

4. ¢Generalmente donde lo adquiere?
a) mercado b)mercado sobre ruedas c) tiendas de autoservicio d) otro

5. ¢Por qué lo compra en ese lugar?
a) por precio  b) por frescura  c) presentacion  d) por cercania del lugar.

6. ¢Qué es lo mas importante para usted?
a) el nopal b) el lugar donde lo adquiere?

7. ¢En que cantidad lo compra?
a) por kilo  b)por pieza c)otro

8. ¢Como compra usted el nopal?
a) con espinas b)sin espinas ¢) precocido d)en conserva

e) procesado f) picado

9. ¢Con que frecuencia lo come?
a) diario b)semanal c)quincenal d) mensual

10. ¢ Dentro de su familia quien consume nopal?
a) todos los integrantes b) madre c¢) padre d) hijos e) otros
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11. ¢ Generalmente coémo come el nopal?
a) crudo b)guisado c)ensalada d) procesado e)otros

12. ¢ Conoce las propiedades nutricionales del nopal?
a) si b) no

13. ¢ Conoce los productos procesados del nopal?
a) si b) no

14. ¢ Le gustaria a usted tener mayor informacién sobre el nopal?
a) si b) no

15. ¢En relacién a:
a) su preparacion b)sus propiedades c) sus recetas d)otras

16. ¢Influiria en su compra, el conocer el lugar de procedencia del nopal que se
le esta ofreciendo?
a) si b) no

17. ¢ Qué es lo que no le gusta del nopal que se esta ofreciendo en las tiendas de

autoservicio?
a) que no esta fresco b) la presentacion C) el precio es alto.

18. ¢ Por qué le gusta comprar el nopal en la tienda d autoservicio?
a) lo encuentra a todas horas b) se puede escoger

¢) se lleva la cantidad deseada d) se encuentra preparado
e) esta en varios tamafnos

19. ¢ Con respecto a la tienda de autoservicio, ¢ qué servicios le gustaria que esta
ofreciera en relacién al nopal?

a) pruebas de degustacion  b) atencion personalizada c) recetarios

d) que se localice facilmente
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5§.11 ANALISIS DEL CUESTIONARIO DE CONSUMIDORES

SECCION | . Dentro de esta seccion se obtiene informacién de las
caracteristicas demograficas y geograficas de la pobiacién con el fin de determinar
el perfil del consumidor asi como identificar el segmento que acude a las tiendas de
autoservicio Wal-Mart. (Plaza Oriente, Plaza Tepeyac, Aeropuerto, Azcapotzalco y

Cuitlahuac)
SECCION 1
1. ¢ Consume nopal?
a) si b) no

Objetivo: Esta pregunta nos permite seleccionar alas personas que forman parte

de nuestro estudio.

2. ¢Por qué?
a) nutritivo  b) sabroso ) es de facil preparacion d) me gusta

Objetivo: Con esta pregunta se trata de determinar la preferencia por la cual las

personas consumen nopal verdura.

3. ¢ Desde cuando consume nopal?
a)l1abafos b)5a10arfios c)10a 15afos d) masde 15 afios

Objetivo: Esta pregunta da un parametro sobre la cuitura de consumo de nopal

verdura dentro de las familias mexicanas.

4. ; Generalmente donde lo adquiere?
a) mercado b)mercado sobre ruedas  c) tiendas de autoservicio  d) otro

Objetivo: Esta pregunta nos permite determinar el lugar de preferencia donde el

consumidor adquiere el nopal verdura.

5. ¢ Por qué lo compra en ese lugar?
a) por precio  b) por frescura  ¢) presentacion  d) por cercania del lugar.

Objetivo: Establecer la preferencia del lugar de compra del consumidor.
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6. ;Qué es lo mas importante para usted?
a) el nopal b) el lugar donde lo adquiere?

Objetivo: Esta pregunta determina la influencia que tiene el lugar de venta en

el consumidor final.

7. ¢ En que cantidad lo compra?
a) por kilo  b)por pieza c)otro

Objetivo: Nos da una clasificacion de los consumidores de acuerdo a ia cantidad
de producto que consume, con esto es posible reconocer y organizar las

necesidades de dichos consumidores.

8. ¢ Como compra usted el nopal?
a) con espinas  b)sin espinas c) precocido d)en conserva
e) procesado f) picado

Objetivo: Establecer gustos y preferencias de compra de nopal verdura.

9. ¢ Con que frecuencia jo come?
a) diario b)) semanal c)quincenal d) mensual

Objetivo: Determina principalmente la posicion que guarda el consumidor con
respecto al tiempo de consumo de nopal verdura.

10 ¢ Dentro de su familia quien consume nopal?
a) todos los integrantes b) madre c) padre d) hijos e) otros

Objetivo: Es importante destacar que integrantes de la familia consumen nopal

verdura, para determinar los consumidores reales y potenciales.

11. s Generalmente cdmo come el nopal?
a) crudo b)guisado c)ensalada d)procesado e) otros

Objetivo: Nos permite establecer la presentacion en la que el consumidor prefiere

o desea adquirir el nopal verdura.

12. ¢ Conoce las propiedades nutricionales del nopal?
a) si b) no
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13. ¢ Conoce los productos procesados del nopal?
a) si b) no

Objetivo de P12.y P13: Estas preguntas nos brindan un panorama general del
conocimiento del consumidor acerca de ias propiedades nutricionales.

14. ;e gustaria a usted tener mayor informacion sobre el nopal?
a) si b) no

15. ¢En relacién a:

a) su preparacion b)sus propiedades c) sus recetas d)otras
Objetivo de P14 y P15: Estas preguntas nos permiten establecer una buena
estrategia de difusidbn de nopal verdura, por medio del conocimiento de las
necesidades y deseos del consumidor.

16. ¢Influiria en su compra, el conocer el lugar de procedencia del nopal que se le
esta ofreciendo?
a) si b) no
Objetivo: Esta pregunta se incluyo a peticién de la gerencia de Wal-Mart, ya
que para ellos tiene importancia el conocer la opinién del consumidor en cuanto al
lugar de procedencia, debido a que cuentan con diferentes proveedores de la

Republica.

17. ¢ Qué es lo que no le gusta del nopal que se esta ofreciendo en las tiendas de
autoservicio?
a) que no esta fresco b) la presentacién c) el precio es alto.

Objetivo: Permite detectar las deficiencias en el servicio y difusion que

presentan las tiendas de autoservicio segun el consumidor.
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18. ¢ Por qué le gusta comprar el nopal en la tienda d autoservicio?
a) lo encuentra a todas horas b) se puede escoger

c) se lleva la cantidad deseada d) se encuentra preparado
e) esta en varios tamafnos

Objetivo: Nos da a conocer los puntos a favor con los que cuenta la tienda y

asi poder reforzarlos.

19. ¢ Con respecto a la tienda de autoservicio, ;qué servicios le gustaria que esta
ofreciera en relacion al nopal?

a) pruebas de degustacién b) atencion personalizada c) recetarios

d) que se localice faciimente

Objetivo: Busca de manera objetiva satisfacer las necesidades y deseos del
consumidor, asi mismo esta pregunta es de gran importancia para el desarrollo de la

estrategia de venta a seguir.
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5.12 ENTREVISTA DE PROFUNIDAD

La entrevista de profundidad se utilizo con el fin de hacer una comparacion
entre lo que se esta ofreciendo en el autoservicio y lo que realmente desea el
consumidor, referente a la venta de nopal verdura. Dicha entrevista se aplico a cada
uno de los jefes del departamento de frutas y verduras de las tiendas de autoservicio

antes mencionadas, quedando de la siguiente manera:
5.13 CUESTIONARIO DE ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD

OBIJETIVO: Realizar Una comparacidon, entre lo que ofrecen las tiendas de
autoservicio Wal-Mart (Aereopuerto, Cuitldhuac, Azcapotzalco, Plaza Tepeyac y Plaza
Oriente), en relacion con las necesidades y deseos de los clientes, con respecto a la venta de
nopal-verdura.

SUCURSAL:
PUESTO:

1. ¢ Por qué considera que la gente consume nopal?

a) Por nutritivo

b) Por sabroso

¢c) Por que es de facil preparacion
d) Por que le gusta

e) Otro

2. ¢ Desde cuando se vende nopal en esta sucursal?
a) De 1 a 5 afios
b) De § a 10 afios

c) De 10 a 15 arios
d) Mas de 15 afios
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3. ¢Cudl es la principal caracteristica en la que se fija el cliente para comprar nopal
verdura en Wal-Mart?

a) Tamaifo

b) Frescura

c) Precio

d) Limpieza

e) Presentacion
f) Otro

4. ;-Que hace la tienda con el nopal que no se vende?

5. 4, Cual es la presentacion que prefiere el cliente par consumir nopal en Wal-Mart?

a) Con espinas
b) Sin espinas
¢) Precocido
d) En conserva
e) Picado

f) Procesado

6. ¢ Ustedes dan a conocer las propiedades nutricionales del nopal?

a) Si
b) No

7. ¢En esta sucursal se venden productos procesados de nopal?

8. ¢Actuaimente que es lo que Wal-Mart hace para dar a conocer los usos y
propiedades del nopal verdura?

9. ¢ Cuales son las ventajas que Wal-Mart ofrece en cuanto a la venta de nopal?

10. ¢ Cuales son las desventajas a la que se enfrenta el consumidor al adquirir nopal
verdura en Wal-Mar?
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5.14 DEFINICION Y OBJETIVOS DE PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA DE
PROFUNDIDAD

P1. Establecer que tanto conoce la tienda de autoservicio a sus consumidores
en cuanto a la venta de nopal.
»

P2. Conocer el tiempo de venta del nopal

P3 y P5. Saber si el autoservicio en cuestion sabe de manera adecuada las
caracteristicas que pide el consumidor del nopal verdura.

P4. Conocer que es lo que se hace con el nopal que se desperdicia.

P6 y P8. Conocer los medios de informacién que utiliza el autoservicio en
cuanto a la venta de nopal verdura.

P7. Saber si la tienda ofrece variedad en cuanto a los productos de nopal.

P9 y P10. Conocer los alcances y limitaciones de la tienda en cuanto a la
venta de nopal.
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5.15 MAPPING DE CONSUMO.

El proceso de decision de compra por el cual pasa un consumidor es el

siguiente:

NECESIDAD DEL PRODUCTO O
SERVICIO.

El consumidor

CONOCIMIENTO.

El consumidor se expone a las
diferentes opciones de productos

naturales.

El consumidor muestra atraccion por un

INTERES. . .
producto natural y busca informacion.
El consumidor determina si el producto
EVALUACION. en cuestion satisface su necesidad y
hace un juicio mental.
El consumidor evalia la calidad del
PRUEBA. producto.
; El consumidor decide utilizar el producto
ADOPCION.
en forrma constante.
El consumidor decide no utilizar mas el
RECHAZA. producto.
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5.16. DIAGRAMA DE MAPPING DE CONSUMO.

MAPPING DE CONSUMO.

NECESIDAD DEL

PRODUCTO. : < DECISION RECHAZO.

ADOPCION.

INTERES POR EL B
PRODUCTO.

L%

PRUEBA.
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6.1 METODO DE TABULACION SPSS

EL SISTEMA SPSS.

Para la parte de analisis e interpretacion de resultados decidimos, utilizar el
sistema SPSS, que es un sistema amplio y flexible de analisis estadistico y de
gestion de datos en un entorno grafico. Aunque se maneja mediante menus
descriptivos y cuadros de dialogo, la comunicacién con el sistema se realiza
mediante instrucciones que se agrupan en moédulos. Los moédulos se pueden adquirir
independientemente, pero el principal, denominado Base, es indispensable para
manejar cualquier otro. Los restantes modulos disponibles son: Modelos Avanzados,
Modelos de Regresion, Categorias, Tendencias, Tablas, Analisis Conjunto, Pruebas
Exactas, Andlisis de valores perdidos y Mapas. Las prestaciones de cada uno de

ellos son las siguientes:

o BASE. Programacion en general (definicion y manipulacion de datos,
;manipulacion de archivos, etc), procedimientos estadisticos basicos (desde
analisis descriptivos hasta modelos de regresion multiple, pasando por
diversos métodos inferenciales), técnicas comunes en el analisis multivariante
de datos (Factorial, Discriminante y Conglomerados) y generacidn de graficos

de alta resolucion.

o MODELOS AVANZADOS. Técnicas sofisticadas para el analisis multivariante
de datos (Analisis multivariante de la varianza, Regresion de Cox, Modelos
loglineales, etc.).

o MODELOS DE REGRESION. Técnicas para el ajuste de modelos de
regresion a datos para los que el modelo de regresion lineal clasico no resulta
adecuado.
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CATEGORIAS. Técnicas para el analisis multivariante de datos categoéricos

tales como el Analisis de correspondencias.

TENDENCIAS. Herramientas y modelos para el analisis de series temporales.
TABLAS. Programa para la presentacion de resultados mediante tablas.
ANALISIS CONJUNTO. Procedimientos para el analisis conjunto de datos.

PRUEBAS EXACTAS. Caiculo de p-valores exactos en pruebas de inferencia

estadistica.

ANALISIS DE VALORES PERDIDOS. Herramientas para la detecciéon y

manipulacién de valores perdidos.

MAPAS. Representacion de datos geograficos mediante mapas.

A continuacién se presentan todas las representaciones graficas y cuadros de

analisis, donde se detallan de manera clara, la frecuencia y los porcentajes, de los

resultados que obtuvimos en la presente investigacion
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6.2 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Las presentes graficos, representan la parte de las variables geograficas y
demograficas, de la investigacion realizada, mostrando los siguientes resultados

sexXo
EAmasculino
b temenino

A

Masculing 25.68,

sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos masculino 59 257 25.7 257
femenino 171 74.3 74.3 100.0
Total 230 100.0 100.0

Como podemos apreciar , el mayor porcentajes que consume nopal-verdura

pertenece al sexo femenino con un 74.35% contra el sexo masculino que es de el
25.65%1
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EDAD EN CUATRO GRUPOS
£16-25 AROS

£ 26 A 35 ARIOS

136 A 45 afOS

M 16 0 + AROS

460+ AfOS 20139,

6 Ad5ANOS 29570,

EDAD EN CUATRO GRUPOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos 1.00 20 8.7 8.7 8.7
2.00 75 32.6 32.6 41.3
3.00 68 29.6 29.6 70.9
4.00 67 29.1 29.1 100.0
Total 230 100.0 100.0

Para mayor comprension

de los datos, se recomienda agrupar en cuatro

grupos las categorias de edades obtenidas en la investigacion, ya que asi se facilita

el manejo de informacién

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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estado civil
P2t vivdo
) sottero

casado

do 2.17%

18.26%
estado civil

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos viudo 5 2.2 2.2 2.2
soltero 42 18.3 18.3 20.4
casado 183 79.6 79.6 100.0

Total 230 100.0 100.0




media 35.65%

nivel de escolaridad
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basica 38.26%

nivel de escolaridad
B basica

media

superior

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos basica 88 38.3 38.3 38.3
media 82 35.7 357 73.9
superior 60 26.1 26.1 100.0
Total 230 100.0 100.0

TESIS CON
FALLA D ORIGEN
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al hogar 42.17%

empleada 30.00v,

ocupacién
estudiante
empleado
empleada
B o hogar

ocupacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos estudiante 12 52 52 52
empleado 52 22.6 22.6 27.8
empleada 69 30.0 30.0 57.8
al hogar 97 42.2 422 100.0

Total 230 100.0 100.0

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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INGRESO EN 4 GRUPOS

$800-33000
BB $3001.$3900
$3901-$4500

Wsas0t 0+

34501 O+ 25'650/0

: 33001
$3901.5480¢ 31.30% 1-33900 17.83%

Tabla de contingencia INGRESO EN 4 GRUPOS * donde lo adquiere

donde lo adquiere
mercado
autoservicios | sobre ruedas | mercado fijo | otros Total

INGRESO EN $800-$3000 Recuento 7 26 17 8 58
4 GRUPOS % de donde lo adquieré 28.0% 28.6% 19.5% | 29.6% | 252%
’ $3001-$3900 Recuento 5 16 15 5 41
% de donde lo adquierd 20.0% 17.6% 17.2% 18.5% 17.8%
$3901-$4500 Recuento 7 26 31 8 72
% de donde lo adquier 28.0% 28.6% 356% | 29.6% | 31.3%
$4501 O + Recuento 6 23 24 6 59
% de donde lo adquier 24.0% 25.3% 27.6% | 22.2% | 257%
Total Recuento 25 91 87 27 230
) % de donde lo adquier 100.0% 100.0% 100.0% {100.0% }100.0%
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delegacién

Gustavo A, Madero

Azcapotzaico

[ venustiano Carranza
[ W intacaico

enustiano Carranza 20.43%

iztacalco 20.00%,

delegacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos Gustavo A. Madero 48 20.9 20.9 20.9
Azcapotzaico 89 38.7 38.7 59.6
Venustiano Carranza 47 20.4 204 80.0
iztacalco 46 20.0 20.0 100.0

Total 230 100.0 100.0

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Count

consume fopal

¢Consume nopa?!

&

A

De la muestra total, que
fue de 250, encuestas,
230, personas
respondieron que si
consumian nopal y solo
20 manifestaron que no,
esto quiere decir que el
92% de la Poblacién
consume nopal y el 8%
no lo consume
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P

a5+

o--
L)

por que
Porcentaje Porcentaje
L R Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
‘Validos - es de facit preparacion 4 1.7 1.7 1.7
.. sabroso . 94 40.9 40.9 42.6
nutritivo 62 27.0 27.0 69.6
me.gusta 70 30.4 30.4 100.0
TTtal 23p 100.0 100.0 .

TESIS CON 1
FALLA DE ORIGEN]
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1001

Count
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=g

s

maw da 15 anos

daesde cuando 1o consume

desde cuando lo consume

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos de 1ab5afos 12 52 5.2 5.2
de 5 a 10 afios 23 10.0 10.0 15.2
10a 15 38 16.5 16.5 31.7
mas de 15 afos 157 68.3 68.3 100.0
Total 230 100.0 100.0

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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donde 1o adquiore

donde [o adquiere

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos otro 27 11.7 11.7 1.7
mercado sobre ruedas 91 396 39.6 51.3
mercado 87 37.8 37.8 89.1
tiendas de autoservicio 25 10.8 10.9 100.0
Total 230 100.0 100.0
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L
=
S
O
(&)
s procto
PoOr frescura
porque lo compra en ese lugar
porque lo compra en eso lugar
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vdlidos presentacion 48 20.9 21.0 21.0
por precio 16 7.0 7.0 279
por cercania del lugar 57 24.8 24.9 52.8
por frescura 108 47.0 47.2 100.0
Total 229 99.6 100.0
Perdidos Sistema 1 4
Total 230 100.0
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200 -4
190 ~
-
=
=
=2
< 100
a0
Bt e D ¥
’ <N kg donde

nogpmt
quo i
] o3 o mas ImMportante para ustoad

que es lo mas importante para usted

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos el lugar donde
lo adquiere 4 1.7 1.7 1.7
nopal 226 98.3 98.3 100.0
Total 230 100.0 100.0
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Count

160

100 4

en que Cantidad |o Com

en que cantidad o compra

pra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos otro 37 16.1 16.1 16.1
por kilo 36 15.7 15.7 31.7
por pieza 157 68.3 68.3 100.0
Total 230 100.0 100.0

TESIS COV
FALLA DE ORIGEN
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180 —~

100 -

Count

50 ~

[Y8 S—.,

S

&1 conearvs

Como compia ustoed el nopal

como compra usted el nopal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido _acumulado
Validos en conserva 5 2.2 2.2 2.2
con espinas 7 3.0 3.0 5.2
picado 49 21.3 21.3 26.5
sin espinas 169 73.5 73.5 100.0
Total 230 100.0 100.0
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125 =4
100
E nd
8 3
3
awnd
"-'-_I;I-Mb
Con que frecuOnci.? o come
con que frecuencia lo come
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos mensual 4 1.7 1.7 1.7
quincenal 55 23.9 24.0 258
diario 33 14.3 14.4 40.2
semanal 137 59.6 59.8 100.0
Total 229 99.6 100.0
Perdidos Sistermma 1 4
Total 230 100.0
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4 6 '

oon

Pou
dontro de sy tamilia quien o consume

dentro de su familia quien lo consume

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  otros 6 26 26 2.6
hijos 4 1.7 1.7 4.3
padre 17 7.4 7.4 11.7
madre 52 22.6 22.6 34.3
todos los integrantes 151 65.7 65.7 100.0

Total 230 100.0 100.0
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£
S
generalmente coma lo come
generalmente como lo come
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos otros 1 4 4 4
procesado 10 43 4.3 4.8
crudo 17 7.4 7.4 12.2
en ensalada 87 37.8 37.8 50.0
guisado 115 50.0 50.0 100.0
Total 230 100.0 100.0
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190
VOp -
%‘
<>
B
od__
conoce las propiedades del nopal
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos si 156 67.8 68.1 68.1
no 73 31.7 31.9 100.0
Total 229 99.6 100.0
Perdidos Sistema 1 4
Total 230 100.0
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1268 -
100
57
S
60 -
23
conoce
OR <ol nopug
conoce los productos procesados del nopal
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos si 126 54.8 54.8 54.8
no 104 45.2 45.2 100.0
Total 230 100.0 100.0
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Count

le gustaria tener mayor informacion del nopai

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumuiado
Validos no 6 2.6 2.6 2.6
si 224 97.4 974 100.0
' Total 230 100.0 100.0

| FALLA DE ORIGEN

TESIS CON
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100 ~
75—
=
3
¢ bo~
a5
en relacion a
en relacién a
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos otras 2 9 .9 .9
sus recetas 58 25.2 25.2 26.1
su preparacion 64 27.8 27.8 53.9
sus propiedades 106 46.1 46.1 100.0
Total 230 100.0 100.0
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SEGMENTACION DE MERCADOS

ncia del nopal

influiria en su compra la procedencia del nopal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos no 88 38.3 38.3 38.3
si 142 61.7 61.7 100.0
Total 230 100.0 100.0




Count

SEGMENTACION DE MERCADOS

que no le gusta del nopal en tiendas de autosevicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos presentacion 72 31.3 31.3 31.3
precio alto 66 28.7 28.7 60.0
que no esta fresco 92 40.0 40.0 100.0
Total 230 100.0 100.0
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aila que se ofrecieran

respecto al nopal que servicios, le gustaria que se ofrecieran

Bars show counts

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos ue se localice

(fqacilmente 20 8.7 8.7 8.7

pruebas de degustacion 92 40.0 40.0 48.7

recetarios 57 24.8 248 73.5

atencién personalizada 61 26.5 26.5 100.0

Total 230 100.0 100.0
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6.3 TABLAS DE CONTIGENCIA Y ANALISIS DE CORRELACION

Tabla de contingencia porque lo compra en ese lugar * donde lo adquiere

donde lo adquiere
mercado
autoservicios | sobre ruedas | mercado fijo | otros Total

porque lo presentacion Recuento 13 17 10 8 48
compra en % de donde lo

ese lugar adquiere 52.0% 18.7% 11.5% 30.8% 21.0%

por precio Recuento 10 6 16
% de donde lo

0,

adquiere » 11.0% 6.9% 7.0%

por cercania del Jugar  Recuento 8 3 57
% de donde lo

adquiere 32.0% 11.5% | 24.9%

por frescura Recuento 4 15 108
% de donde lo

adquiere 16.0% 48.4% 517% | 57.7% | 47.2%

Total Recuento 25 91 87 26 229
% de donde lo

adquiere 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%

Como se puede apreciar en la presente tabla, se hace una relacion entre el iugar donde es adquirido el nopal-
verdura, por los consumidores encuestados y el porque prefieren adquirirlo en ese lugar, resaltando, que de 230 casos 91
personas compran el nopal, en mercados sobre ruedas déndole mayor importancia a la frescura, 87 dijeron que lo

adquieren en el mercado fijo por la misma razén mientras que 25 personas lo adquieren en autoservicios, teniendo la

presentacion como su principal caracteristica.
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Tabla de contingencia que es lo mas importante para usted * donde fo adquiere

donde lo adquiere
mercado
autoservicios | sobre ruedas | mercadofijo | otros Total
que es lo mas el lugardonde  Recuento 3 1 4
importante para  lo adquiere % de donde lo adquiere 3.3% 1.1% 1.7%
usted nopal Recuento 25 88 86 27 226
% de donde lo adgquiere 100.0% 96.7% 98.9% | 100.0% | 98.3%
Tota! Recuento 25 91 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%

Las encuestas revelaron que el 98.3% de los consumidores de nopal es mas importante el producto que el lugar en

donde io adquieren
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Tabla de contingencia como compra usted el nopal * donde lo adquiere

donde lo adguiere

mercado
autoservicios | sobre ruedas | mercadofijo | ofros Total

comocompra  enconserva  Recuento 2 2 1 5
usted el nopal % de donde lo adquiere 2.2% 2.3% 3.7% 2.2%
con espinas  Recuento 4 2 1 7

% de donde lo adquiere 4.4% 2.3% 3.7% 3.0%

picado Recuento 5 14 20 10 49

% de donde lo adquiere 20.0% 15.4% 20% | 37.0% | 21.3%

sin espinas Recuento 20 71 63 15 169

% de donde lo adquiere 80.0% 78.0% 72.4% 55.6% 73.5%

Total Recuento 25 91 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% { 100.0% { 100.0%

De la poblacion encuestada, el 73.5% prefieren una presentacion sin espinas, un 21.3% lo adquiere picado, mientras

que la compra con espinas y en conserva solo son adquiridos por los consumidores en un 3.0% y 2.2% respectivamente
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Tabla de contingencia conoce las propiedades def nopal * donde lo adquiere

donde lo adquiere
mercado
autoservicios | sobre ruedas | mercado fijo { otros Total
conoce las propiedades  si Recuento 12 63 63 18 156
del nopal % de donde lo adquiere 48.0% 69.2% 73.3% | 66.7% | 68.1%
Recuento 13 28 23 9 73
% de donde lo adquiere 52.0% 30.8% 26.7% | 333% | 31.9%
Total Recuento 25 91 86 27 229
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% i 100.0% {100.0%

En esta tabla podemos apreciar que la mayor parte de los consumidores que adquieren el nopal en mercados sobre

ruedas y fijos, manifesto tener mayor conocimiento sobre las propiedades del nopal, en comparacion con los consumidores

que adquieren el nopal en autoservicios quienes dicen tener un mejor conocimiento sobre las propiedades del mismo
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Tabla de contingencia le gustaria tener mayor informacion del nopai * donde lo adquiere

donde lo adquiere
mercado
autoservicios | sobre ruedas | mercado fijo | otros Total

le gustaria tener mayor no Recuento 1 2 3 6
informacion del nopal % de donde lo adquiere 4.0% 23% | 11.1% | 2.6%
Si Recuento 24 91 85 24 224

% de donde lo adquiere 96.0% 100.0% 97.7% | 88.9% | 97.4%

Total Recuento 25 9 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%

Como muestra la tabla, ala mayoria de los consumidores, sin importar donde adquieren el nopal, muestran interés

en recibir mas informacion acerca de! nopal.
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Tabla de contingencia en ralacion a * donde lo adquiere

donde lo adquiere
mercado

_ autoservicios | sobre ruedas | mercado fijo | ofros Total
en ralacion Recuento 2 2
a % de donde lo adquiere 22% 9%
Recuento 10 24 19 5 58
% de donde lo adgquiere 40.0% 26.4% 21.8% 185% | 252%
Su preparacion Recuento 2 27 23 12 64
% de donde lo adquiere 8.0% 29.7% 264% | 44%  278%
| sus propiedades  Recuento 13 38 45 10 106
% de donde lo adquiere 52.0% 41.8% 517% | 37.0% | 46.1%
Total Recuento 25 91 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%
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27.8% y sus recetbas con un 25%.

La tabla muestra el interés del consumidor respecto a adquirir informacion acerca del nopal-verdura, resaltando que

el 46.1% de los encuestados esta interesado en conocer sus propiedades nutricionales seguido por su preparacién con un




Tabla de contingencia que no le gusta del nopal en tiendas de autosevicio * donde lo adquiere

donde lo adquiere
mercado
autoservicios | sobre ruedas | mercado fijo otros Total

que no le gusta del  presentacién Recuento 15 25 20 12 72
nopal en tiendas de % de donde lo adquiere 60.0% 21.5% 23.0% | 444% | 31.3%
autosevicio precio alto Recuento 5 30 26 5 66
% de donde lo adquiere 20.0% 33.0% 299% | 185% | 28.7%
que no esta fresco  Recuento 5 36 41 10 92
% de donde lo adquiere 20.0% 39.6% 471% | 37.0% | 40.0%
Total Recuento 25 91 87 27 230
% de donde io adquiere 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%

Las encuestas nos revelaron que el 31.3% de la poblacién encuestada no esta de acuerdo con la presentacion que

se ofrece en las tiendas de autoservicio, el 28.7% manifestd que el precio es alto, asi como el 40% dijo que el nopal no

esta fresco en dichas tiendas
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Tabla de contingencia por que le gusta comprar el nopai en tiendas de autoservicio * donde lo adquiere

donde lo adquiere
mercado :
autoservicios | sobre ruedas | mercado fijo otros Total

por que le se encuantra preparado  Recuento 2 11 7 1 21
gusta comprar % de donde lo adquiere 8.0% 12.1% 8.0% 37% 9.1%
:Ie:gg:ldin esta en varios tamanos _ Recuento 3 1 4
autoservicio % de donde lo adquiere 12.0% 1.1% 1.7%
se lleva la cantidad Recuento 2 20 14 4 40

deseada % de donde Io adquiere 8.0% 22.0% 16.1% | 148% | 17.4%

lo encuentra a todas Recuento 10 33 28 7 78

horas % de donde lo adquiere 40.0% 36.3% 322% | 259% | 33.9%

se puede escoger Recuento 8 26 38 15 87

% de donde lo adquiere 32.0% 28.6% 437% | 556% | 37.8%

Total Recuento 25 91 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%

Con respecto a los resultados de la tabla, podemos destacar que la mayoria de los consumidores les gusta comprar

el nopal, en tiendas de autoservicio debido a dos razones principales, la primera es que o encuentran a todas horas y la
segunda es que lo pueden escoger.
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Tabla de contingencia respecto al nopal que servicios, le gustaria que se ofrecieran * donde lo adquiere

donde lo adguiere
mercado
autoservicios | sobre ruedas | mercado fijo | otros Total

respecto al nopal  que se localice Recuento 8 6 5 1 20
que servicios, le  faciimente % de donde lo adquiere 32.0% 6.6% 57% 3.7% 8.7%
gustaria que se  ~oriebas de degustacion | Recuento 7 36 ) 7 2
ofrecieran % de donde o adquiere 28.0% 39.6% 483% | 25.9% | 40.0%
recetarios Recuento 5 27 16 9 57

% de donde lo adquiere 20.0% 29.7% 184% | 333% | 248%

atencion personalizada Recuento 5 2 24 10 61

% de donde lo adquiere 20.0% 24.2% 218% | 370% | 265%

Total Recuento 25 91 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%

La tabla nos muestra que los encuestados les agradaria obtener servicios adicionales a la venta del nopal-verdura
como son: las pruebas de degustacién, con un 40% y un 26.5%, le gustaria atencion personalizada, seguidas por

recetarios con un 24.5%.
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6.4 TABLAS DE CORRELACION CON VARIABLES DE SEGMENTACION.

Las siguientes tablas, nos presentan un andlisis de correlacion con respecto a una variable constante que es
referente al lugar donde se adquiere el nopal verdura, los resultados son muy importantes ya que estos podran determinar

el perfil del consumidor de acuerdo con sus caracteristicas, gustos, deseos y necesidades respecto a la venta del nopal-

verdura
Tabla de contingencia sexo * donde lo adquiere
donde lo adguiere
mercado
L aufoservicios | sobre ruedas | mercado fijo | otros Total
sexo  masculino  Recuento 5 29 19 6 59
% de donde lo adquiere 20.0% 31.9% 21.8% | 222% | 257%
femenino Recuento 20 62 68 21 171
% de donde lo adquiere 80.0% 68.1% 78.2% 77.8% 74.3%
Total Recuento 25 91 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0% | 100.0%
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Tabla de contingencia estado civil * donde lo adquiere

donde lo adquiere
mercado
: autoservicios sobre ruedas mercado fijo otros Total
estado viudo Recuento 1 2 1 1 5
civil % de donde lo adquiere 4.0% 22% 1.1% 37% 22%
soltero Recuento 1 19 14 8 42
% de donde lo adquiere 4.0% 20.9% 16.1% 296% 18.3%
casado Recuento 23 70 72 18 183
% de donde lo adquiere 92.0% 76.9% 82.8% 66.7% 79.6%
Total Recuento 25 91 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Tabla de contingencia nivel de escolaridad * donde lo adquiere
donde lo adquiere
mercado
autoservicios sobre ruedas mercado fijo otros Total

nivel de basica Recuento 11 32 34 11 88

escoiaridad % de donde lo adquiere 44.0% 35.2% 391% | 407% | 38.3%

media Recuento 9 35 31 7 82

% de donde lo adquiere 36.0% 38.5% 35.6% 25.9% 35.7%

superior Recuento 5 24 22 9 60

% de donde lo adquiere 20.0% 26.4% 25.3% 33.3% 26.1%

Total Recuento 25 91 87 27 230

% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%
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Tabla de contingencia nivel de escolaridad * donde lo adquiere

donde [o adquiere
mercado
autoservicios sobre ruedas mercado fijo otros Total
nivel de basica Recuento 11 32 34 1 88
escolaridad % de donde lo adquiere 44.0% 35.2% 391% | 40.7% | 383%
media Recuento 9 35 31 7 82
% de donde lo adquiere 36.0% 38.5% 35.6% 25.9% 35.7%
superior Recuento 5 24 22 9 60
% de donde lo adquiere 20.0% 26.4% 25.3% 33.3% 26.1%
Total Recuento 25 91 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Tabla de contingencia EDAD EN CUATRO GRUPOS * donde lo adquiere
donde lo adquiere
mercado
autoservicios sobre ruedas mercado fijo otros Total
EDAD EN 16-25 ANOS Recuento 1 10 4 5 20
CUATRO % de donde lo adquiere 4.0% 11.0% 4.6% 18.5% 8.7%
GRUPOS  ~35A35AN0S Recuento 9 26 34 6 75
% de donde lo adquiere 36.0% 28.6% 39.1% 22.2% 32.6%
36 A 45 ANOS Recuento 9 27 23 9 68
% de donde lo adquiere 36.0% 29.7% 26.4% 33.3% 29.6%
46 0 + ANOS Recuento 6 28 26 7 67
% de donde lo adquiere 24.0% 30.8% 29.9% 25.9% 29.1%
Total Recuento 25 91 87 27 230
% de donde lo adquiere 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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SEGMENTACION DE MERCADOS

7.1 CONCLUSIONES

Sobre la base de la investigacion realizada nuestras hipétesis quedan de la

siguiente manera.

o Hipodtesis: Las ventas de nopal verdura, son menores en las tiendas de
autoservicio que en los llamados mercados establecidos y mercados sobre
ruedas debido a la falta de informacion adecuada del producto.

Resultado: Se rechaza.

interpretacion: Con base en la investigacion reatizada, podemos decir que los
consumidores muestran mas interes en consumir nopal verdura en mercados sobre
ruedas y establecidos que en tiendas de autoservicio, debido a que se percibe mas
frescura en dichos mercados y no debido a la falta de informacion adecuada del
producto.

o Hipdtesis: Los segmentos que consumen y adquieren nopal verdura en
tiendas de autoservicio Wal-Mart no han sido identificados en su totalidad.

Resultado: Se acepta.
Interpretacion: Tenemos que el nopal verdura es un producto que se a
mantenido a la venta al publico en general y que no se han desarrollado estrategias

de venta dirigidas a un segmento del mercado en especifico y acorde con las

necesidades del mismo.
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o Hipo6tesis: El nopal verdura que se vende en las tiendas de autoservicio Wal-
Mart no cumple satisfactoriamente las necesidades de los consumidores

finales.
Resultado: Se rechaza

Interpretacion: En las cinco tiendas Wal-Mart en donde se llevo a cabo la
investigacion el nopal verdura se surte diariamente, retirando las mermas generadas
durante el dia, asi mismo se mantiene el producto en contenedores especiales a una
temperatura adecuada para conservar su frescura (3° a 6° bajo cero.), por lo tanto las
condiciones de conservacion de nopal son las adecuadas, sin embargo los
consumidores no las perciben, es por eso que cuentan con una imagen erronea del

producto.

o Hipdtesis: Mientras mayor sea la comercializacion del nopal verdura, mayor

serda su consumo.
Resultado: Se acepta

Iinterpretacion: Hoy en dia el interés que muestran las empresas por aumentar
su capacidad, desarrollo y crecimiento es mayor, por lo que cada una de ellas debe
de adaptarse a las exigencias de su propio mercado. Como es el caso de las

empresas que comercializan el nopal verdura, las cuales deben adecuarse a las
necesidades de! consumidor.

o Hipdtesis: Los canales de distribucion son limitados.

Resultado: Se rechaza.
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Interpretaciéon: De la investigacidn realizada obtuvimos que los consumidores
encuentran faciimente el nopal verdura, io que demuestra la existencia de diferentes

canales de distribucidén.

a Hipébtesis. Los consumidores que adquieren nopal-verdura le da mas
importancia al producto que el lugar fisico donde lo adquiere.

Resultado: Se acepta.

Interpretacion: La investigacion realizada tuvo como resultado que el interés
de los consumidores por el fugar fisico donde es adquirido el nopal-verdura no es de
suma importancia como lo es la frescura y calidad del producto.

a Hipdtesis. Los consumidores conocen en su totalidad las propiedades

nutricionales del nopal-verdura.

V Resultado: Se rechaza.

Interpretacién: Los consumidores de nopal-verdura encuestados mostraron
tener cierto conocimiento de las propiedades del producto, sin embargo, dicha
informacién es escasa y obtenida de fuentes informales.

Asi como también mostraron interés de obtener informacion completa acerca de sus

propiedades y usos del nopal-verdura
o Hipdtesis. La presentaciéon del nopal-verdura, en las cinco tiendas de

autoservicio Wal-Mart (Plaza Oriente, Plaza Tepeyac, Aeropuerto, Cuitidhuac,
Azcapotzalco), es un factor determinante para su adquisicion.

Resultado: Se acepta.
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Interpretacion; Actualmente los consumidores que adquieren el nopal-verdura
en dichas tiendas de autoservicio estan satisfechas con la presentacion del producto,
sin embargo, manifestaron gran interés por la diversificacion de la presentacion del
producto, es decir, que se encuentre picado, precocido, en diversos guisos y

ensaladas, etc.

u  Hipétesis. El nicleo familiar es un factor importante en la cultura del consumo

del nopal-verdura.

Resultado: Se acepta.

Interpretacion: Los resultados muestran que el consumo de nopal-verdura se
inicia @ muy temprana edad por parte del consumidor, ya que en la encuesta
realizada un gran porcentaje afirmo que lo consume hace mas de 15 afos, debido a
que dentro de su familia los principales consumidores son la madre y el padre.

o Hipdtesis. El consumo de nopal-verdura no es alto debido a que los canales

de distribucién son limitados.

Resultado: Se rechaza.

interpretacion: De la investigacion realizada obtuvimos que los consumidores
encuentran faciimente el nopal-verdura, lo que muestra la existencia de diferentes
canales de distribucion utilizados por parte de los productores.
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7.2 CONCLUSIONES Y RESULTADOS DE ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD.

Con las entrevistas de profundidad aplicadas a los gerentes del departamento
de frutas y verduras de {as cinco tiendas Wal-Mart, obtuvimos los siguientes

resultados.

o Se considera que las personas que adguieren nopal-verdura, lo hacen por

nutritivo.

o El nopal-verdura se vende en las tiendas de autoservicio Wal-Mart, desde la

apertura de estas.

a Las principales caractleristicas en las que se fija el cliente al comprar nopal-
verdura, es la frescura, el tamano y la limpieza del producto.

o l.a presentacion que prefiere el cliente al adquirir el nopal-verdura en Wal-

Mart, es sin espinas y picado.

o El proveedor se encarga’ ‘conocer las propiedades del nopal-verdura.

@ El proveedor surte diario nopal-verdura a las cinco tiendas, Wal-Mart, asi
mismo este, hace cambio fisico del producto.

@ Actualimente Wal-Mart da a ccnocer los uscs y propiedades del nopal-verdura
a través de la colocacién de stans (solo dos tiendas ).
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a Las ventajas que Wal-Mart ofrece en cuanto a la venta del nopal-verdura es
que es mas fresco que en otros lugares de consumo, se surte diario, tiene

buena calidad.

o Solo hay una desventaja a la que se enfrenta Wal-Mart, y es que cuando
escaseo el nopal-verdura, aumenta el precio de este.

Con los resultados obtenidos de la entrevista de profundidad, podemos
concluir, que, los jefes del departamento de frutas y verduras estan al pendiente de
las necesidades, gustos y preferencias de los clientes que adquieren nopal-verdura,
asi mismo conocen a detalle todo lo que acontece respecto al producto en cuestion
dentro de las de cada una de las tiendas en estudio.
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7.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR

Gracias a las técnicas de segmentacion utilizadas en la presente
investigacion, los resultados obtenidos nos permiten generar una clara y precisa
definicion, del perfil del consumidor, que adquiere nopal-verdura en tiendas de

autoservicio, mercados sobre ruedas Yy fijos

PRODUCTO NOPAL-VERDURA
Adquirido en tiendas de autoservicio. Wal-Mart

Poblacién que consume, nopal-verdura, en mercados sobre ruedas 10.86%

Sexo
FEMENINO 10.86%
MASCULINO 2.17%
Edo Civil
CASADO 99.99%
SOLTERO .05%
VIUDO .05%
Edad :
16 a 25 anos 4.34% -
26 a 35 aros 11.30%
36 a 45 afos 11.73%:
46 y mas 12.17%
Nivel de escolaridad ~
BASICA 4.7% ' En el caso de las tiendas de
MEDIA 3.90% autoservicio, la poblacién que
SUPERIOR 2.17% consume nopal-verdura, es
. , menor en comparacion con los
Ingreso mensual aproximado ’ mercados sobre ruedas vy fijos,
ggggf $ggggo ;1923% - yz que solo el 10.8(21%h lo
a . o adquiere en ichos
$3901 a $4500 11.30% establecimientos, la poblacion
$45012 mas 5.6% ‘ en su mayoria son mujeres de
» 26 a 35 aros que se dedican al
Ocupacion ) hogar, y tienen una educacion
HOGAR 15.21% S basica

EMPLEADA 16.86%
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Las caracteristicas del grupo principal, que consume nopal verdura en tiendas
de autoservicio del nopal-verdura son:
N PERFIL DEL CONSUMIDOR
Producto: Nopal-Verdira

_ Adquirido 1 de autoservicio Wal-Mart .

- |EDAD De 26 a 45 aiios
SEXO e Principalmente mujeres,

; E - casadas s
- [CARACTERISTICAS DE [Vivienda Con  todos  Ios|.
VIVIENDA servicios L

NIVEL DE ESCOLARIDAD Educacién Basica

OCUPACION HOGAR

INGRESO MENSUAL $3900 a 4500 mensuales

TIPO DE POBLACION Megalépolis

GRUPOS DE REFERENCIA Familia, esposa (0), hijos
MOTIVOS DE COMPRA Por presentacion del producto.
OBSERVACIONES Las personas que consumen nopal-

verdura en tiendas de autoservicio,
Tienen la ventaja de que encuentran
dicho producto a todas horas y prefieren
adquirirlo  sin  espinas 0. ‘picado,
sefialando que es mas importante, el
nopal que el lugar fisico donde lo
compran, asi mismo este Segmento de
la muestra, mostrd interés por conocer
sus propiedades y recetas del nopal-
verdura.
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PRODUCTO NOPAL-VERDURA

Adquirido en mercados fijos

Poblacién gue consume nopal-verdura en mercados fijos 37.82%

Sexo

FEMENINO 29.56%
MASCULINO 8.26%%
Edo Civil

CASADO 31.30%
SOLTERO 6.08%
VvVIUDO 0.43%
Edad S
16 a 25 afnos 1.7%
26 a 35 anos 14.38%::

36 a 45 anos 10% - e
46 y mas 11.30% -
Nivel de escolaridad

BASICA 14.7%
MEDIA 13.47%
SUPERIOR 9.56%

Ingreso mensual aproximado

$800 a $3000 7.3%%
$3001 a $3900 6.52%
$3901 a $4500 13.47%
$45012 mas 10.43%
Ocupacién

HOGAR 8.26%
EMPLEADA 10.86%
EMPLEADO 17.82%

Al igual que en el mercado
sobre ruedas, en el mercado
fijo, la poblaciéon que consume
nopal-verdura en los mercados
sobre ruedas, en su mayoria
son mujeres casadas de 36
anos en adelante, con una
educacion basica, que
trabajan y tienen un ingreso
aproximado de $3901 a $4500
mensuales
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Producto: Nopal-Verdura
Adquirido en mercados fijos.

&£

EDAD

De 26 a 45 anos

SEXO Principalmente mujeres,
Casadas

CARACTERISTICAS DE|Vivienda Con todos los

VIVIENDA servicios

NIVEL DE ESCOLARIDAD Educacién Basica

OCUPACION Empleada

INGRESO MENSUAL $4500 mensuales

TIPO DE POBLACION

Megaldépolis

GRUPOS DE REFERENCIA

Familia, esposa (0), hijos

MOTIVOS DE COMPRA

Por frescura del producto.

OBSERVACIONES

Las personas que consumen nopal-
verdura en mercados fijos, prefieren
consumirlo en este lugar, ya que opinan
que es fresco y de mejor calidad, la
mayoria Io adquiere sin espinas o©
picado, sefalando que es mas
importante, el nopal que el lugar fisico
donde lo compran, asi mismo este
segmento de la muestra, mostrd interés
por conocer sus propiedades y recetas
del nopal-verdura.




PRODUCTO NOPAL-VERDURA
Adquirido en mercados sobre ruedas

SEGMENTACION DE MERCADOS

Poblacién que consume, nopal-verdura, en mercados sobre ruedas 39.56%

Sexo

FEMENINO 12.60%
MASCULINO 26.95%
Edo Civil

CASADO 30.43%
SOLTERO 8.26%
VIUDO 0.86%
Edad

16 a 25 afos 4.34%
26 a 35 afos 11.30%
36 a 45 anos 11.73%
46 y mas 12.17%
Nivel de escolaridad

BASICA 13.91%
MEDIA 15.21%
SUPERIOR 10.43%.
Ingreso mensual aproximado
$800 a $3000 11.30%
$3001 a $3900 6.95%
$3901 a $4500 11.30%
$45012 mas 5.6%
Qcupacion

HOGAR 15.21%
EMPLEADA 16.86%
EMPLEADO 10.43%

La poblacion que consume
nopal-verdura en los mercados
sobre ruedas, en su mayoria
son mujeres casadas de 36
anos en adelante, con una
educaciéon media, que se
dedica al hogar y tiene un
ingreso aproximado de $3901
a $4500 mensuales
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Producto: Nopal-Verdura
Adquirido en mercados fijos.

{EDAD

De 36 a 45 aiios +

SEXO

Principalmente mujeres,
Casadas

CARACTERISTICAS DE|Vivienda Con todos los
VIVIENDA servicios

NIVEL DE ESCOLARIDAD Educacién Media

OCUPACION Empleada

INGRESO MENSUAL

$3901 a $4500 mensuales

TIPO DE POBLACION

Megalépolis

GRUPOS DE REFERENCIA

Familia, esposa (0), hijos

MOTIVOS DE COMPRA

Por frescura del producto.

OBSERVACIONES

Las personas que consumen nopal-
verdura en meicados sobre ruedas,
tiene caracteristicas muy homogéneas,
con el grupo de mercado fijo, ya que
este, prefiere la frescura del producto
en dicho lugar, la mayoria lo adquiere
sin espinas o picado, senalando que es
mas importante, e! nopal que el lugar
fisico donde lo compran, asi mismo este
segmento de la muestra, mostrd interés
por conocer sus propiedades y recetas
del nopal-verdura.
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7.4 RECOMENDACIONES.

Una vez concluido el desarrollo de la presente investigacion y teniendo como
herramienta principal la segmentacion de mercados, los resultados obtenidos nos
permiten establecer clara y definidamente el perfil del consumidor que adquiere nopal
verdura, tanto en tiendas de autoservicio como en mercados fijos y mercados sobre
ruedas, asi como, realizar las estrategias para el aumento de consumo y venta del
nopal verdura en tiendas de autoservicio Wal-Mart; por lo tanto podemos establecer
las siguientes estrategias:

a Mayor difusion de las propiedades nutricionales del nopal
verdura a través de diferentes medios publicitarios, como carteles,
volantes, rétulos dentro y fuera del autoservicio.

o Diversificacion de la presentacion del nopal verdura, es
decir proporcionar mas presentaciones para su consumo.

m} Dar a conocer los diferentes platillos que pueden ser
elaborados a base de nopal verdura, por medio de ia elaboracién de
recetarios claros, sencillos y de facil preparacién, asi como,
implementar pruebas de degustacion de estos.

o Elaboracion de stands y contenedores adecuados y
atractivos a la vista del consumidor.
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u] Implementar un sistema de atencién personalizada dentro
del departamento de frutas y verduras, es decir, que haya personal que
se encargue del buen mantenimiento constante del producto y que
proporcione el mismo al consumidor en la presentacion que este

prefiera.

(=] Dar difusion de la calidad y condiciones del nopal verdura,
por medio de comunicados especificos dentro de la tienda que hagan
hincapié en la frescura y en que este es cambiado todos los dias por el

proveedor.

(] Realizar un apartado especial en ia propaganda propia de

la tienda que garantice la frescura diaria del productor.

o Crear en el consumidor la conciencia por una mejor
alimentacion sana y de calidad al adquirir productos de origen natural y

mexicanos.
a Posicionar el nopal verdura como un producto de alto

contenido nutricional y necesario en la buena alimentacién, asi como de

facil preparacion y adquisicion.
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&«

A continuacion proponemos el siguiente recetario para que sea distribuido

dentro de las tiendas de autoservico Wal-Mart (Aeropuerto, Plaza tepeyac, Plaza

oriente, Cuitlahuac y Azcapotzaico).

NOPALITOS CUBIERTOS
CRISTALIZADOS

1 kdo-de nopalitos tiernos

-

Loy nopalitos se limpiany se/
lavanv se pawtenn env tiras y seq
dejanv por 24 horas enw agua de/
cal asentada(20 gwv de cal por
litro- de agua); se lavanw muwy
bienw y se les dan una escaldada
env agua hirviendo- hasta que
estery suoves.

Se sacan y se refrescan evv agua
friov varias veces; se escurrevv se
picanv conw wunw palilo; se les
agrega el azucor y el agua; se
ponen al fuego-y se dejan hervir
hastow que tomen punto- de bola
suave; se agregas uwnw vaso- de
agu friv y se espera ques
vuelvawv v tomar punto- de bola
suave. Se sacowv del fuego y se
ponevn a secar al sol

NOPALITOS AL PASTOR

10 nopalitos tiernoy
1 cebolla chica

5 chiley serranoy

2 jitomales

1 diente de ajo-

sal al gusto-

Manera de hacerse

Loy nopalitoy tiernoy se limpiany
se lovanw vawias veces y se
escurrery Conw el cuchidlo se
roayowrnv  env  doy sentidos,
procurando- que no- se parten sej
ponew sobre las brasas o sobre]
wna tela de alounbre que estord
sobre el fuego-divecto: Se voltean
procurando-que no-se quesmesv

Loy chiles y el jitomate se asan -
este ultimo- se pela~ y se muelen
Jjunto- con lav cebolla y el ajo; sej
sazona todo-con sal.
Loy nopalitoy se comewn con
tortila env taaco- y se acompaian
cowla salsa.
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ENSALADA DE NOPALITOS

10 nopalitostiernos

2 jitomates

2 cebolas

4  chiles morito

Vi aguacate

2  cucharadasyde vinagre
3  cucharadas de aceite
1  trozo-chico-de queso-d
orégano-al gusto-
cildlantro-al gusto-

sal

Manera de hacevse

Loy nopalitoy se limpiowny se
ponenw a cocer en AGUM
blanditos; se ley agrega la sal; se
retirowv del fuego; se escurrevy se
enjuagan, se cubren conw unevy
liengo- limpio-y huwmedo; ya frios,
se picanven cuadritos:
Ser colocan env un platon y se les
agrega el aceite; vinagre,
cillantro- bienw lowado y picado;
ovégano- y chile morita molido;
se revuelve todo- perfectoumnente y
se sazona con sal; se adorna con
reboanadas de cebola jitomate,
tiritas de aguacate y queso
rallado-

ENSALADA DE NOPALITOS

10 nopalitos tiernos

2 jitomatesy

2 cebolas

4 chiles morita

¥z aguacate

2  cucharadas de vinagre
3  cucharadas de aceite
1  trozo-chico-dequeso-i
ovégano-al gusto
cillantro-al gusto-

sal

Manera de hacerse

Loy nopalitoy se limpian; se
ponnenr a cocer en agua
retiraw del fuego; se escurren; sed
enjuagan, se cubrenv con un
Liengo- limpio-y huunedo; ya frios;
se picawv e cuadritos.
Ser colocanw env un platon y se less
agrega el aceite, vinagre,
cllantro- bienw lavado y picado;
orégano- y chile morvito molido;
se revuelve todo- perfectamente y
se sazona conw sal; se adorna con
rebanadas de cebolla jitomate,
tiritas de aguacate y quesof
rallado:
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NOPALITOS CON HUEVO Y
CHARALES

Q

opalitos tiernoy
huevoy

taga de charales secos
cucharadas de aceite
JjXomate

cebollas

dientes de ajo-

NNMDNDGNWRN

Manera de hacevse

Loy nopaley se impian,; se ponen o
estonv Dlanditos; se les agrega la
sal;  se retiran  del fuego; se
escurreny; s enjuagan; se cubren
con unw liengo- impio y humedo; ya
frios; se pican en cuadvitoy

Loy chiles se desvenawy se dovan; se
remojonv en agua caliente se
muelen cow el jitomate y el ajo: En
acelte caliente se frie la;, cebola
finaumente picado; se retira; en el
mismo- aceite se frienw loy chowrales;
se relivan: Pov separado se hace
winae tortila de huevo; dejandola
tiernitor pero- cocidau Se frie el chile
Y se deja herviv;, cuando suelta el
heyvor, se le agrega lao cebolla, loy
chairales; la tovtidlew de huwevo y Loy
nopalitos; se sagzonc todo- con sal; y
se dejov herviv, procurando que
quede caldosito: Se sivve caliente:

NOPALITOS A LA PASTORICITA

3 cucharadas de aceite

3 cuchavradas de cremav frescar
6 chiles serramoy en vinagre

2 huevos cocidoy

1 jitomate grande

1 diente de ajo-

1 rama de cilantro-

sad al gusto

Manera de hacerse

Loy nopalitoy se lmpian, se
pontenwn @ cocter en AGUARA
blanditos; se les agregow la sal; se
retiroww del fuego; se escurreny se
enjuagary se cubrenv con wun
Liengo-limpio-y himedo; ya frios;
se picanv env cuadritos: Se lava el
Jjomate y se pica finamente cony
el ajo; law cebolav y el cilantro; se/
frien en aceite caliente; sef
agregaw los nopalitos; se sazona
todo-cow sal y loy chiles picados:
Loy nopalitos se sirvew cony
rodajay de huevo- cocido- y

crevna,
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ENSALADA MIXTA

nopalitos tiernos
papay

zanahorias
pepinos

aguacales 10 ejoles
it :

J
cuchavraditas de vinagre
cucharadas de aceite

rajitow de chile morrén
pizca de orégano-

saly pimientw al gusto

MM OUONNNMNNNNO®

Loy nopalitoy se Limpian, Se Ponen
a cocer en agua hirviendo; cuando
estin blanditos, se ley agrega la
sal;,  se fuego, 3¢
escurren, se enjuagan, se cubreny
conv wn liengo- limpio- y humedo; ya
frios, se covtan en rajoas.
Las zanahoriay se pelan, loy ejotes
se deshebran y se parten env rajas, y
s& ponen a cocer en  Agui
hirviendo; lay papas se cuecen cow,
todo y cdscara y cuando estan
suavey se pelan y se parten también
enw rajas; loy pepinoy se pelaw junto
cow loy jitomates, aguacatesy chiles|
morvronesy se partenn en rojos; se
revuelve todo pevfectamente y sef
sagona con vinagre, aceite, sl
pimienlr y orvégano, que se/
desmenuga cow loy dedoy indice y
pulgas.

NOPALITOS A LA MEXICANA

10 nopalitos tiernos 2 huevoy

2 chorigos

4 cuchavadayde aceite

6 chiles cascabel

2 jwomates medionosy 1l cebola
1 dientes de ajo-

sal al gusto-

Manera de hacerse

Loy nopales se limpian; se ponern a
estins blanditos, se les agrega la/
sal; se rvetiran del fuego; se
escurren, se evjuagan, se cubren
conw un liengo- impio- y himedo; yo
frios, se pican e cuadritos. En el
aceite caliente, se dovaw loy chiles,
se sacan; ahl mismo, se frien loy
chorigoy. Se lava el jitomate y se
pica junto- con la celrollav y el ajo; se/
frie; se agregan loy nopalitoy. Por
sepavrado,; se revuelven loy huevoy y
se frien en tovta;, cuando esti
cocida por loy doy lados y auin
esponjada,; se parte en cuadvritoy y
se vacia sobre loy nopalitos. Se sirve]
caliente:
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NOPALITOS CON CHILES

15 nopalitos tiernoy

500 gramoy de carne de puerco
2 chiey mudatoy

2 chiley anchoy

2 chilesy pasila

2 cebolas de rabo

2 huevoy cocidoy

50 gramoy de queso- anejo-

5 cucharadas de aceite

2 dientes de ajo-

Manera de hacevse

limpio y hiimedo y ya frios, se picarven

cuadyitos.

Loy chiles se desvenan, se tuestan

Logerament&y se ponen a remojar e
; cuando estan suaves; se

dejondola freir unoy minutos, se
agrega la salsa de chile y se deja
wnaw taga del caldo en donde se
cocievon la carne y loy nopalitos, se
deja hevvir y se sagona con sal: Ya para
servirse, se desmovona el queso- y se
agregowv loy huevoy cocidoy y pavtidoy
enw rebanadas.

NOPALITOS CON GARBANZOS

5 nopalitos tievnoy

1y ¥% tazay de garbanzoy
4 chiley serranoy

2 jitomatesy medianoy

1 cebola mediana

2 dientes de ajo-

3 cucharadas de aceite
1 romite de cilantvo-

1 pigca de ovégano

sal al gusto-

Manera de hacerse

Loy garbangoy se ponen a remojar evv
agua toda la noche; al dia 1
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NOPALITOS NAVEGANTES

4 cucharadas de aceite
2 jitomates

2 dientes de ajo-

1 rama de cilantro-
sal al gusto

Manera de hacerse

Loy nopalitos se impian y se ponen
a cocer e cgua hivviendo; cuando-
eston Dlanditos, se ley agrega la
sal; se retiran del fuego;, se
escuren,; se enjuagan, se cubren
con uw liengo Limpio- y hvimedo; ya
frios, se pican e cuadritos.
Se lavan loy jitomates, se ley quita el
pellejo- y se pican junmto- con la
y el ajon En el aceite]
caliente, se frievv el jitomate, el ajo;
laov cebolla y loy chiley emteros; se
agrega agua y sal, loy nopales
cocidoy y el cillantvo; se deja herviv
todo pavra que sagone: En el hervor
fuerte, se casconv loy huevos uno- i
uno- y se vaciaw e una cuchara
que se pueda meter enw el guisado
para que el huevo quede cocido;
estov operacion se havda con cada
huevo- parar logravr que queden
enterosy al servivse:

CHILXTLE

8 nopalitoy tiernoy

500 gramoy de carne de cerdo-
chiley anchoy
cucharadasy de aceite
cucharadas de ajonjoli

cebolla

dientey de ajo-

rajita de canela
VdeWgwdemdeaMm
sal al gusto

Manera de hacerse

N~ W W

~

Loy nopalitos se impian, seponen a
estiny blanditos, se les agrega la
sal;  se retiran del fuego; se
escurren;, se enjuagan, se cubren
con w liengo impio- y hwimedo; ya
frios; se cortan en rajos:
La carne se parte en trozosy se pone/
a cocer en aguar hirviendo- covw ajor
y sal; loy chiley se desvenan, se
dovan y se remojan; lay semillay de
chile, el ajonjoli y la canela se
dovan; lay cebollay y loy ajos sej
asan. y se nmuele todo junto,
En aceite caliente se pone todo a
freir; se dejo hevvir y cuando- suelte;
el hervor, se le agrega el resto- del
caldo; loy nopalitey y la carne; se
sagona con sal y se mantiene en la
lumbre hasta que espese: Se sirve
caliente:
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