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INTRODUCCION

Estudiar el comportamiento del consumidor es el inicio de la comprensién de sus
necesidades, deseos y expectativas. La informacioén que se obtiene de su estudio,
le provee a la empresa una vision clara de la situacion del mercado, de tal manera
que podra implementar las acciones mas adecuadas para lograr la satisfaccion
plena del consumidor, y asegurar de esta forma, compras repetitivas que le
permitan lograr sus objetivos.

Por esta razén, antes de ejecutar una estrategia de mercadotecnia, es
importante considerar el comportamiento del consumidor para reducir lo mas
posible el riesgo de fracaso, adaptando las estrategias para conseguir los efectos
buscados en el consumidor.

Estamos convencidos de la importancia de conocer el comportamiento del
consumidor para toda organizacién, y por tal razén, hemos hecho un estudio del
consumidor mexicano en el mercado de detergentes para ropa, con el propdsito de
practicar y afinar nuestra sensibilidad para comprenderlo y aprender directamente
de quien decide qué productos usar y cudles no.

En un mercado tan competitivo se lucha en el punto de venta, en los medios
de comunicacién a través de la publicidad, realizando estudios de mercado,
desarrollando canales de distribucion y disefiando productos.

No en vano empresas de talla mundial como Procter & Gamble y Henkel
“luchan” por abarcar mas mercado. Cada una de estas corporaciones trabaja con
un enfoque propio desarrollado por su experiencia y recursos. Sin embargo, el
factor comln que representa una preocupacion para ambas es en definitiva el
comportamiento del consumidor, por tal motivo, todas las actividades que realizan
estan encaminadas a la obtencion de su preferencia, porque no tenerla representa
un obstaculo para su desarrollo en el mercado.

En un mercado con empresas de clase mundial, podria pensarse que todas
las empresas dedican gran cantidad de sus ingresos en hacer promocion, sin



embargo, no siempre es asi, por ejemplo, la empresa mexicana Fabrica de Jabdn
La Corona, es sequndo lugar en su segmento, esto sin la ayuda de algin tipo de
promocidn; es por eso nuestra que tenemos la inquietud de investigar sobre este
mercado y su consumidor.

El estudio consta de dos partes, tedrica y practica. Dentro de la parte
tedrica, en el primer capitulo, abordamos los antecedentes del mercado de
detergentes en México.

En el segundo capitulo desarrollamos los aspectos relevantes y relacionados
con el comportamiento del consumidor, desde el surgimiento de la orientacién de
las empresas hacia el consumidor; se resaltd la importancia estratégica de conocer
sus necesidades para lograr el éxito comercial de un producto.

El tercer capitulo trata de la investigacion de mercados, una funcion
fundamental para allegarse de la informacion que le permite a las organizaciones
tomar decisiones de acuerdo a la situacién del mercado.

El capitulo cuatro se refiere a la segmentacion de mercados como una
accién importante para encausar los esfuerzos de mercadotecnia al o los grupos
objetivo. Ademas abordamos aspectos de la clasificacion por nivel socioecondmico
de la poblacién del Distrito Federal.

Finalmente, el capitulo cinco es el desarrollo de la investigacion practica,
que constd de dos partes; se realizé una encuesta para obtener datos cuantitativos
del comportamiento del consumidor y se complementdé con la observacion
mecanica del consumidor usando el producto en su ambiente natural, con el objeto
de obtener datos cualitativos que nos permitieran enriquecer las conclusiones del
estudio.

El objetivo de esta investigacion es estudiar de manera practica, el
comportamiento del consumidor mexicano en el mercado de detergentes para
ropa, utilizando técnicas de investigacion cualitativa y cuantitativas a partir de las
cuales podremos identificar motivos de compra, agentes que influyen en la
decision de compra, deseos y sentimientos del consumidor para después proyectar
hacia donde va el mercado mexicano.



La decisién de por qué investigar el mercado de detergentes para ropa
responde a que:
¢ Es un producto cuya frecuencia de consumo es alta, por lo que es posible
observar a sus compradores constantemente.
s Es un producto indispensable.
« Existe una amplia variedad de marcas en el mercado.
* Es un producto respaldado por empresas transnacionales, por lo que es un
mercado altamente competitivo.
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1. ANTECEDENTES DEL DETERGENTE

1.1 HISTORIA DEL DETERGENTE

La palabra detergente proviene del latin “detergere” que significa quitar, limpiar,
pulir.

En el afio 900 de nuestra época se fabricaba el jabdn industrialmente en
Marsella, Francia, y por mas de mil afios fue el (nico detergente.

Tampoco es reciente el jabon, ya que en la Biblia se habla de una sustancia
obtenida por la mezcla de cenizas de madera con sustancias grasas. La novedad
de nuestra época la constituyen los detergentes sintéticos, obtenidos de la
combinacion de compuestos quimicos a base de carbono, hidrégeno, oxigeno,
azufre y nitrégeno.

En el afio 1600 se vendia en Paris, Francia, una “tierra para lavar y
desengrasar”. Esto significa que los detergentes en polvo no constituyen un
invento de nuestra época, ya que ciertas “tierras” como talco, arcilla y cenizas se
usaban para lavar miles de afios antes de Cristo.

Debido a los progresos logrados en la industria quimica, se sustituy6 el
jabdn por detergentes sintéticos. Por su composicién molecular son similares al
jabén, sdlo que eliminan sus inconvenientes, porque poseen un Optimo poder
espumoso, no irritan la epidermis delicada ni deterioran las fibras textiles animales.

En la actualidad se calcula que el mercado de detergentes para ropa en
nuestro pais, tanto liquidos como en polvo tiene un significado de unas 800 mil
toneladas con un valor aproximado de 750 millones de délares al afio.

! AGUILAR, Alberto, “Va Henkel por potencial en detergentes liquidos con la compra de Mas Color a
Zabludowski”, www.terra.com.mx
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1.2 PRINCIPALES EMPRESAS EN EL MERCADO DE
DETERGENTES

PROCTER & GAMBLE

Procter & Gamble es el resultado de una tradicion de mas de 160 afios. En 1837,
William Procter y James Gamble fundaron una pequefia compaiiia para la
produccion de velas y jabones en la ciudad de Cincinnati, Ohio.

PeG

El afio de 1948 marca el inicio de las operaciones de Procter & Gamble en
México. Para asegurar su optimizacion a nivel mundial.

En 1958 se present6 el primer detergente de la empresa, el cual tenia por
nombre Rapido que después se convertiria en Rindex.

En mayo de 1968, pensando en darle al ama de casa un detergente con
caracteristicas superiores a todos los demds existentes en el mercado, la compafiia
introdujo Ariel, empezando con un mercado prueba en Chihuahua, Sinaloa y
Sonora y expandiéndose rapidamente al resto del pais a finales del mismo afio.
Fue el primer detergente con enzimas bioldgicas y con una superioridad notable
con respecto a cualquier otro competidor en el mercado. Es asi como Ariel se



coloca al frente del mercado, pues no existia en aquellos momentos nada que se le

pudiera igualar.

Durante las décadas de los setenta y ochenta Ariel inicia una larga carrera

de superacion del producto a través de innovacidn constante, buscando siempre

satisfacer las necesidades de sus consumidoras.

Sus marcas son:

Ariel

Bold

Ace

Rindex
Maestro Limpio

HENKEL

Esta empresa tiene sus origenes el 26 de septiembre de 1876 cuando el quimico
aleman Fritz Henkel fund6 la fabrica de detergentes Henkel & Cia en Aachen



Alemania, y comercializd su primer producto, “Universalwaschmittel/”, un
detergente universal basado en silicato.

Entre 1907 y 1908 la compaifiia lanzé al mercado el primer detergente activo
del mundo, gracias a esto Henkel se gand la confianza de los alemanes y adquiri6
gran prestigio internacional.

Por considerarse estratégico para los negocios de Henkel en México, en
1967 se adquirid la empresa Organoquimica Mexicana S.A. (esta empresa
fabricaba alcoholes grasos), fundada en 1959 por un grupo de empresarios
mexicanos asociados con la empresa italiana Oronzio de Nora.

En enero de 1991 se llevd a cabo la fusion de las sociedades Quimica
Henkel, S.A. de C.V. y Henkel Mexicana prevaleciendo esta Gltima como razén
social.

En el afio 2000 Henkel da inicio al negocio de detergentes en México. El
Grupo Henkel refuerza su posicion mundial mediante la adquisicion de compaiiias y
marcas establecidas; adquiere para el negocio de detergentes la fabrica de jabén
Mariano Salgado asi como la marca Viva que pertenecia a Colgate Palmolive. En
marzo de 2004 se concretd la compra de la marca Mas.

VivA



Sus marcas son:
e Viva

e 1-2-3

e Mas

FABRICA DE JABON LA CORONA

Inicié sus actividades en 1920 con un equipo rudimentario en un local rentado.
Logrando superar las limitaciones econémicas y de equipo, con un trabajo
entusiasta que poco a poco impulsé el desarrollo de la empresa, hasta que en
1925 adquiri6 un predio en Coalcoman, D.F., colonia el Rastro, instalando
formalmente la primera fabrica. Por el crecimiento de la empresa fue necesario
comprar un terreno de mayores dimensiones en el Fraccionamiento Industrial
Xalostoc, Ecatepec, Estado de México. Posteriormente se fueron adquiriendo
nuevos espacios hasta llegar a la superficie de 370, 000 m? que actualmente tiene.

Fabrica de Jabon La Corona es una empresa mexicana que ofrece productos
de consumo. No se hace publicidad, ya que se considera mas efectiva la opinion y
experiencia de los consumidores que recomiendan los productos; dicha empresa
esta integrada por mas de tres mil personas. Elabora productos como jabones de
tocador y lavanderia, detergentes, aceites comestibles, crema dental, suavizante
de telas y limpiadores liquidos.



Sus marcas son:

e Roma

e Foca

Blanca Nieves
Puro Sol
Dofia Blanca

1.3 ORIENTACION AL CONSUMIDOR

Para resaltar la importancia del estudio del consumidor, es conveniente mencionar
que la mercadotecnia a lo largo de su desarrollo ha pasado por tres etapas:

1. Etapa de orientacion a la produccion, etapa en la que los fabricantes
buscaban ante todo aumentar la produccién, pues suponian que los
usuarios buscarian y comprarian bienes de calidad a precios accesibles.

2. Etapa de orientacion a las ventas, caracterizada por el abuso de la
actividad promocional con el fin de vender los productos que la empresa
queria fabricar.

3. Etapa de orientacion a la mercadotecnia, vigente hasta nuestros dias, los
fabricantes se preocupan por lograr la satisfaccion del consumidor como
consecuencia de cambios en cuanto al incremento de la competencia y el
poder de decision del consumidor. Hoy en dia el consumidor determina
qué se produce y con qué caracteristicas.



ESTUDIO DEL COMPORTAMIENT! L UM E S

A raiz de la Gltima etapa, surgié el concepto de mercadotecnia, que pone de
relieve la orientacion hacia al consumidor y la coordinacion de las actividades de
mercadotecnia para conseguir los objetivos de desempefio corporativo.

Asi pues, las compafiias mas exitosas son aquellas que se preocupan por
conocer a detalle a sus consumidores y por lo tanto, se esfuerzan por obtener la
informacion que identifica y explica sus necesidades y comportamiento. En
consecuencia, aquellas empresas que no se percatan de las necesidades del
consumidor estan mas propensas a cometer errores al formular sus estrategias de
mercado.

Como resultado de las condiciones de competencia y variedad en las
preferencias de los consumidores, las empresas utilizan varias técnicas de
investigacion de mercado para estudiarlos. Por la naturaleza de la informacion que
se pretende obtener, las técnicas empleadas pertenecen a la investigacion
cualitativa que permite obtener mds informacion con respecto a los motivos
subyacentes de los consumidores.

10



2. IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DEL CONSUMIDOR

2.1 EL DESARROLLO DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR COMO CAMPO DE ESTUDIO

El comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo
en la segunda mitad de la década de los sesenta. Sin historia ni cuerpo de
investigacion propio, la nueva disciplina se apoyd en conceptos desarrollados por
otras areas del conocimiento, como la psicologia en cuanto al estudio del individuo,
la sociologia en el estudio de los grupos, la psicologia social y su estudio de la
forma en que un individuo opera dentro de un grupo, la antropologia y su estudio
de como la sociedad ejerce influencia sobre el individuo, y la economia, ya que se
pensaba que los individuos actuaban racionalmente para maximizar sus beneficios
en la compra de bienes y servicios.?

Los mercadélogos habian notado durante mucho tiempo que los
consumidores no siempre actuaban o reaccionaban como lo sugeria la teoria
econdmica. El tamafio del mercado del consumidor en Estados Unidos era vasto y
estaba en constante expansion. Las preferencias del consumidor estaban
cambiando y volviéndose altamente diversificadas; ain en los mercados
industriales, donde las necesidades de bienes y servicios eran mas homogéneas
que en los mercados del consumidor, los compradores mostraban preferencias
diversificadas y un comportamiento de compra menos predecible.

A medida que los investigadores empezaron a estudiar el comportamiento
de compra de los consumidores, pronto se dieron cuenta de que no todos eran
iguales, a pesar de un enfoque orientado hacia las novedades y las modas,
muchos consumidores se resistian a usar productos idénticos a los que los demds
utilizaban, en lugar de ello preferian productos que sentian que reflejaban

2 SCHIFFMAN, Leon G., LAZAR Kanuk, Leslie, Comportamiento del consurnidor, pag. 9.

11
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estrechamente sus necesidades especiales, personalidades y estilos de vida. A raiz
de esta situacion, los mercaddlogos adoptaron una politica de segmentacién de
mercados, que implicaba la division del mercado potencial total en grupos
homogéneos y mas pequeiios para los cuales se pudiera disefiar un producto y/o
campafia promocional especificos.

Por otro lado, el estudio del comportamiento del consumidor se favorecio
por otros factores como el desarrollo tecnoldgico, que dio como resultado una
rapida introduccion de nuevos productos, el surgimiento de ciclos de vida del
producto mas cortos, las preocupaciones ambientales, creciente interés en la
proteccién del consumidor y en la legislacién de politica pablica (Ley Federal de
Proteccion al Consumidor), crecimiento de la mercadotecnia de servicios,
mercadotecnia no lucrativa, mercadotecnia internacional y el aprovechamiento de
los recursos informaticos y métodos sofisticados de analisis estadistico.

En sus origenes, dentro del estudio del comportamiento del consumidor se
desarrollaron dos enfoques. El enfoque inicial de la investigacién del consumidor
partia de una perspectiva administrativa, debido a que los gerentes de
mercadotecnia querian conocer las causas especificas del comportamiento del
consumidor; deseaban conocer la forma en que la gente recibe, almacena y utiliza
la informacién relacionada con el consumo, de manera que pudieran disefiar
estrategias de mercadotecnia para influir en las decisiones de consumo. Se referian
a la disciplina del comportamiento del consumidor como ciencia aplicada de la
mercadotecnia: si podian prever el comportamiento del consumidor, podrian influir
sobre él, este enfoque es conocido como positivismo.’

Por otro lado, el estudio del comportamiento del consumidor desde la
perspectiva de la comprensién del comportamiento de consumo y los significados
que subyacen ante tal conducta, se llama interpretivismo. Los interpretivistas
incluyen muchos aspectos subjetivos del comportamiento del consumidor, como el
efecto de los estados de animo, emociones, la funcién que desempefia la fantasia,
el sentido del juego, los rituales, e incluso los placeres sensoriales que

3 SCHIFFMAN, Leon G., LAZAR Kanuk, Leslie, op. cit,, pag. 9.

12
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proporcionan ciertos productos y servicios; en este enfoque se considera que cada
experiencia de compra es unica a causa del diverso conjunto de variables que
intervienen en un momento particular.

No obstante lo anterior, es importante considerar como complementarios a
ambos enfoques, porque la previsién y la comprensién juntas, proporcionan un
amplio conocimiento acerca del comportamiento del consumidor, de tal modo que
los mercaddlogos seran capaces de tomar decisiones estratégicas mas certeras
que si consideraran un solo enfoque.

2.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR COMO DISCIPLINA
DE MERCADOTECNIA

El comportamiento del consumidor, es aquel que los consumidores muestran al
buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos, servicios e ideas que
esperan que satisfagan sus necesidades.’ Esto significa que el estudio del
comportamiento del consumidor es hacer un andlisis acerca de la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, como son el
dinero, tiempo y esfuerzo, en bienes y/o servicios que cubran sus necesidades; por
lo tanto, incluye el andlisis de qué compran, por qué lo compran, cémo lo
compran, cuando lo compran, dénde lo compran y con qué frecuencia lo compran.
Cabe mencionar, que ademas de estudiar estas cuestiones al investigar el
comportamiento del consumidor, también debe observarse la evaluacion que hace
después de usar el producto, debido a que de ésta, se desencadena una respuesta
valiosa para retroalimentar al drea de mercadotecnia, ya que de cualquier modo,
siendo una respuesta positiva 0 negativa, afectara el desarrollo del producto en el
mercado.

4 Ibidem.
5 SCHIFFMAN, Leon G., LAZAR Kanuk, Leslie, Comportamiento del consumidor, pag. 6.

13



Al hablar de consumidor, es necesario definir cual es el campo de aplicacién
del concepto, en virtud de que existen dos tipos generales de consumidor,
personales y organizacionales.

El consumidor personal es el individuo que compra bienes y servicios para
su propio uso, los bienes son comprados con la intencién de un uso final por parte
de los individuos que también reciben el nombre de “usuarios finales” o
“consumidores ultimos”.

El consumidor organizacional, abarca empresas publicas y privadas e
instituciones sociales y religiosas, las cuales requieren productos, equipos y
servicios para mantener la operacién de la organizacion.®

Por otro lado, al estudiar el comportamiento del consumidor es importante
resaltar que en el proceso de decision de compra intervienen diferentes
participantes que es necesario definir. Asi pues, en el proceso de compra
participan: el cliente o comprador, consumidor, influenciador y decisor.

En muchas ocasiones, se cae en el error de utilizar como sindnimos los
términos consumidor y cliente, sin embargo, el consumidor es aquel individuo que
usa o dispone finalmente del producto o servicio en cuestién, mientras que el
cliente es aquel que compra o consigue el producto.” Por otro lado, los
influenciadores son aquellas personas que directa o indirectamente dirigen el
proceso de decision; y los decisores son las personas que toman la decision de
comprar una determinada categoria de producto o marca especifica dentro de un
conjunto de alternativas existente.

Asi pues, la persona que hace la compra no siempre es el usuario, o el (inico
usuario del producto, ni tampoco es necesariamente quien toma la decision de qué
producto comprar. En el caso del detergente, el comprador puede ser uno de los
usuarios o beneficiarios del producto, sin embargo, generalmente son todos los
miembros de la familia, quienes gozan de su uso.

% Para efectos de nuestra investigacién, al utilizar el término consumidor, nos referiremos
exclusivamente al consumidor personal o individual.
7 ARELLANO Cueva, Rolando, Comportamiento del consumidor enfoque América Latina, paq. 8.
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Como resultado del andlisis de los puntos anteriores, es posible resaltar la
importancia que tiene para la mercadotecnia conocer el funcionamiento de la
estructura del comportamiento de compra, para definir de manera contundente en
sus estrategias, a quién dirigir los esfuerzos promocionales y de esta manera
identificar al mejor prospecto para el producto que se quiere vender. En algunos
casos podria ser el comprador el mejor prospecto, en otros el usuario, y quiza, si la
situacion lo requiere, los esfuerzos promocionales seran dirigidos a compradores
usuarios e influenciadotes.

2.2.1 RAZONES PARA EL ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El campo del comportamiento del consumidor es de gran interés para los
consumidores, mercaddlogos y estudiosos del comportamiento humano. En el caso
de los consumidores, se benefician de la aportacion a las decisiones relacionadas
con su propio consumo, es decir, qué compran, por qué compran, cdmo compran y
las influencias promocionales que los persuaden a hacerlo.

Para los mercadélogos, es importante conocer por qué y como se toman las
decisiones de consumo, de modo que se tiene la posibilidad de realizar mejores
acciones estratégicas de mercadotecnia, desde este punto de vista, si comprenden
el comportamiento del consumidor, pueden prever la forma en que reaccionara
ante la informacién y el ambiente, y de esta manera modificar o corregir las
estrategias en el mismo sentido. En consecuencia, es importante entender por qué
y cdmo los individuos toman sus decisiones de consumo, para desarrollar
estrategias de mercadotecnia mas efectivas, debido a que hoy en dia, entender el
comportamiento del consumidor representa una gran ventaja competitiva para las
empresas.

Para los estudiosos del comportamiento humano es importante comprender
por qué los individuos actian de cierta manera en relacion con el consumo, y
conocer las influencias internas y externas que los impulsan a hacerlo.
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2.2.2 DESARROLLO DEL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

El campo del comportamiento del consumidor tiene sus raices en el concepto de
mercadotecnia, estrategia que surgié a fines de la década de 1950. Cuando
termind la segunda Guerra Mundial, los mercadélogos encontraron que podian
vender casi cualquier cosa que pudieran producir y sobretodo, los articulos que se
habian visto privados cuando todas las instalaciones de produccion de las
principales economias del mundo se habian dedicado a la fabricacion de material
de guerra, asi pues la orientacion de la mercadotecnia era hacia la produccion.
Esta estrategia es factible cuando los consumidores estan mas interesados en
obtener el producto, que en obtener algunas caracteristicas especificas.

Posteriormente, surgié la orientacion de ventas, en la que las compaiiias
ejercieron una tactica de ventas duras sobre el consumidor con el fin de mover los
bienes que habian decidido producir de forma unilateral. El supuesto de esta
orientacion es que es improbable que los consumidores adquieran un producto, a
menos que se vean persuadidos de manera activa y agresiva al hacerlo.

A principios de los afios cincuenta, los mercaddlogos se dieron cuenta de
que podian vender mas bienes, con mas facilidad, si producian solo aquelios
articulos que ya los consumidores habian determinado previamente que
comprarian. Esta filosofia de mercadotecnia orientada hacia el consumidor,
introducida por General Electric a mediados de los afos cincuenta®, llegé a ser
conocida como concepto de mercadotecnia, cuya clave, es que para tener éxito,
una compaiiia debe determinar las necesidades y deseos de mercados objetivos
especificos, y entregar mejor que los competidores la satisfaccién deseada. Se
basa en la premisa de que debe fabricarse lo que puede venderse, en vez de tratar
de vender lo que ya se ha hecho.

La adopcién del concepto de mercadotecnia hizo que las compaiiias tuvieran
que realizar extensas investigaciones de mercado para conocer a sus
consumidores. Al hacerlo, descubrieron que eran individuos muy complejos,

8 Citado por SCHIFFMAN, Leon G., LAZAR Kanuk, Leslie, Comportamiento del consumidor, pag. 12.
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sujetos a una diversidad de necesidades psicolégicas y sociales muy
independientes de sus necesidades de supervivencia. Descubrieron que las
necesidades y prioridades de diferentes segmentos de consumidores diferian
profundamente. Ademds descubrieron que, con el fin de disefiar nuevos productos
y estrategias de mercadotecnia que permitieran la satisfaccion de necesidades del
consumidor, tenian que estudiar su comportamiento a profundidad. De manera
que el concepto de mercadotecnia, establecio las condiciones para la aplicacién de
los principios del comportamiento del consumidor a la estrategia de
mercadotecnia.

Sin embargo, a pesar de que el concepto de mercadotecnia es el resultado
del incremento en la capacidad productiva de las sociedades desarrolladas que
buscan no desperdiciar sus esfuerzos, esta situacion no es igual para los paises en
vias de desarrollo, como es el caso del nuestro. En los paises industrializados la
mercadotecnia resulta indispensable para competir en un mercado en el que todos
tienen una capacidad productiva adecuada; por otro lado, en los paises en vias de
desarrollo, el concepto de mercadotecnia es importante para ayudar al progreso de
una sociedad en la que faltan recursos productivos y financieros, esto quiere decir
que no se trata de seguir una filosofia de mercadotecnia solamente para competir
mejor en el mercado, sino de satisfacer de una manera eficiente las necesidades
de los pueblos dada la escasez de medios existente. Asi pues, la empresa que
realice mejor esta funcién podra enfrentar de forma adecuada a su mas grande
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competidor: la falta de poder adquisitivo existente en un alto porcentaje de los
consumidores.’

2.3 EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ES EL PUNTO DE
PARTIDA DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

El comportamiento del consumidor es fundamental para la mercadotecnia, debido
a que es la base para la creacién y adecuacion de las estrategias, porque guia los
esfuerzos del area para ofrecer productos especificos a segmentos especificos de
consumidores. Dos componentes fundamentales de estas estrategias son la
segmentacion de mercados y la mezcla de mercadotecnia, por lo tanto es
necesario conocer en detalle las caracteristicas  sociodemograficas,
socioecondmicas, psicolégicas, estilos de vida, gustos y preferencias de los
consumidores, ya que ambos conceptos se fundamentan en el analisis del
consumidor.

2.3.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SEGMENTACION DE MERCADOS

No puede existir segmentacion de mercados sin conocimiento de las
caracteristicas de los consumidores, ya que la segmentacion consiste en hacer una
division del mercado total e indiferenciado de consumidores, en mercados mas
pequefios y especificos con caracteristicas similares entre si, que los diferencian
del resto de los consumidores'®. Estas caracteristicas pueden estar dadas en
relaciéon con una serie de variables de consumo, tal como patrones similares en la
compra de un producto o en su uso, disposicion o consumo, variables
demograficas, psicograficas, geograficas y socioecondémicas.

 ARELLANO Cueva, Rolando, op. cit. , pag. 5.
' Ibidem, pég. 11.
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2.3.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia es la adecuacién de los diversos aspectos que
intervienen en la comercializacion, con el fin de satisfacer las necesidades del
consumidor de una manera coherente y ordenada. Es la combinacién de cuatro
elementos: producto, precio, plaza y promocién, que sirven para satisfacer las
necesidades del mercado o mercados meta de una empresa y al mismo tiempo,
alcanzar los objetivos de mercadotecnia.*!

Por lo tanto, una buena mezcla de mercadotecnia es aquella en la que los
duefios de la marca, no sdlo se preocupan por elaborar un producto cuyos
atributos o beneficios satisfagan al mercado meta, sino también de aquellos
medios que se utilizardan para promover el producto, los lugares en los que se
podra adquirir y los niveles de precio en que serd ofertado. La investigacion del
comportamiento del consumidor es la fuente de informacién que provee los datos
significativos que orientaran adecuadamente los esfuerzos de mercadotecnia,
porque al saber quién es el consumidor objetivo en cuanto a nivel socioeconémico,
habitos de consumo y de exposicion a medios, lugares de compra, y usos del
producto, se podra crear una mezcla de mercadotecnia competitiva.

2.3.2.1 En la estrategia de producto

En cuanto al producto, el analisis del comportamiento del consumidor es
indispensable, porque la definicidon de producto, en términos de mercadotecnia no
tiene sentido si no se relaciona con la persona que va a usarlo. De tal modo, que
incluso factores como la marca o el tipo de empaque, combinacién de colores,
disefio del logotipo, pueden determinar la atraccién o rechazo del consumidor. Sin
embargo, no debe olvidarse que el producto no es en si lo que el consumidor
recibe fisicamente, sino los beneficios que conlleva su consumo.

11 STANTON, J. William, ETZEL, J. Michael, WALKER, J. Bruce, Fundamentos de marketing, pag. 65.
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2.3.2.2 En la estrategia de precio

El precio justo es la traduccién monetaria del valor que el individuo asigna al
bienestar que recibiré por el bien o servicio que esta decidido a comprar.*?

De esta manera, la situacién del mercado, la competencia y otros factores
econémicos pueden ayudar a fijar el precio, por lo que el mercaddlogo no puede
dejar de lado lo que se conoce como precio psicolégico™. Ya que podria
presentarse el problema de que el consumidor no esta dispuesto a pagar por el
producto el precio que se ha dispuesto para él, y que por el contrario, esté
desperdiciando la oportunidad de ganar mayores utilidades por fijar precios
inferiores a los que los consumidores consideran que vale el producto.

Por otra parte, aspectos psicolégicos muy importantes en cuanto al precio,
son aquellos que influyen en la definicion de variables comerciales como las
ofertas. Asi el énfasis que se pone en los precios terminados en 9 6 99 tiene poco
que ver con el aspecto econdmico mismo, sino con una atracciéon perceptual que
se origina en el consumidor y trae como consecuencia la eleccién de dichos
productos.

2.3.2.3 En la estrategia de plaza

La plaza o distribucién es la variable que se encarga de lograr que los
productos estén disponibles para los consumidores.

Desde el punto de vista de ventas, el vendedor tiene que ser un gran
conocedor del consumidor, de sus habitos, actividades, su utilizacién del tiempo,
capacidad de gasto, gustos, deseos, con el fin de poder abordarlo de manera
congruente y hacer que se interese y comprometa con la compra del producto.

12 ARELLANO Cueva, Rolando, op. cit,, pag. 18.

13 Precio psicolégico es establecer un precio por arriba de los niveles competitivos, elevar un precio
demasiado bajo para acrecentar las ventas y las lineas de precios y tiene por objeto, transmitir una
imagen positiva del producto. (STANTON, J. William, ETZEL, J. Michael, WALKER, J. Bruce, op. cit,,
pag. 357).
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Elementos como el merchandising'® o la colocacién de los productos en los
anaqueles de las tiendas, centros comerciales o supermercados, son aspectos en
los que el andlisis del comportamiento del consumidor es muy importante. Se sabe
por ejemplo, que la mejor ubicacién en las estanterias de los supermercados es la
de aquellos niveles que permiten una visualizacion directa y horizontal al nivel de
los ojos, y no asi aquellos ubicados en las zonas muy bajas o elevadas.

La localizacién junto a productos lideres del mercado que, de alguna
manera, sirvan para poner de relieve el valor del producto ofrecido, el lugar en los
anaqueles, el tamafio del metraje ocupado, son variables que pueden utilizarse de
manera mucho mas eficaz, si se conocen los aspectos sensoriales, perceptuales y
de comportamiento de los consumidores a los cuales se quiere atender.

2.3.2.4 En la estrategia de promocién

El conocimiento del comportamiento del consumidor influye en la definicion
de todo tipo de publicidad, desde la determinacién de los tamafios y la distancia de
los paneles publicitarios, con el fin de asegurar una percepcién adecuada por el
grupo objetivo, hasta la creacibn de argumentos publicitarios que sean
comprendidos y aceptados por el consumidor y su grupo social; ademas, al
conocer los habitos del segmento en cuestion, es posible definir la estrategia de
medios mas adecuada al objetivo de la comunicacién. Por lo tanto, el elevado
costo de la publicidad justifica un analisis detenido de los consumidores con el fin
de aumentar la eficacia de la misma.

!4 Conjunto de acciones que se llevan acabo en el punto de venta con el objeto de lograr que la
mercaderia expuesta sea elegida y adquirida por el consumidor. (FRESCO, ). Carlos, Marketing
desde el Punto de Venta, pag. 23).
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2.4 EL PROCESO DE COMPRA
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En el proceso de compra puede haber variaciones, el consumidor se puede
desistir en cualquier etapa previa a la compra, la duracién de las etapas es
diferente y se traslapan, con frecuencia el consumidor se involucra en varias
decisiones y el resultado de una puede afectar a las otras.

Al analizar el proceso de compra, se debe determinar el nivel de
participacion o involucramiento. Generalmente la participacién es mayor cuando:
¢ Se invertird mucho dinero.
¢ El producto es socialmente importante.

+ Los beneficios de la compra son considerados como muy importantes.

Como lo muestra la ilustracion, el proceso de compra consta de cinco etapas:

Reconocimiento de una necesidad. E| proceso de decidir qué comprar se inicia
cuando una necesidad que se puede satisfacer a través del consumo, se vuelve tan
fuerte como para motivar al sujeto a la accidn. El reconocimiento de la necesidad
puede ocurrir internamente o bien, ser despertada por un estimulo externo al ver
un producto o comercial.

Identificacion de alternativas. El consumidor identifica las opciones capaces de
satisfacer su necesidad. En esta etapa influye la informacién que tenga a la mano,
ya sea de experiencias anteriores o de otras fuentes.

Evaluacion de alternativas. Se establecen los criterios a partir de los cuales sera
comparada cada alternativa. _

Decisiones de compra y decisiones relacionadas con ella. El resultado hasta
este momento es comprar 0 no la alternativa que recibié la mejor evaluacion.
Luego se decidiran otras cuestiones relacionadas con la compra, como pueden ser
dénde y cuando realizar la transaccién asi como el modo de pago.

Comportamiento postcompra. Se da la retroalimentacion del proceso. Lo que
un consumidor aprende al realizar el proceso de compra influye en como se
conducira la préxima vez que se presente la misma necesidad.

La disonancia cognoscitiva postcompra es un estado de ansiedad ocasionado
por la dificultad de escoger entre varias alternativas. Se presenta cuando las
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opciones examinadas tienen a la vez aspectos atractivos y no atractivos. Luego de
efectuar la compra, las caracteristicas no atractivas del producto adquirido cobran
mayor importancia en la mente del comprador, lo mismo que las caracteristicas
atractivas de las opciones rechazadas. La disonancia normalmente se intensifica
cuando la importancia de la compra es grande y cuando la semejanza entre el
producto elegido y el o los rechazados es mayor.

Por otro lado, existen factores que afectan el proceso de compra. Uno de
ellos, es la informacion con que cuenta el comprador, ésta puede provenir de
fuentes comerciales, es decir, individuos y organizaciones que participan en la
comercializacibn de un producto suministrando informacion al comprador
(comerciales, vendedores, promotores), y fuentes sociales, que se refiere a la
informacién que obtiene el comprador de familiares y amigos.

La convivencia diaria resalta la importancia de los factores sociales en el
comportamiento del consumidor, ya que a partir de ellos, el individuo adquiere los
valores que rigen su conducta.

A partir de los factores psicolégicos es posible conocer los motivos que
impulsan al consumidor a actuar de determinada manera, ya sea por su
personalidad, la percepcién que capte del ambiente y su actitud ante determinados
estimulos.

Los factores situacionales son fuerzas temporales relacionadas con el
ambiente inmediato de la compra que afecta el comportamiento. Suelen ser menos
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significativos cuando el cliente es muy leal a la marca y cuando participa
activamente en la compra. Debe considerarse la dimensién temporal y los entornos
fisico y social.

Los participantes en el proceso son: influyente, decisor, comprador y
consumidor. Un individuo puede desempefiar mas de un rol durante el proceso.
Por ejemplo, en el caso del detergente, el influyente es quien le recomienda al
ama de casa alglin detergente porque le ha funcionado, el ama de casa entonces
desempefia los roles de decisor y comprador, ya que determina qué detergente se
llevard y ejecuta la compra, y al momento de usar el detergente se convierte en
consumidora. Es importante sefialar que este proceso puede variar, debido a que
en algunos ocasiones el ama de casa no es quien utiliza el producto porque cuenta
con una trabajadora doméstica que lo utiliza, sin embargo, todos los miembros de
familia reciben los beneficios del producto.
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3. INVESTIGACION DE MERCADOS

En un mercado tan competitivo como lo es el de detergentes para ropa, es
esencial tener un sistema que proporcione informacion para facilitar la toma de
decisiones. En la actualidad la gran demanda de informacion requiere ser atendida
por tecnologia de punta para que sea procesada de manera rapida y asi ser
aprovechada al maximo; la informacion significa poder, por ello toda empresa
seria debe organizar el flujo de informacién para que ésta vaya hacia las personas
indicadas y en el momento adecuado.

Es de suma importancia que toda empresa que pretenda seguir compitiendo
en el entorno actual debe poner especial atencién en la investigacion de mercados,
debido a diversos factores como la expansion de nuevos mercados y la alta
competitividad, es decir, ahora la mayor parte de las empresas buscan llegar a
mas paises; y se desea desarrollar nuevos productos para responder con mayor
velocidad a las necesidades del consumidor, ya que éste, en la actualidad busca
ganar mas beneficios al momento de comprar un producto. Ya sea que la empresa
tenga su propia area o que contrate los servicios de una agencia para desempefiar
dicha actividad, pero sea de una u otra forma siempre debe contar con
informacion del consumidor, de su competencia y de las nuevas tendencias en el
mercado.

Entonces, la investigacion de mercados se define como la funcién de
obtener, interpretar y comunicar la informacién orientada a las decisiones, la cual
se empleara en todas las fases del proceso estratégico de mercadotecnia.'

La investigacion de mercados como una de las funciones de mercadotecnia
determina la estructuracion de un Sistema de Informacidon de Mercadotecnia
(SIM), que se integra por un sistema de inteligencia, proyectos de investigacion de
mercado Yy registros internos, con el fin de hacer llegar al area de mercadotecnia la
informacion existente en el mercado.

1> STANTON J. William, ETZEL, J. Michael, WALKER, ] Bruce, op. dit,, pag. 83.
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3.1 SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA

La recopilacién, procesamiento, almacenamiento y manipulacién de datos
implica una funcién clave para garantizar el buen aprovechamiento de la
informacién, es por ello que se necesita un sistema de informaciéon de
mercadotecnia (SIM) que facilite dichas actividades. Para poder estructurar un SIM
se debe conocer a las personas que utilizaran la informacion, por ejemplo,
directores, gerentes, vendedores y el personal de mercadotecnia, es decir, el
personal a quien se le haran llegar los reportes, asi como la informacién que éstos
necesitan para poder cumplir con los diferentes objetivos del area de
mercadotecnia; al conocer dichos factores se podra saber si los datos requeridos
estan a la mano dentro de la empresa, si se necesitan recabar de manera externa,
la periodicidad con que los reportes deben presentarse, la estructura de los
mismos y la forma en cémo deben ser comunicados.

Un SIM bien estructurado logrard que la necesidad de la informacién que
tiene una empresa en particular se transforme en reportes constantes que
proporcionen datos exactos y oportunos para facilitar la toma de decisiones en el
area de mercadotecnia y asi colaborar para el logro del objetivo de la empresa.

Un sistema de informacién de mercadotecnia es un conjunto de elementos
que trabajan de forma sincronizada y tienen por objetivo reunir, clasificar, analizar,
evaluar y distribuir informacién necesaria de manera veraz, oportuna y exacta para
todas aquellas personas que tomen decisiones en el area de mercadotecnia y asi
poder disminuir la incertidumbre con respecto a un problema en especifico.

Dicho sistema de informacion esta compuesto por:

« Personal: Todas aquellas personas que trabajan para el SIM y que tienen
como funcién principal lograr su objetivo. Se debe recordar que el éxito
de toda compaiiia depende en mayor parte de su gente, por ello es
fundamental que el personal que labore para el SIM y para toda
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organizacion, se conduzca con responsabilidad, honestidad y valores que
vayan acordes a la imagen que desea proyectar la empresa.

e Equipo: Son todos los materiales que el sistema utiliza, entre ellos
destacan las computadoras, grabadoras, micréfonos, videograbadoras,
palms, etc. Este elemento es de suma importancia, ya que en la
actualidad debido a la globalizacién las organizaciones tienen presencia en
gran parte del mundo, por ejemplo, Henkel y Procter & Gamble, por ello
se deben generar reportes que vayan desde los distintos paises en los que
tienen presencia, hacia la matriz que puede estar en otro continente. Por
lo tanto, se debe contar con una tecnologia que permita coordinar a todas
las subsidiarias que se encuentran alrededor del mundo, asi como las
diferentes formas de operar de cada una de ellas.

e Estructura: Se refiere a la manera en como estd compuesto el SIM, es
decir, desde su objetivo, procedimientos’®, politicas y/o normas de
operacién, responsables, formas en las que tiene que circular la
informacion, formatos, manuales y diagramas de flujo.

Con la tecnologia existente en la actualidad se puede ofrecer una cantidad
de informacién superior a lo que en realidad algin directivo solicite. El suministro
de ella es clave debido a que también el exceso de ésta puede ser dafiino igual
que la carencia de la misma.

Es importante sefialar que el SIM en algunas ocasiones no puede
proporcionar la informacidon que se necesita, porque esta fuera del alcance del
sistema; el costo que implica consequir, procesar, almacenar y distribuir la misma
es alto y por lo tanto, la empresa debe analizar si vale la pena en comparacién con

16 Son planes por medio de los cuales se establece un método para el manejo de actividades
futuras. Consisten en secuencias cronolégicas de las acciones requeridas. Son guias de accién, no
de pensamiento en las que se detalla la manera exacta en que deben realizarse ciertas actividades.
KOONTZ, Harold, Administracion una Perspectiva Global, pag. 131.
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los beneficios que se obtendran. Los encargados del SIM no deben creer que
siempre es conveniente obtener méas informacién'’.

3.1.1 OBTENCION DE LA INFORMACION

El SIM se vale de diferentes fuentes de informacién como son los registros
internos de la empresa, los servicios de inteligencia de mercadotecnia y de
investigacion de mercados para generar los reportes que sus usuarios necesiten.

3.1.1.1 Registros Internos.

La informacién de los registros internos se obtiene de las dreas que integran
la empresa, por ejemplo, finanzas y produccion, es decir, informacion existente y
util para los objetivos que pretende el SIM y el drea de mercadotecnia. Por
ejemplo, el area de fianzas puede proporcionar estados financieros y costos;
produccién puede informar sobre volimenes de produccién por cada producto,
inventarios, embarques y proveedores. Asimismo la fuerza de ventas, que esta en
contacto directo con los clientes y consumidores, puede proporcionar informacion
sobre actividades de la competencia, comportamiento del consumidor en el punto
de venta, percepcion de los clientes y consumidores con respecto al producto asi
como la satisfaccion de ambos, este Ultimo aspecto se complementa con la
utilizacion de servicios telefénicos (01 800) con los cuales se invita al consumidor a
llamar para aclarar cualquier duda o realizar sugerencias con respecto al producto;
al contar con toda esta informacion los directores de mercadotecnia podran
encontrar dreas de oportunidad que permitan el desarrollo de la organizacién.

17 KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, Fundamentos de Marketing, pag. 124.
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Es mas fécil obtener la informacién de los registros internos que de otras
fuentes, sin embargo, en muchos de los casos la informacién que se obtiene y se
procesa es para otros fines, por tanto puede estar procesada de una manera que
no sea Ut para el drea de mercadotecnia y esto implica realizar un
reprocesamiento o en el peor de los casos caer en el error de tomar la informacién
como se consigue de los registros internos sin antes analizarla.

3.1.1.2 Servicios de Inteligencia

Estos servicios proporcionan informacién cotidiana sobre el entorno del
mercado, que les sirve a los directivos para tomar decisiones y ajustar los planes
de mercadotecnia. El sistema de inteligencia de mercadotecnia determina qué
conocimientos son requeridos, los retine buscandolos en el ambiente en el que se
desarrolla la empresa y los entregan al personal de mercadotecnia que los
requiera.

Los servicios de inteligencia se pueden obtener de muchas maneras, una de
ellas es a través del personal de la organizacion, por ejemplo, la fuerza de ventas y
altos directivos. Al momento de utilizar esta fuente se debe capacitar al personal y
generar en ellos la conciencia de que la informacion se debe de difundir de manera
oportuna y exacta, es decir, se deben estructurar mecanismos que permitan que la
informacion una vez recolectada y procesada fluya de manera éptima.

Otras fuentes de estos servicios pueden ser los proveedores, intermediarios
y clientes. La informacion de la competencia se puede obtener a través de los
reportes, discursos y boletines que ésta genera asi como la publicidad que realiza.
También se pueden tener conocimientos de la competencia a partir de lo que otras
personas dicen de ella en publicaciones especializadas, congresos y camaras
empresariales. Asi como por medio de la compra y el andlisis de sus productos. '8

Una de las formas mas utilizadas para adquirir los servicios de inteligencia
es la contratacién de empresas dedicadas a la venta de dichos servicios, por
ejemplo, AC Nielsen y TNS-Gallup.

18 KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, op. dit., pag. 126.
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Estas compafiias se encargan de vender la informacién sobre participacion
de mercados, precios al detalle, porcentajes de tiendas que almacenan diferentes
marcas, lealtad a la marca, datos demograficos de los compradores, distribucién
ponderada y numérica’®, entre otros. Todos estos datos son de suma importancia
debido a que permiten a las organizaciones establecer estrategias encaminadas a
distintas actividades de la mercadotecnia como pueden ser:

e Publicidad, por ejemplo, los medios de comunicacidn que se emplearan, el
material publicitario y los lugares en los que éste se distribuird, ya sea en
punto de venta o en lugares de gran afluencia, asi como el mensaje que se
comunicara en la campafia publicitaria.

e Ventas, como se fijaran las estrategias de precios, cuotas de ventas,
prospeccion de nuevos clientes y manejo de base de datos.

e Servicio al cliente, entrega de producto, nuevos sistemas de facturacion,
eficiencia en la distribucién y nivel de satisfaccién del cliente.

« Segmentacion de mercados, determinar el perfil del consumidor,
penetracién de mercados, promociones y disefio de nuevos productos.

En la actualidad una fuente muy Util para poder obtener informacién precisa
sobre las ventas tanto de la competencia como de la propia organizacion son los
proveedores, gracias al nuevo sistema llamado Intercambio Electrénico de Datos,

19 Distribucién numérica se refiere al universo de dientes por el que estd compuesto un mercado.
Por ejemplo, para tener una distribucién numérica de 100% en un mercado de 100 dlientes, se
debe tener el producto que se estd comerdializando en esos 100 dientes.

Distribucién ponderada. Esta se mide a través de valores que las empresas de investigacién de
mercados otorgan a los diversos dientes, este valor se da en funcién de la importanda que el
diente tenga en el mercado. Por ejemplo, cadenas como Wal Mart, Comexa, Sahuayo, entre otras
tienen un valor mayor.

Asi podemos decir que el tener una distribucién numérica alta no implica tener una distribucién
ponderada significativa.
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por sus siglas en inglés (EDI),? el cual tiene como funcién agilizar la generacién de
pedidos, distribucién del producto y la facturacidn, todo ello de manera electrénica.
Asi se puede tener el conocimiento de qué clientes tienen un mayor volumen de
venta, en qué sucursales y los niveles de venta de la competencia.

Por Gltimo, las organizaciones deben protegerse de los servicios de
inteligencia de sus competidores y generar en sus empleados la conciencia de que
existe informacién crucial que debe ser guardada por su caracter estratégico.

3.1.1.3 Proyecto de Investigacién de Mercados

En algunas ocasiones se tiene la necesidad de estudios formales para poder
responder a preguntas concretas que el sistema de informacion no puede resolver.
Dichos estudios una vez que se realizan formaran parte de la base de datos del
SIM los cuales se utilizaran para problemas posteriores.

3.1.2 PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Este proceso consta de cinco etapas:

Definicion del objetivo y el problema de la investigacion
Andlisis de la situacion

Realizacion de la investigacion informal

Planear y realizar investigacion formal

L EE S

Presentacion de resultados

X EDI. Electronic Data Interchange. Sistema informético que tiene como objetivo integrar de
manera electrnica proveedores, dientes y consumidores, es decir, se generan pedidos de manera
electronica hacia los proveedores, éstos abastecen al cliente que a su vez registra la venta hacia al
consumidor, todo ello se realiza en tiempo real y de esta forma se genera una cadena entre estos
tres elementos que tiene como fin mejorar la distribucién y bajar los costos.
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DEFINICION DEL ANALISIS DE LA REALIZACION DE PLANEAR Y REALIZAR PRESENTACION DE
OBJETIVO Y PROBLEMA SITUACION —»  INVESTIGACION INVESTIGACION FORMAL [P RESULTADOS
DE LA INVESTIGACION INFORMAL

A A
INFORMACION NO
SUFICIENTE
sl

Basado en el propuesto por Jerome McCarthy en su libro Marketing, undécima edicion.

Definicion del objetivo y el problema de la investigacion. El drea de
mercadotecnia y el responsable de la investigacion se deben poner de acuerdo con
respecto al fin que buscan al realizar la investigacion. Muchas veces se trata s6lo
de definir un problema u oportunidad ya que se desea simplemente determinar si
existe en realidad un problema?!. Es importante que los objetivos y/o el problema
estén definidos con claridad, ya que si no son conceptualizados de manera
correcta los resultados que arroje la investigacién no resolveran el problema por el
cual se realizd la investigacion. Muchas veces se pueden confundir los problemas
con los sintomas, es por ello, que el encargado de la investigacién junto con el
responsable de mercadotecnia deben poner especial atencion en realizarse
preguntas significativas y relevantes que permitan conocer el problema de manera
clara y precisa.

Andlisis de la situacién. Se realiza a la organizacién, al mercado, a la
competencia y a todos aquellos factores que tengan una influencia sobre el
objetivo y/o el problema de la investigacion. Las principales técnicas que se utilizan
para realizar este paso son la investigacion documental y las entrevistas. Este paso
tiene por objetivo mejorar la definicién del problema y formular hipdtesis para
después someterlas a pruebas.

2L STANTON J. William, ETZEL, J. Michael, WALKER, J Bruce, op. cit,, pag. 89.
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Realizacion de investigacion informal. En esta fase los investigadores
obtienen informacién ya existente, ya sea por personas de la empresa o por ajenas
a ésta. Dicha investigacion determinard si se realiza una investigacion formal,
debido a que muchas veces la informacién que proporciona ésta, es suficiente para
tomar una decision o define el problema antes planteado. Esta fase proporcionara
datos secundarios relevantes. Los datos secundarios son informacién que ya ha
sido obtenida o publicada por la misma empresa o por otras organizaciones, por
ejemplo, camaras empresariales, revistas especializadas, dependencias de
gobierno, organizaciones privadas de investigacion, internet, etc. Estos datos se
pueden conseguir de manera gratuita y también en algunas ocasiones implican un
costo, sin embargo, en la mayoria de las veces el costo sera menor que el de los
datos primarios. Al terminar esta fase el responsable de la investigacion debe
conocer cudles de las preguntas que se establecieron en la definicion del problema
no han sido contestadas, y evaluar si es necesario seguir con una investigacion
formal, es por ello que el responsable de mercadotecnia y el de la investigacion
tienen que intercambiar opiniones. A menudo las compafiias emplean una
propuesta de investigacion escrita, plan que especifica qué informacion se reunira
y como, para asegurar que después no haya malos entendidos. El plan puede
incluir costos, los datos a recopilar, la forma como se recopilaran, el nombre de la
persona que los analizara y la duracion del proceso. Después el gerente de
mercadotecnia habra de decidir si el tiempo y los costos del proyecto valen la
pena22

Planear y realizar investigacion formal. Este paso consiste en planear el
proyecto de investigacion formal para recopilar los datos primarios. Existen
diversos métodos para la obtencién de éstos (cuadro 3.1). El que se elija ira en
funcidn del problema, el presupuesto del que se disponga y de rapidez con que se
desean obtener los resultados. Los datos primarios son la informacion que se
obtendra de la investigacion particular que se realice, por ejemplo, sentimientos
del consumidor, percepciones, usos de un producto, etc.

2 McCARTHY Jerome, PERRAULT, William, Marketing, pag. 157.
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Cuadro 3.1

RECOLECCION DE DATOS

[ Métodos cuantitativos

\ Métodos Cualitativos

SE

{

( Por correo
Entrevista < Telefonica
Personal

Interno
Inventario de alacena (Pantry check)
Paneles Panel del consumidor Externo Depdsito de basura (Dustbin panel)
Panel de establecimientos

Auditoria de tiendas
\

[ Entrevista de profundidad
Sesiones de grupo

En situacidn natural

En situacion artificial
Observacion directa No estructurada
Estructurada
kSimuIacidn

Basado en FISCHER De La Vega, Laura, NAVARRO Vega, Alma, Introduccidn a la Investigacidn Mercados,, primera edicidn.




Después de reunir los datos se deben analizar para saber qué es lo que
estan aportando. Es importante sefialar que cuando los datos que se tienen son de
caracter cuantitativo es necesario acudir a la estadistica para el andlisis de los
mismos.

Uno de los métodos estadisticos mas utilizados es la tabulacion cruzada, el
cual muestra la relacion existente entre pregunta y respuesta. Existen muchos
tipos de anélisis estadistico; el mejor dependera de la situacion®.

Para que la investigacion sea exitosa, se debe poner especial atencién en la
muestra, que es un conjunto de individuos extraidos de un universo, ésta debe ser
suficiente y representativa.

Los resultados de la muestra no son exactos, debido a que su valor no es el
100 % del universo, por eso al interpretar valores muestrales se debe considerar
que éstos solo sugieren un valor aproximado. Si se emplea la seleccion aleatoria
para obtener la muestra, el investigador debera aplicar varios métodos estadisticos
con le fin de calcular la exactitud del valor muestral. Lo anterior se hace en funcion
de los intervalos de confianza, esto es, el intervalo a ambos lados de una
estimacién que probablemente contiene el valor verdadero de la poblacién
entera.?

Una vez que el muestreo se realiza de forma correcta esto no basta, debido
a que los investigadores deben cerciorarse que los datos obtenidos estén midiendo
lo que ellos desean, ya que muchas veces las variables a investigar son dificiles de
medir. Se debe considerar que en algunas ocasiones los consumidores estan en la
mayor disposicion de cooperar, sin embargo, a veces se pueden enfrentar a la
barrera de la memoria, desconfianza y especulacion. Aqui se debe tener en cuenta
la validez que se refiere al grado en que los datos miden lo que se proponen. Los
problemas de validez son relevantes en la investigacion de mercados, porque
muchos encuestados que quieren colaborar intentaran contestar, aunque no sepan
lo que estan diciendo. También la estructura errénea de una pregunta puede

2 McCARTHY Jerome,PERRAULT, William, op. dit.,, pag. 175.
* Ibidem, pag. 187.
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confundir al encuestado y generar que la investigacion sea un fracaso, es por ello
que se deben realizar pruebas piloto antes de empezar de manera seria la
investigacion, para asi identificar las preguntas que al consumidor le generan
confusion o incomodidad. Todo ello con el objetivo de conseguir resultados que
sean validos y representativos.

Presentacion de resultados. En esta etapa un factor clave para lograr el
éxito de la investigacion es la interpretacion de los datos, ya que muchas veces
aunque el muestreo y la validez sean correctos, la errdnea interpretacion de los
datos puede llevar a extraer conclusiones engafiosas. Una vez analizados los datos
se procede a la presentacion de los resultados los cuales deben de aportar algin
beneficio que se canalice de manera practica. Asi una vez finalizada la
investigacion, el responsable del area de mercadotecnia deberd aplicar los
resultados de la investigacién a la planeacion estratégica de dicha area: la eleccion
de un mercado meta o la mezcla de las cuatro P’s. Si el investigador no suministra
informacidén para orientar esas decisiones, la compafiia habra desperdiciado tiempo
y dinero.”® Es asi como este paso marca el fin del proceso y llegar a éste de
manera exitosa indica que los pasos previos fueron estructurados de manera
correcta.

3.1.3 TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS
Existen diversos métodos para obtener datos primarios, los cuales estan
esquematizados en el cuadro 3.1. Posteriormente explicaremos cada uno de ellos.

3.1.3.1 Métodos Cuantitativos

La informacién deseada se obtiene directamente de las personas seleccionadas
para el estudio con el apoyo de un cuestionario que contiene los aspectos a
considerar.

Entre los principales métodos cuantitativos se encuentran:

% Ibidem, pag. 177.
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Encuesta

Es un método de obtencién de datos primarios por medio de entrevistas
personales, por teléfono y por correo.

Entrevista por correo, se envia un cuestionario via postal a la muestra
seleccionada para el estudio, con el fin de que sea resuelto y devuelto por el
mismo medio. Se puede llegar a un puablico numeroso y analizar con detenimiento
las respuestas. Sin embargo, se corre el riesgo de que los destinatarios no
cooperen con el estudio.

Entrevista telefonica, via telefdnica se cuestiona al individuo de acuerdo con
un cuestionario estructurado en funcion del objetivo de la investigacion. Es un
método econdmico y se obtienen resultados con mayor rapidez. En contrario, no
se tiene la certeza de que la persona que se estd entrevistando es la adecuada
para el estudio.

Entrevista personal, es uno de los métodos mas utilizados, ya que permite
obtener mejores resultados porque el entrevistador puede percibir las reacciones
del entrevistado al aplicar el cuestionario. No obstante, resulta ser un método
costoso y lento.

Tiene la ventaja de que la informacién se obtiene directamente de las
personas cuyo punto de vista interesa conocer.

No obstante, tiene limitaciones: hay probabilidades de error al elaborar el
cuestionario y en el proceso de la entrevista; pueden ser muy caras y tardar
mucho tiempo; y algunas veces los entrevistados se niegan a participar y los que
lo hacen, a menudo no pueden o no quieren dar respuestas veraces.

Cuestionario
Es un instrumento constituido por una serie de preguntas escritas,
predefinidas, secuenciadas y separadas por capitulos o temética especifica.?®

% FRANKLIN Fincowsky, Benjamin, Organizacion de empresas, pag. 14.
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El cuestionario se estructura de la siguiente manera:
1. Datos de identificacion
2. Solicitud de cooperacion
3. Instrucciones
4. Informacién solicitada
Grado de dificultad creciente
Suficiente espacio
Organizacion
No ser muy extenso

Las preguntas deben ser:
¢ Referirse a una sola idea en cada pregunta
e Vocabulario adecuado
« Evitar preguntas negativas
¢ C(laridad
* No sugerir respuestas
« Incluir preguntas que detecten posibles mentiras

Tipos de preguntas:
ABIERTA VENTAJA DESVENTAJA
Se contestan libremente. | Se obtiene abundante Dificil de editar.

informacion. Dificil de codificar.
Surgen otras posibilidades. | Dificil de interpretar.




CERRADA

Se elige respuesta de VENTAJA DESVENTAJA
una lista

DICOTOMICAS Facil tabulacién. Limita la informacion.
Se contesta con un Si o | Facilitan interrogatorio. Alternativas polarizadas,
NO. omite la diversidad.
Eleccion mdltiple. Fécil tabulacion. Limita la informacién.
Ofrecen una serie de Gama de alternativas. Mayor tiempo para
escalas. elaborar la pregunta.

Gran diversidad de
respuestas posibles.
Se presta menos a

respuestas intermedias.

Panel del consumidor

Conjunto de personas/hogares con caracteristicas homogéneas que se
prestan a colaborar en situaciones experimentales para la solucién de problemas
mercadoldgicos.”’

Panel interno
Se utiliza una muestra de empleados que corresponda al perfil del
consumidor del producto estudiado.

Panel externo

Es un conjunto de personas u hogares ajenos a la empresa, cuyas
caracteristicas son representativas del segmento en estudio. Su ventaja radica en
que la evaluacién del producto se hace en el ambiente natural de consumo.

%7 FISCHER De La Vega, Laura, NAVARRO Vega, Alma, op. i, pag. 48.




Existen diferentes paneles externos:

Inventario de alacena (pantry check). Es el medio de evaluar el consumo de
determinado producto dentro de los hogares. Se hace un inventario de los
productos existentes en la alacena de cada hogar visitado, asi, es posible
determinar la veracidad de las respuestas obtenidas, ya que cualquier
informacién no verificada visualmente carece de validez para el estudio.
Depésito de basura (dustbin panel). Es un método que se aplica luego de
un inventario de alacena. Se le dan instrucciones al ama de casa para que,
en una bolsa o cesto para basura, guarde todo el envase, tapa o envoltura
que sea consumido en un periodo prefijado. Posteriormente se realiza otro
inventario de alacena para determinar lo que fue recomprado y consumido
por medio del recuento de los desechos encontrados en el depdsito de
basura. Con este estudio, es posible determinar las marcas utilizadas, la
fidelidad a la marca, el promedio de unidades consumidas y el perfil de los
usuarios.

Panel de establecimientos. Se realiza a un conjunto de clientes, con el
objeto de determinar a quién dirigir las promociones, evaluar la cantidad de
existencias en el punto de venta, y definir zonas y canales de distribucién en
los que se pueden aumentar las ventas.

Auditoria de Tiendas

Proporciona informacién del desarrollo de mercado de cada categoria de

producto, de una marca especifica y de la competencia, permite conocer la

participacién de mercado de un producto determinado, en funcién de:

Volumen de ventas al consumidor, cantidad de producto desplazado del
punto de venta al usuario.

Compras del detallista, cantidad de producto que cada fabricante,
distribuidor o0 mayorista colocan en el punto de venta.

Inventario del detallista, cantidad de producto encontrada en el punto de
venta.
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e Abastecimiento, tiempo que el producto permanece dentro del inventario
en el punto de venta.

Promedio de ventas, promedio de unidades vendidas en los puntos de
venta que manejan la marca.

Promedio de inventarios, promedio de las unidades encontradas en los
puntos de venta que manejan la marca.

Precio promedio, promedio del precio de venta ofrecido en los
establecimientos auditados.

Distribucién, nimero de establecimientos, tipo y calidad de los mismos,
que manejan la categoria del producto.

e Agotamientos, porcentaje de tiendas que al momento de la auditoria no
cuentan con el producto a consecuencia de su venta.

Actividades de mercadotecnia, exhibiciones especiales, material
publicitario, y promociones propias o realizadas por la competencia.

3.1.3.2 Métodos Cualitativos

Entrevista de profundidad

Es una entrevista basada en una guia de tdpicos con el fin de profundizar en
las causas que hacen que el individuo tome una decision de compra, con el
propdsito de identificar esos motivos y los elementos del producto o comunicacion
que los activan.

El objetivo de esta técnica es obtener informacion acerca de las
motivaciones, inhibiciones, pensamientos, sentimientos, emociones de los
consumidores, asi como sus reacciones hacia ciertos estimulos externos que
pueden llegar a influir positiva 0 negativamente en la decisién de compra.?®

28 Ibidem, pag. 124.
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Observacion directa

El investigador se limita a observar el comportamiento del consumidor, de
tal manera que se elimina cualquier interaccion con el individuo estudiado. La
observacion puede ser realizada de dos maneras, personal y mecanica. La personal
es la que realiza el propio investigador actuando como un comprador mas. La
mecanica es la que se realiza con el apoyo de artefactos como camaras oculares,
de video, o escaneres.

e Observacion en situacién natural, se observa el comportamiento de los
consumidores en el lugar donde realizan la compra.

e Observacion en situacion artificial, se crean situaciones artificiales para
apresurar la obtencidn de la informacién deseada, sin embargo, al estar
conciente el observado de la situacién, es probable que ocurran variaciones
en su comportamiento.

e Observacion no estructurada, el observador registra sélo los hechos que a
su consideracién son importantes, de tal modo que detalles relevantes
podrian ser pasados por alto.

e Observacién estructurada, previo a la observacién, se definen los aspectos a
considerar por el observador, con el objeto de reducir los errores por
omisién de aspectos importantes.

La observacion es ventajosa en el sentido de que se obtiene informacion del
comportamiento del consumidor directamente de su medio, sin embargo, no
profundiza en las causas de dicho comportamiento.

Simulacion

Consiste en que el observado simule la situacién objeto de la investigacion,
es decir, se le pide al individuo que actiie como normalmente lo haria ante un
producto. Esta técnica es usada también como complemento de las entrevistas de
profundidad y sesiones de grupo.
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Grupo de enfoque

El grupo de enfoque, también llamado sesion de grupo, es una técnica

cualitativa que consiste en reunir a un conjunto de ocho a doce personas con

caracteristicas homogéneas para saber su opinion o actitud acerca de un

determinado tema o producto, por ejemplo, el empaque de un producto, un

anuncio antes de ser lanzado, imagen de una institucion o persona; también

permite conocer las cualidades de éstos. La sesién es dirigida por un moderador

especializado en el tema o producto.

Usos

Se usa en diferentes areas como mercadotecnia, psicologia, pedagogia y

estudios sociales.?

En el area de mercadotecnia sus principales usos son:

Valoracién de nuevos productos: se presenta a posibles grupos de usuarios
una serie de productos que aln estan en fase conceptual o de prototipo.
Identificacién de actitudes en la compra de productos de prestigio:
entrevistas realizadas en grupos de estudio para explorar las razones por las
cuales los usuarios/no usuarios los compran/no los compran, a fin de crear
una estrategia de mercadotecnia.

Evaluacion de conceptos publicitarios: se presentan distintos conceptos de
anuncios en la fase creativa a grupos de consumidores, para que los
evallen.

Valoracion de envases y/o nombres: sondeo de las respuestas a
envases/nombres alternativos, prestando especial atencién a las reacciones
emocionales que se producen frente algunos envases, asi como a las
connotaciones de los diferentes nombres.*

# NAMAKFOROOSH, Mohammad N., Metodologia de la investigacion, pag. 115.
% DILLON, William R., La investigacion de mercados en un entorno de marketing, pag. 119.



e Obtencién de informacién de caracter general acerca de un producto o
servicio, para obtener nuevas ideas.

Importancia

En una sesidn es posible indagar mas sobre las respuestas y entender la
razén que las motiva a través de la observacion de los participantes, el moderador
se puede dar cuenta de las caracteristicas personales de cada uno de éstos, asi
mismo, averiguar como influye la opinién de ciertas personas en las decisiones de
los demas, qué miembro de la familia es el mas influyente en la decision, grado de
lealtad hacia cierto producto, por eso la importancia de la sesién de grupo.

Las sesiones de grupo tienen la ventaja de detectar estas situaciones, a
diferencia de la encuesta, que se ve limitada, debido a que el encuestador influye
en la forma de contestar del encuestado y en como puede expresar su opinion,
percepcion, actitud y sentimientos.

Objetivo
Conocer las caracteristicas y las opiniones de cierto grupo de personas que
pertenecen al segmento al que la empresa pretende dirigirse.

Moderador

Al director del grupo se le denomina moderador y es la persona que dirige
la conversacién hacia el logro de los objetivos planteados previamente. El
moderador debe ser una persona habil, con una preparacién universitaria, con
experiencia y conocimiento del tema.! Algunas de las caracteristicas del
moderador son las siguientes:

e Personalidad: debe ser agradable, con cierto carisma y habilidad de
comunicacion, esto para que los participantes se sientan coémodos. Ademas
de ser una persona tranquila y natural.

3! NAMAKFOROOSH, Mohammad N., gp. it pag. 119.
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e Liderazgo: debe tener la presencia y habilidad de liderar al grupo, tiene que
guiarlo y no permitir que los participantes hablen con quien tienen al lado.

e Amabilidad y firmeza: con el fin de producir la interaccién necesaria, el
moderador debe hacer que todos los participantes hablen pero con el
debido orden para que la sesion se lleve con éxito.

¢ Sensibilidad: a medida que avanza la sesién el moderador debe tener la
capacidad de identificar el nivel informativo al cual se estd conduciendo la
sesion.

« Paciencia: se necesita ser paciente puesto que se tendra que interactuar
con diferentes personalidades, por ejemplo, nifios, jévenes, adultos. 3

La sala de sesiones

Para poder llevar a cabo una sesidn se requiere lo siguiente: una sala de
juntas en la que las personas puedan estar comodas alrededor de una mesa
durante el tiempo que dure la sesién, algunas de estas instalaciones cuentan con
un gran espejo tras el cual se oculta una sala de observacion, ésta debe contar con
micréfonos y una grabadora, también puede utilizarse una camara de video para
grabar la sesion.

Reclutamiento y seleccién de participantes

El grupo debe estar formado de ocho a doce personas con caracteristicas
muy similares. Aunque el producto sea usado, consumido, utilizado y comprado
por el hombre y la mujer no deben juntarse en una sesion. Tampoco se debe
invitara a personas que ya han participado en otra sesion, al menos que tengan un
afio como minimo de haber asistido a una.

El investigador debe definir cudles seran las caracteristicas que deben tener
los participantes, demograficas, de consumo de ciertos productos o servicios,
familiares y aplicarles una entrevista, para ésta se elabora un cuestionario, el cual
se estructurara de acuerdo a las caracteristicas que el investigador quiera que

32 KINNER, Thomas C. y TAYLOR, James R., Investigacion de mercados, pag. 289.



tengan los participantes en la sesién, una vez aplicado éste se procedera a invitar
a las personas para que participen en la sesion.
El nimero de grupos de estudio a utilizar para un determinado tema
depende de diversos factores:
e Nimero de segmentos presentes en el mercado al que quiere llegar la
empresa.
e Delimitacién geografica del mercado de la empresa.
e Importancia de la decision que la direccidén tomara como consecuencia de
las investigaciones.
e Nuamero de posibles participantes en una determinada zona geografica.
e« NUmero de nuevas ideas aportadas por cada grupo sucesivo, habra en
ocasiones que convocar grupos de estudio adicionales hasta que el
moderador pueda prever lo que van a decidir.

Antes de iniciar la sesion el moderador debe tener una guia, esto es una
lista con las inquietudes que le planteara al grupo y qué asuntos necesita discutir.
No es un cuestionario que se le hard a cada participante, es un conjunto de
anotaciones con el contexto del tema y los objetivos de la investigacion; el temario
debe ser flexible, pues los participantes tienen una personalidad diferente.

La sesién debe de empezar con un saludo cordial del moderador, éste tiene
que explicar como se va llevar a cabo, les debe dar todas las instrucciones, por
ejemplo, que sélo hable una persona a la vez y que todos deben participar en la
sesion.

Posteriormente se hacen preguntas acerca del tema y después se deja que
los participantes vayan expresando sus comentarios a éstas, el moderador no debe
permitir que alguien se quede cayado, todos tienen que participar. No existen
pasos rigurosos para llevar acabo una sesion, el moderador tiene que irse
adaptando a las necesidades del grupo.

3 DILLON, William R., op. cit., pag. 114.
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Al finalizar la sesién el moderador tiene que analizar y evaluar la
informacién obtenida, para esto utilizard sus notas y el video de la sesion. Al
realizar el reporte explicara a detalle todo lo sucedido, se debe seguir una
estructura que incluird una introduccién, cuando fue realizado, datos de la
empresa, metodologia utilizada, caracteristicas de los participantes, desarrollo de
la sesién, preguntas que surgieron y sus respectivas respuestas, y por ultimo las
conclusiones a las que se llegaron.



3.1.4 TIPOS DE ESTUDIOS DE MERCADO DE MAYOR APLICACION

R

L

L3

Estudio de viabilidad econdmica
Estudio de factibilidad

Perfil socioecondmico del consumidor
Estudio motivacional

Entrevista de profundidad

Sesiones de grupo

Pruebas organolépticas

Investigacion de producto/servicio
Estudios de preferencia de producto ) Estudios de preferencia de productos

Pruebas de formula contra la competencia

Prueba de aceptacion
Prueba de empaque/etiqueta 7 De preferencia

Evaluacion de los mercados existentes
Exposicion del producto en un mercado real

La prueba U&A (Usage & Awareness)
Investigacién de presencia en el punto de venta
Omnibus

Paneles

Inventario de alacena

Panel de depdsito de basura (dustbin panel)

Pretest

Postest

Informacion sobre penetracion publicitaria (I.P.P.)
Estudios publicitarios  { Advertising Awareness

Advertising Assessment

Medicién de audienda (rating)

Evaluacion de periddicos y revistas

Basado en FISCHER De La Vega, Laura, NAVARRO Vega, Alma, Introduccion a la investigacion de mercados,

primera edicion.
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Estudio de viabilidad econdmica.

Mide las oportunidades de éxito y fracaso que se tienen al introducir un
nuevo producto en el mercado, es decir, muestra que tan probable es que un
producto nuevo tenga una buena aceptacion en el mercado.

Estudio de factibilidad

Mide la existencia de recursos en una zona determinada para saber si éstos
son suficientes de acuerdo a la necesidad que se tenga de los mismos, con el
objetivo de mostrar si es conveniente el establecimiento de una nueva empresa.

Perfil socioecondmico del consumidor.

Muestra las necesidades y habitos del consumidor de acuerdo a una
descripcién global del ambiente econémico y social en el que se desenvuelve, es
decir, los agrupa de acuerdo a caracteristicas como edad, sexo, estado civil
(social); ingresos, ocupacion, poder adquisitivo (econémico).

Estudio motivacional

El objetivo de esta técnica es obtener informacién acerca de las
motivaciones, inhibiciones, pensamientos, sentimientos, emociones de los
consumidores, asi como sus reacciones hacia ciertos estimulos externos que
pueden llegar a influir positiva 0 negativamente en la decisiéon de compra.

Estudios de preferencia de producto

Estos estudios tratan de conocer el por qué le gusta un producto al
consumidor, en algunas ocasiones comparandolo con sus competidores mas
cercanos. Entre los principales estudios que se hacen con respecto a la preferencia
de un producto estan:

Pruebas organolépticas: Tratan de conocer todo lo que un producto puede
provocar a los sentidos del consumidor, es decir, buscan encontrar la sensacion
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que produce a los cinco sentidos. Pueden ser pruebas olfativas, pruebas de textura
y de visién. Se dividen en:

+ Monddicas, las cuales tratan de averiguar la preferencia de un producto y
puede ser una prueba ciega (sin marca identificada) o con marca
identificada.

e Comparativas, en éstas se prueban dos marcas distintas de la misma
categoria de producto, es importante aclarar que lo ideal es que esta
prueba sea ciega debido a que si el consumidor conoce las marcas puede
tener cierta tendencia hacia una u otra. Dentro de este tipo aparecen las
comparativas triangulares, en donde se enfrentan dos marcas de la misma
categoria de producto pero una de ellas aparece dos veces, esta modalidad
sélo se da en prueba ciega.

Investigacion de producto/servicio. Con ella se pretende realizar una
medicion cuantitativa y cualitativa de la marca, envase, empaque, tamarfio, forma,
material, color y atributos funcionales. En caso de ser un servicio se mediria
marca, atencion y beneficio.

Estudios de preferencia de un producto. Detectar areas de oportunidad y
problematicas existentes para el lanzamiento y diversificacion de un producto.

Pruebas de férmula contra la competencia. En éstas se realiza una
comparacién con respecto a algin producto de la competencia, puede ser a través
de una prueba organoléptica, en este tipo de prueba se realiza la degustacion y de
preferencia la cual puede ser domiciliaria, en unidad mdvil 0 en un punto
especifico.

Prueba de empaque/etiqueta

Es una evaluacion en especifico de la etiqueta y el empaque solamente,
debido a que en la mayoria de los casos las compafiias consideran estos dos
factores como determinantes para la aceptacion de un producto. Por ello, para ser
evaluados ambos factores se realizan pruebas de aceptacion y preferencia.
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Evaluacion de los mercados existentes
En esta evaluacion se deben considerar:
« Tamafo, tendencia, valor
e Estructuracion por segmento
¢ Fluctuacion estacional
e Participacién de marcas
e Participacién de tamafios
« Patrdn de distribucion

Exposicion del producto en un mercado real
Debe realizarse un panel de hogares para determinar:
« El perfil del consumidor.
¢ Los habitos de uso.

La prueba U&A (Usage & Awareness)
Es el estudio de habitos, conocimientos y actitudes hacia productos,

servicios a nivel nacional.

Investigacion de presencia en el punto de venta

Tiene como meta averiguar las condiciones de exhibicidn y las proporciones
(frente del anaquel) que mantiene una marca respecto a las de su competencia
directa.

Omnibus

Es un estudio a través de entrevistas domiciliarias para conocer opiniones y
actitudes del consumidor a nivel nacional. Se inicia mensualmente, por lo que la
regularidad permite planear el periodo en el que se desea conocer la situacion que
guarda un determinado producto.
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Paneles

Cuando se trata de medir variables que cambian a través del tiempo, se
requiere de la informacion de grupos de sujetos o establecimientos. Siempre se
entrevista a la misma persona o se audita el mismo establecimiento.

Inventarios de alacena (Pantry Check). Sirve para evaluar el consumo de
determinados productos en el hogar; se realiza una “auditoria de alacena”, la cual
se incluye en la parte final de un cuestionario para verificar las marcas y tamafios
que se mencionaron a lo largo de la entrevista, de esta forma se determina la
veracidad de la informacién previa.

Panel de depdsito de basura (dustbin panel). El objeto de este estudio es
evaluar, en un hogar de determinado nivel socioeconémico y durante un periodo
(por lo general un mes), los siguientes aspectos:

a) Las marcas utilizadas.

b) La fidelidad de marcas.

c) El promedio de unidades consumidas.

d) El perfil de usuarios (constantes, esporadicos).

Estudios publicitarios
En esta categoria se incluyen:

e Pretest: se utiliza para determinar qué ejecucion publicitaria transmite mejor
la estrategia de comunicacidn.

e Postest: se realiza después de que los comerciales han sido expuestos en
los medios de comunicacién con un “peso” que permite penetrar en la
mente del receptor, procediendo a evaluar el impacto de recuerdo y
aceptacion de la comunicacion.

« I.P.P.: es la informacién sobre penetracién publicitaria que tiene cobertura
nacional y que esta segmentada por areas geograficas.

e Adversiting Awareness: es el estudio del conocimiento publicitario, es decir,
cuanto se conoce la actividad publicitaria de un producto.
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3.1.5 ETICA EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Como en toda actividad humana, en la investigacién de mercados existe la
ética, por ello se debe considerar que el abuso de la investigacion de mercados
puede dafiar o molestar a los consumidores, debido a que se puede intrometer en
la intimidad del consumidor o usar los datos recabados de una manera negativa.
En México, debido a la inseguridad que prevalece, muchos consumidores no se
atreven a dar via telefénica y de manera personal sus datos, debido al temor que
gran parte de la sociedad siente. Otro aspecto que se debe tener en cuenta, es
que en algunas ocasiones los consumidores son engafiados con una supuesta
investigacion de mercados y ésta termina siendo un intento por venderle un
producto o servicio. Existen consumidores que confunden los estudios de
investigacion de mercados serios con las actividades de telemarketing. Los
consumidores no soportan la intromisién, es decir, no les gustan las encuestas por
teléfono o correo, ya que son muy largas o tratan de averiguar asuntos muy
personales que los incomodan.

Esta creciendo la desconfianza hacia la investigacion de mercados y ello
significa un problema importante para esta industria. Por ello se estd considerando
la adopcidn de normas generales, tal vez basabas en el Cédigo Internacional de
Practica de Marketing e Investigacion Social de Europa. Este codigo delinea las
responsabilidades de los investigadores ante los encuestados y ante el publico en
general®*.

Un estudio se puede manipular de acuerdo a los intereses que se tengan,
los cuales pueden afectar de manera considerable las conclusiones a las que se
llegue. Asi es posible abusar de las encuestas, por ello cada compaiiia debe asumir
la responsabilidad de vigilar la conduccion y los informes de su propia investigacion
de mercados para proteger los intereses de los consumidores y los suyos.

# McCARTHY Jerome, PERRAULT, William, op. oit., pag. 237.
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4. SEGMENTACION

Es el proceso de dividir un mercado heterogéneo en segmentos mas o menos
homogéneos e identificables con el fin de crear una mezcla de comercializacion
que satisfaga las necesidades de los clientes en los segmentos interesantes para la
compaiiia. >

La segmentacion de mercados es una de las herramientas mas poderosas
de la mercadotecnia, permite definir con precision a los consumidores y
concentrarse en el estudio y conocimiento de las necesidades de un grupo
especifico, cualesquiera que sean las variables (edad, género, uso del producto,
estilo de vida, beneficio esperado) que utilicen, los mercaddlogos efectivos tratan
de identificar segmentos significativos para poder desarrollar mezclas de
mercadotecnia que satisfagan a los clientes en ese mercado objetivo.

Pero la logica detras de la estrategia siempre es la misma.

* No todos los compradores son iguales.

e Pueden identificarse subgrupos de personas con comportamientos,
valores, y/o antecedentes similares.

e Los subgrupos serdn mas pequefios y mas homogéneos que el
mercado total.

e Puede ser mas facil satisfacer a grupos mds pequefios de clientes
similares, que a un grupo de clientes disimiles.

La idea detras de la segmentacion de mercados es que una organizacion
elija uno o unos cuantos segmentos significativos y concentre sus esfuerzos en
satisfacer esas partes del mercado.®

Los siguientes puntos describen por qué un segmento es significativo:

e El segmento de mercado tiene una o0 mas caracteristicas que lo distinguen
del mercado general. Estas deben ser estables a lo largo del tiempo.

% MC DANIEL, Carl, Curso de mercadotecnia, pag. 113.
% ZIKMUND, William G. y d’Amico, Michael, Marketing, pag. 203.
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+ El segmento tiene un potencial de mercado de tamafio importante, esto es,
lo bastante grande para que sea redituable.

« El segmento de mercado es accesible a través de esfuerzos de distribucién o
alcanzable, a través de esfuerzos promociénales.

¢ El segmento de mercado responde, tiene una necesidad de mercado unica y
la posibilidad de que respondera favorablemente a una mezcla de
mercadotecnia adaptada a esa necesidad, es alta.

« El potencial de mercado del segmento debe ser mesurable, la factibilidad de
medicion facilita una mercadotecnia efectiva al ayudar a identificar y
cuantificar el poder de compra del grupo e identificar las diferencias entre
segmentos de mercado. Aunque la facilidad de medicién es deseable, no es
obligatoria.

4.1 FORMAS FUNDAMENTALES DE SEGMENTACION

4.1.1 SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Caracteristicas demograficas como sexo, estado civil, tamafio de la familia,
son variables de segmentacion facilmente comprensible. Su relacién con varias
necesidades de productos ha quedado bien establecida. La medicién de
caracteristicas demograficas y de su relacién con el comportamiento de compras
no es dificil.*’

4.1.2 SEGMENTACION GEOGRAFICA

La geografia simple puede ser una base importante para la segmentacion de
mercados, por ejemplo, la demanda de un bronceador puede ser mas alta en una
ciudad con playa que en la ciudad de México. En algunos casos una variable

¥ ZIKMUND, William G. y d’AMICO, Michael, op. cit,, pag. 216.
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geografica podria indicar a un mercaddlogo que no hay demanda alguna de cierto
producto en un &rea determinada.>®

4.1.3 SEGMENTACION PSICOGRAFICA Y ESTILO DE VIDA

La raza, los ingresos, la ocupacidn, intereses, opiniones y valores, es decir
los estilos de vida (cémo una persona invierte su tiempo y dinero) suelen ayudar a
establecer las estrategias de segmentacién, sin embargo, no dan un panorama
completo, es por eso que se recomienda su combinacién con otros tipos de
segmentacion, pues asi se tendrd un mejor conocimiento del consumidor, por
ejemplo, mujeres de treinta afios, casadas de clase C, no dice mucho, pues no
todas tienen el mismo estilo de vida, unas trabajaran, otras sélo se dedicaran a su
hogar, de esas unas haran ejercicio, entonces este tipo de segmentacion enriquece
la informacidn de lo que ya se conoce del consumidor,

4.1.4 SEGMENTACION SOCIOECONOMICA

Las variables socioecondmicas son caracteristicas demograficas particulares
que reflejan la posicion social y/o econdémica de un individuo en la sociedad. Estas
variables se definen a partir de los ingresos de las personas y determinan los
niveles A, B, C, D y E de acuerdo al nimero de salarios minimos que perciben cada
una de éstas.

4.2 METODO PARA SEGMENTAR UN MERCADO

1. Se selecciona un area de mercados o de productos.

2. Se escoge una forma de segmentar el mercado.

3. Se seleccionan descriptores de la segmentacion en la forma escogida como
beneficio (utilidades deseadas); factores demogréficos (edad, ingresos y
raza); factores geograficos (region, estado, municipio).

% Ibidem, pag. 221.
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4. Se disefia la encuesta y se realiza la investigacion.

5. Se analizan el tamafio y la naturaleza de los segmentos descubiertos en la
investigacion.

6. Se seleccionan los segmentos y se establece la estrategia de mercadeo
(desarrollo del producto, publicidad, estrategias de fijacion de precios y
canales de distribucién) para llegar a los consumidores.

4.3 ESTRATEGIAS PARA ALCANZAR UN MERCADO OBJETIVO

4.3.1 MERCADOTECNIA INDIFERENCIADA

Es un esfuerzo de mercadotecnia que no esta dirigido a un segmento de
mercado especifico, sino que esta disefiado para atraer un amplio rango de
clientes. El enfoque es apropiado en un mercado que carece de diversidad
significativa.*

Esto se da cuando un gerente se hace la pregunta de cual es su mercado, la
respuesta resulta ser cualquiera que tenga algln uso para el tipo de producto.

4.3.2 MERCADOTECNIA CONCENTRADA

Es el resultado de una mezcla de mercadotecnia, la direccién de esfuerzos y
recursos de mercadotecnia para atraer un solo segmento de mercado. Esto se da
cuando los consumidores usan el mismo producto pero no tienen ninguna otra
relacion (geografica, psicografica, etc.), entonces la decisién es concentrarse en un
solo segmento, el cual sera el que mejores ventas le dara a la compaiiia.

4.3.3 MERCADOTECNIA DIFERENCIADA

Es un esfuerzo de mercadotecnia en el que un mercaddlogo selecciona a
mas de un objetivo y luego desarrolla una mezcla de mercadotecnia separada para
cada uno; es también llamada segmentacién mdltiple de mercado.

¥ Ibidem. pag. 208.
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En ocasiones una compaiiia dirige sus esfuerzos a mas de un segmento,
una vez que los diversos segmentos de un mercado total han sido identificados,
pueden elaborarse mezclas de mercadotecnia especificas para atraer a todos o
algunos de los submercados.*

4.3.4 MERCADOTECNIA PERSONALIZADA
Es un esfuerzo de mercadotecnia en el que un mercaddlogo busca satisfacer
las necesidades Unicas de cada cliente, de hecho cada cliente es un segmento
individual de mercado.
~ Esto se da cuando el mercado es tan diverso y sus miembros tan distintos
los unos de los otros, que no pueden identificarse grupos significativos de clientes.

4.4 PERFIL SOCIOECONOMICO DEL DISTRITO FEDERAL

Debido a la importancia que tiene este criterio para segmentar el mercado
presentamos los perfiles socioecondmicos de cada nivel en el Distrito Federal.
Determinado por la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion y Opinion
Plblica A.C. (AMAI).

En el siguiente cuadro se sefialaran de manera resumida las principales
caracteristicas de cada nivel socioeconémico.

“ Ibidem. pag. 210,
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NIVEL

AB C+ c D+ D E
CARACTER{STICAS
Jefe de Licenciatura, | Preparatoria, | Secundaria o | Primaria Primaria
familia pequeiios y | pequefios primaria completa. incompleta,
licenciatura o | medianos comerciantes, | completa, Obreros, subempleos o
mayor, empresarios, | empleados taxistas, empleados empleos
Perfil educativo ejecutivos de | gerentes o | de gobiemo y | choferes, de temporales.
primer nivel y | ejecutivos vendedores. | comerciantes. | mantenimiento
empresarios | medios. Pueden tener | Y
de grandes y mayor maquiladores.
medianas escolaridad
empresas.
Casa o depto. | Casa o depto. | Casa o depto. | En su | Propios o | No propio,
propio, de | propio, 2 6 3 | propio o | mayoria rentados, 1 | paracaidistas,
lujo, 3 6 4| recamaras, rentado, 1 |cuentan con | recamara, 1 | dos cuartos,
recamaras, servidumbre | bafio, sala, | una bafio  sala- | sin bafo.
Perfil del Hogar | servidumbre | ocasional. comedor  y | propiedad, 1 |comedor vy
de planta. cocina. 6 2 | cocina.
recamaras, 1
bafo, sala-
comedor.
2 6 3 autos, | Por lo menos | Un automovil | Teléfono, tv, | Tv y equipo | Tv, radio y
uno de lujo, |1 automovil | compacto equipo modular. refrigerador.
teléfono, pc, | ditimo para toda la | modular.
Articulos que internet,  tv | modelo, familia, tv,
posee satelital. teléfono, video, equipo
equipo modular.
modular, pc,
cd, tv.
Cuenta de|2 O mas|Tarjeta de|Cuentas de | Ninguno. Ninguno.
cheques 2 ¢ | tarjetas  de | crédito. Ahorro y
. mas tarjetas | cédito, una tarjetas  de
Servicios Bancarios | 4o crédito, [de  ellas crédito.
seguro de | internacional.
vida.
Clubes Clubes Cine, parques | Espectaculos | Parques Tv y radio.
privados, privados, piblicos  y | organizados | publicos.
Diversion/Pasatiem | casa de | vacacionan eventos por la
pos campo, viajes | en el interior | musicales. delegacion y
al extranjero. | del pais. deportivos
publicos.
Al menos $ | De $ 30000 a | De $ 10000 a | De $6000 De $2000 a | $ 20000
Ingreso 70000. $69000. $ 29000 $9000. $5000. menos.
Bosques de | Satélite, del | Prados  de | Anahuac, Guerrero, El Molinito,
las  Lomas, | Valle, Rosario, unidades Pedregal de | los Reyes,
. ) Pedregal de | Napoles, ente | Avante, Sta. | habitacionales | Sta. Ursula, | San Pablo,
Colonias Tipicas. | ¢, &ngel, La | otras. Ma. La | de los 60s y | entre otras. | entre otras
Herradura, Ribera, entre | 70s,  entre
entre otras. otras. otras.
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4.4.1 NIVEL AB

Este es el estrato que contiene a la poblacion con el més alto nivel de vida e
ingresos del pais.

En este segmento el jefe de familia tiene en promedio un nivel educativo de
licenciatura o mayor. Los jefes de familia de nivel AB se desempefian como
grandes o medianos empresarios (en el ramo industrial, comercial y de servicios);
como gerentes, directores o destacados profesionistas. Normalmente laboran en
importantes empresas del pais o bien ejercen independientemente su profesion.

Los hogares de las personas que pertenecen al nivel alto son casas o
departamentos propios de lujo; cuentan en su mayoria con al menos 3 ¢ 4
recamaras, 2 6 3 bafios, sala, comedor, antecomedor, cocina, cuarto de servicio y
estudio o sala de television. Ademas, la gran mayoria de las propiedades tienen
jardin propio y por lo menos dos lugares techados para auto.

En este nivel las amas de casa cuentan con una o0 mas personas de planta a
su servicio, y una mas de manera temporal.

Los hijos de estas familias asisten a los colegios privados mas caros o
renombrados del pais, o bien a colegios del extranjero.

Normalmente, tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen
automavil del afio, algunas veces de lujo o importados, y tienden a rotar sus autos
con periodicidad de aproximadamente dos afios. Los autos usualmente estdn
asegurados contra siniestros.

En el hogar cuentan con todas las comodidades y lujos: tienen al menos dos
aparatos telefénicos, equipo modular, compac disc, DVD, al menos dos televisores
a color, t.v. satelital, videocassettera, horno de microondas y lavadora automatica
de ropa (programable). Poco mas de la mitad de los hogares cuenta con
computadora (PC) y de éstos la mitad ya cuenta con Internet.

En lo que se refiere a servicios bancarios, estas personas poseen al menos
una cuenta de cheques (usualmente el jefe de familia), y tiene mas de 2 tarjetas
de crédito, asi como seguros de vida y/o de gastos médicos particulares.
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Las personas de este nivel asisten normalmente a clubes privados. Suelen
tener casa de campo o de tiempo compartido. Ademas, mas de la mitad de la
gente de nivel alto ha viajado en avién en los Ultimos 6 meses, y van de
vacaciones a lugares turisticos de lujo, visitando al menos una vez al afio el
extranjero y varias veces el interior de la republica.

Ingreso mensual familiar: al menos $70,000.00.

Colonias tipicas: Bosques de las Lomas, Pedregal de San Angel, San Angel
Inn, Tecamachalco, La Herradura, Villa Verdun.

4.4.2 NIVEL C+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente superior al medio.

La mayoria de los jefes de familia de estos hogares tienen un nivel
educativo de licenciatura, muy pocas veces cuentan solamente con educacién
preparatoria.

Destacan jefes de familia con algunas de las siguientes ocupaciones:
empresarios de compafilas pequefias o medianas, gerentes o ejecutivos
secundarios en empresas grandes o profesionistas independientes.

Los hogares de las personas que pertenecen al Nivel C+, son casas o
departamentos propios que cuentan con 2 6 3 recamaras, 1 6 2 bafios, sala,
comedor, cocina, un estudio o sala de television y/o un pequefio cuarto de
servicio. Aproximadamente la mitad de los hogares posee jardin propio. Uno de
cada dos hogares (o menos) cuenta con servidumbre.

Los hijos son educados en primarias y secundarias particulares, y con
grandes esfuerzos terminan su educacion en universidades privadas caras o de alto
reconocimiento.

El ama de casa y el jefe de familia (o0 al menos uno de los dos) poseen
automévil, aunque no tan lujoso como el de los adultos de nivel alto. Usualmente
tienen un auto familiar y un compacto. Normalmente, sélo uno de los autos esta
asegurado contra siniestro.
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En su hogar tienen todas las comodidades y algunos lujos; al menos dos
aparatos telefonicos, equipo modular, compac disc, dos televisores a color,
videocassettera y en alrededor del 20% de los hogares ya cuentan con PC.

Aproximadamente dos de cada tres hogares tienen horno de microondas y
lavadora automdtica de ropa (programable). En este nivel las amas de casa suelen
tener gran variedad de aparatos electrodomésticos.

En cuanto a servicios bancarios, las personas de nivel C+ poseen un par de
tarjetas de crédito, en su mayoria nacionales, aunque pueden tener una
internacional.

Las personas que pertenecen a este segmento asisten a clubes privados,
siendo éstos un importante elemento de convivencia social.

Vacacionan generalmente en el interior del pais, y a lo mas una vez al afio
salen al extranjero.

Ingreso mensual familiar: varia desde $30,000 hasta $69,000.

Colonias tipicas: Satélite, Colonia del Valle, Irrigacién, Napoles, Bosque
Residencial del Sur.

4.4.3 NIVEL C

En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de vida
medio.

El jefe de familia de estos hogares normalmente tiene un nivel educativo de
preparatoria. Dentro de las ocupaciones del jefe de familia destacan pequefios
comerciantes, empleados de gobierno, vendedores, maestros de escuela, técnicos
y obreros calificados.

Los hogares de las personas que pertenecen al nivel C son casa o
departamentos propios o rentados que cuentan con 2 recamaras en promedio, 1
bafo, sala, comedor, cocina.

Los hijos algunas veces llegan a realizar su educacién basica
(primaria/secundaria) en escuelas privadas, terminando la educacién superior en
escuelas publicas.
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Los hogares de clase C sdlo poseen un automdvil para toda la familia,
compacto o austero, y no de modelo reciente, casi nunca esta asegurado contra
siniestros.

Cuentan con algunas comodidades: 1 aparato telefénico, equipo modular, 2
televisores, y videocassettera.

En cuanto a instrumentos bancarios, algunos poseen tarjetas de crédito
nacionales y es poco comun que usen tarjeta internacional.

Dentro de los principales pasatiempos destacan el cine, parques publicos y
eventos musicales.

Estas familias vacacionan en el interior del pais, aproximadamente una vez
por afio, van a lugares turisticos accesibles (poco lujosos).

Ingreso mensual familiar: varia desde $10,000 hasta $29,000

Colonias tipicas: Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Santa Maria la
Rivera.

4.4.4 NIVEL D+

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de vida
ligeramente por debajo del nivel medio, es decir, es el nivel bajo que se encuentra
en mejores condiciones (es por eso que se llama bajo/alto o D+).

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel
educativo de secundaria o primaria completa. Dentro de las ocupaciones se
encuentran taxistas (choferes propietarios del auto), comerciantes fijos o
ambulantes (plomeria, carpinteria), chéferes de casas, mensajeros, cobradores,
etc. Suelen existir dentro de esta categoria algunos jefes de familia que tienen
mayor escolaridad pero que como resultado de varios afios de crisis perdieron sus
empleos y ahora se dedican a trabajar en la economia informal.

Los hogares de las personas que pertenecen a este nivel son, en su
mayoria, de su propiedad; aunque algunas personas rentan el inmueble. Cuentan
con 1 6 2 recamaras, 1 bafio, sala-comedor y cocina. Algunas viviendas son de
interés social. Los hijos asisten a escuelas publicas.



En estos hogares usualmente no poseen automévil propio, utilizando los
medios de transporte publico para desplazarse.

Cuentan con un aparato telefénico, un televisor a color, y un equipo
modular barato. La tercera parte de los hogares tienen videocassettera.

Los servicios bancarios que poseen son escasos y remiten basicamente a
cuentas de ahorros, cuentas o tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas de
crédito nacionales.

Generalmente las personas de este nivel asisten a espectaculos organizados
por la delegacién y/o por el gobierno, también utilizan los servicios de poli-
deportivos y los parques publicos.

Ingreso mensual familiar: varia de $6,000 a $9,000

Colonias tipicas: Anahuac, Federal, Unidades Habitacionales de los 60’s y
70's.

4.4.5 NIVELD

El nivel D esta compuesto por personas con un nivel de vida austero y bajos
ingresos.

El jefe de familia de estos hogares cuenta en promedio con un nivel
educativo de primaria (completa en la mayoria de los casos). Los jefes de familia
tienen oficios tales como obreros, empleados de mantenimiento, empleados de
mostrador, choferes publicos, maquiladores, etc.

Los hogares de nivel D son inmuebles propios o rentados. Las casas o
departamentos cuentan Unicamente con una recamara, un bafio, sala-comedor y
cocina. La mitad de estos hogares 0 menos tienen videocassettera y/o calentador
de agua. Estas casas o departamentos son en su mayoria de interés social o de
rentas congeladas (tipo vecindades). Los hijos realizan sus estudios en escuelas
publicas.

Las personas de este nivel suelen desplazarse por medio del transporte
publico, y si llegan a tener algin auto es de varios afios de uso. La mayoria de los
hogares cuentan con un televisor y/o equipo modular barato.
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Se puede decir que las personas de nivel D practicamente no poseen ningin
tipo de instrumento bancario.

Asisten a parques publicos y esporadicamente a parques de diversiones.
Suelen organizar fiestas en sus vecindades. Vacacionan una vez al afio en
excursiones a su lugar de origen o al de sus familiares.

Ingreso mensual familiar: varia de $2,000 a $5,000

Colonias tipicas: Guerrero, Pedregal de Santa l]rsula, INFONAVIT Nte.
(Cuautitlan Izcalli).

4.4.6 NIVEL E

El nivel E se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida en
todo el pais.

El jefe de familia de estos hogares cursd, en promedio, estudios a nivel
primaria sin completaria, y generalmente tiene subempleos o empleos eventuales.

Estas personas no poseen un hogar propio (sobre todo en la Cd. de
México), teniendo que rentar o utilizar otros recursos para conseguirlo
(paracaidistas). En un solo hogar suelen vivir mas de una generacion. Sus
viviendas poseen dos cuartos en promedio, mismos que utilizan para todas las
actividades (en ellos duermen, comen, etc.). La mayoria de los hogares no tienen
bafio propio (dentro de su casa). No poseen agua caliente (calentador de agua), ni
drenaje. Los techos son de lamina y/o asbesto y el piso muchas veces es de tierra.
Dificilmente sus hijos asisten a escuelas publicas y existe un alto nivel de desercién
escolar.

Estos hogares son muy austeros, de hecho poco menos de la mitad poseen
refrigerador, tienen un televisor y un radio.

Este nivel no cuenta con ningun servicio bancario o de transporte propio.

Su diversion es basicamente la radio y la television.

Ingreso mensual familiar: menor de $2,000.

Colonias tipicas: La Garita, El Molinito, La Soledad, San Salvador, San Pablo
y Los Reyes.

66



5. CASO PRACTICO: INVESTIGACION DE MERCADO
SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MEXICANO EN EL MERCADO DE DETERGENTE PARA
ROPA

El presente estudio tiene como finalidad conocer de una manera profunda al
consumidor mexicano de detergentes para ropa, es decir, deseamos conocer los
motivos que lo impulsan a comprar un detergente, los sentimientos que tiene
antes y después de comprarlo, quién influye en su decision de compra, y la
importancia de la publicidad en la compra de determinado detergente para ropa.
Ademds de que es un mercado dindmico en cuestion de la diversidad de
productos, asi mismo, para conservar la preferencia de éstos se implementan
diferentes estrategias de mercadotecnia, por ejemplo, cambios de envases,
empagques, formulas, promociones y precios.
La investigacion siguid los siguientes pasos:

¢ Formulacién del objetivo

o Hipétesis

¢ Fuentes de informacién

« Tabulacion y analisis

« Conclusiones

5.1 OBJETIVO

Estudiar de manera practica el comportamiento del consumidor mexicano en el
mercado de detergentes para ropa, utilizando técnicas de investigacion cualitativa
y cuantitativas, a partir de las cuales podremos identificar motivos de compra,
agentes que influyen en la decision de compra, deseos y sentimientos del
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consumidor para después tener la nocién de hacia donde se dirige el mercado
mexicano.

5.2 HIPOTESIS

Acciones mercadoldgicas como la promocion y publicidad generan impulsos que
motivan al consumidor de detergentes para ropa a probar el producto, sin
embargo, presumimos que la continuidad en la compra de una determinada marca
de detergente, se deriva de acciones del tipo de prueba y error en funcién del
cumplimiento de las expectativas del consumidor. Al hablar de expectativas nos
referimos no sélo a la efectividad del detergente, que significa que limpie la ropa,
sino al aroma, que no maltrate la piel, que tenga un precio justo y que deje suave
la ropa.

5.3 FUENTES DE INFORMACION

Para probar nuestra hipétesis, realizamos un estudio que constd de dos partes:

1. Encuesta de mercado.
2. Analisis del comportamiento del consumidor en su ambiente natural, con el
apoyo de una camara de video.

5.3.1 POBLACION DE ESTUDIO

Delimitamos el universo de estudio a las amas de casa de 30 a 50 afios de
edad, de los niveles socioeconémicos C y D. Debido a que las mujeres entre esas
edades tienen la experiencia que nos puede proporcionar la informacion que
requerimos, Yy los niveles socioeconémicos porque de acuerdo al censo poblacional



del INEGI en el afio 2000 (ver anexo 1) representan mas del 50% de la poblacién
(Ver anexo 2).

EDAD POBLACION
30-34 384,592
35-39 348,738
40-44 297,645
45-49 238,590

50 56,588

TOTAL DE MUJERES 1,326,153
5.3.2 ENCUESTA DE MERCADO

La encuesta se aplicd en los alrededores de supermercados a 385 personas
debido a que nuestro universo de estudio es definido como infinito.

La formula que se empled para determinar la muestra es la siguiente®':

02 p(100-p)

e2

en donde:

o= Desviacion estandar
n= Tamafio de la muestra
p= Probabilidad en contra
e= Tolerancia

# Férmula obtenida de: LEHMANN, Dolnald, Investigacion y anélisis de mercado, pags. 313-315.
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Para esta prueba decidimos trabajar dentro de un 5% de tolerancia, y con
un intervalo de confianza del 95%, la probabilidad de error es del 50%.
Por tanto:
n="?
p= 50
e=5
o= 1.96

(1.96)2 50(100-50)
) )
(3.8416) 50 (50)
n=
25
(3.8416) 2500
n=
25
9604
n=
25

n=384.16 —» 385 encuestas
La poblacion de estudio fue definida de la siguiente manera: Mujeres

mexicanas de 30 a 50 afios de edad, de los niveles socioeconémicos C y D, que
compran y usan detergente para ropa.
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Las encuestas se realizaron del 3 al 13 de mayo, en las afueras de los siguientes

supermercados:
TIENDA UBICACION
Walmart Miguel A. De Quevedo No. 175, Col. Oxtopulco Universidad,
Del. Coyoacan, C.P. 04310.
Waliatt gg;loFaranasco No. 1621, Col. Del Valle, Del. Benito Juarez, C.P.
Calzada de Tlalpan No. 1037, Col. Nativitas, Del. Benito Juarez,
Wi C.P. 03500.
Walmart Calz. De Guadalupe No. 431, Col. Guadalupe Tepeyac, Del.
Gustavo A. Madero, C.P. 07840.
Av. Insurgentes Norte No. 131, Col. Guerrero, Del.
Walmart Cuauhtémoc, C.P. 06300.
Gigante Municipio Libre No. 314, Col. Santa Cruz Atoyac, Del. Benito
g Juérez, C.P. 03310.
Giiaitia Calzada de Tlalpan No. 2050, Col. Campestre Churubusco, Del.
9 Coyoacan, C.P. 04120.
Gigante Calzada de Guadalupe No. 192, Col. Vallejo, C.P. 07870.

Comercial Mexicana

Miguel A. de Quevedo No. 443, Romero de Terreros, Coyoacan.

Comercial Mexicana

Calzada Chabacano No. 43, Asturias, Cuauhtémoc, C.P. 06850.

Comercial Mexicana

Calle Pilares No. 541, Col. del Valle, Benito Juarez, C.P. 03100.

Comercial Mexicana

Prolongacién Calz. De los Misterios No. 62, Guadalupe Tepeyac
Insurgentes, Gustavo A Madero, C.P. 07840.

5.3.2.1 CUESTIONARIO

Las preguntas que se aplicaron son las siguientes:

1. éCompro detergente?
Es la pregunta filtro. Para determinar a qué personas aplicar la encuesta.

2. ¢éQué detergente comprg?

Conocer cual es el detergente de mayor venta.

3. ¢éPor qué compra ese detergente?
Conocer por qué el consumidor prefiere el detergente que compro.
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Anuncios. Saber qué impacto tiene la publicidad en la decisién de compra del
detergente.

Tradicior. Conocer el impacto de los usos y costumbres al tomar la decisién de
compra del detergente.

Recomendacior. Conocer la importancia de la publicidad de boca en boca para
determinar la compra del detergente y el poder de los influyentes en la decision
de compra.

Precio. Determinar la importancia que tiene el precio sobre la decisidn de
compra.

Otro. Proporcionar un espacio abierto al consumidor para que explaye algin
otro motivo de compra.

4. éAlguien se lo recomendé?
Asegurar la veracidad de las respuestas del consumidor, asi como definir qué
relacion personal tiene el comprador con el influyente.

5. éPor cuanto tiempo ha usado ese detergente?
Estimar la fidelidad del consumidor a lo largo del tiempo y relacionar este dato
con el consumo por tradicion.

6. {Tiene lavadora? Si No (pasar a la pregunta 8)
Determinar la proporcion de personas que tienen lavadora y relacionar este dato
con la pregunta No. 7.

7. éLe compra detergente especial a su lavadora?
Apreciar si la caracteristica “de ser para lavadora”, influye en la determinacion

de la compra del detergente en los segmentos estudiados.

8. éQué otras marcas conoce aparte de las que usted usa?
Conocer las tres marcas posicionadas en la mente del consumidor.
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9. A parte del supermercado, éen qué otro lugar lo compra?
Apreciar los hdabitos de compra en cuanto a los puntos de venta que son
considerados por el consumidor para comprar el detergente.

10.¢Con qué frecuencia compra detergente?
Determinar la periodicidad con que el consumidor acude a comprar detergente,
y relacionar este dato con las veces que lava y la cantidad de miembros que
integran su familia.

11. éDe cuantos kilogramos es la bolsa del detergente que comprg?
Definir cudl es la presentacién mas aceptada por el consumidor.

12.¢Estaria dispuesta a cambiar de detergente?
Conocer y medir en qué grado, el consumidor es fiel a la marca de detergente
que compra.

13.Antes de llegar al supermercado éya sabe qué detergente comprar?
Saber si previamente el consumidor toma la decision de qué detergente

comprar.

14.¢éLe gusta el disefio de la bolsa de su detergente?
Saber si el envase del detergente es del agrado del consumidor.

15.Cuando compra detergente en el supermercado écompara marcas?
Saber si el consumidor tiene el habito de comparar marcas estando en el

supermercado.

16. ¢Siempre compara?
Determinar la frecuencia con la que compara el consumidor.
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17.Qué le hace comparar las marcas?
Determinar si el consumidor tiene el habito de comparar otras marcas antes de
decidir qué detergente comprar y saber si toma la decisién de compra en el
punto de venta.

18.En su opinidn, del 1 al 4, éen qué medio de comunicacién se anuncian mas los
detergentes?
Conocer la exposicion a los medios de comunicacion del consumidor de
detergentes.

19. éCudntos miembros integran su familia?
Saber el nimero de integrantes de la familia del consumidor.

20. éCuantas veces lava a la semana?
Relacionar la cantidad de detergente comprado con la cantidad de miembros de
la familia y la frecuencia de uso del producto y asi analizar los habitos de
consumo del detergente.

5.3.3 GRABACION DEL CONSUMIDOR EN SU AMBIENTE NATURAL

Debido a que el cuestionario no permite adentrarse en la conducta del
consumidor con respecto al uso del producto, decidimos realizar una grabacién del
momento en que utiliza el detergente, para conocer como hace uso de éste y
saber sus preferencias, todo ello con el fin de presentar una investigacion mas
completa y que nos permitiera tener un vision mas amplia sobre el
comportamiento del consumidor al utilizar este producto.

Objetivo: observar como usan el detergente las consumidoras para complementar
la informacién obtenida por medio de las encuestas.
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ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR MEXICANO EN EL MERCADO DE DETERGENTES

Se cuestiond a los sujetos estudiados respecto al proceso de lavado y por
qué usan determinado detergente.

5.4 TABULACION Y ANALISIS

5.4.1 TABULACION

1. éQué detergente compra?

ARIEL ACE BOLD VIVA FOCA ROMA OTROS

36% 24% 16% 11% 4% 2% 7%

& AREL |
B ACE

0o BOLD
mVNA

m FOCA

o ROMA

— ACE, 24% | 0 OTROS
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2. éPor qué compra ese detergente?

ANUNCIOS TRADICION PRECIO RECOMENDACION EFECTIVIDAD
12% 28% 14% 14% 26%
E___. o ~ -

i EFECTIVIDAD, 26% —ANUNCIOS , 12%

' EANUNCIOS
B TRADICION
BPRECIO |

|
TRADICION . 28% DORECOMENDACION
RECOMENDACION BEFECTIVIDAD
. 14% PRECIO , 14%

Nota: Dentro de efectividad entran las siguientes ideas: blanquea mas, bajo en espuma,
porque es el mejor, porque limpia, por como deja la ropa y limpia rapido.

3. ¢Alguien se lo recomend6?

si NO

20% 80%

sl
/7 20%

osl

ONO
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T 3

HDA MAMA TIA SUEGRA AMIGA VECINA HERMANA
5% 45% 5% 10% 15% 5% 15%
7 45%

50% "
40%

30%

10%

0% y i Z
BHIUA OMAMA OTIA

BSUEGRA DAMIGA B BVECINA B HERMANA |
4. éPor cudnto tiempo ha usado ese detergente?
0 A 2 ANOS 3 A5 ANOS 6 A 10 ANOS | MAS DE 10 ANOS NO CONTESTO
31% 20% 14% 25% 10%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%

31%

[D0oA2AROS B3 A 5AROS O6 A 10 AROS OMAS DE 10 ANOS BINO CONTESTO |
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5.1 ¢Le compra detergente especial a su lavadora?

7

SI

13%
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DIO DEL COMPO

ENTO DEL

MEXICANO L ME

5.2 Detergentes especiales para lavadora

MAS COLOR

ARIEL BAJA ESPUMA

VIVA LAVOMATIC

ARIEL LIQUIDO

20%

10%

30%

DO DE DETERGENTES

40% /

20% /
20% /
10%

0%
[BMAS COLOR BARIEL BAJA ESPUMA OVIVA LAVOMATIC DARIEL LIQUIDO |

6. £Qué otras marcas conoce aparte de las que usted usa?

1er. lugar

BLANCA MAESTRO NO
ROMA | FOCA | VIVA | ARIEL | ACE | BOLD 1-2-3 NIEVES LIMPIO CONTESTO
14% | 15% | 6% | 29% |14% | 9% 4% 2% 2% 5%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0% o> o 3: 2
OROMA HFOCA aVIvVA BARIEL ~  BACE
BEOLD @123 EBLANCA NIEVES BMAESTRO LIMPIO ONO CONTESTO
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BLANCA NO
ROMA | FOCA VIVA | ARIEL | ACE BOLD 1-2-3 NIEVES CONTESTO
14% 10% 20% 18% 7% 7% 1% 9% 14%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%  16%  18%  20%
DROMA OFOCA OVIVA BARIEL BACE OBOLD @1-2-3 OBLANCA NIEVES BINO CONTE_SE
3er. Lugar
BLANCA NO
ROMA FOCA VIVA | ARIEL | ACE BOLD 1-2-3 NIEVES | CONTESTO
16% 6% 6% 6% 11% 10% 4% 6% 34%

10%

15%

25% 30%

35%

D ROMA OFOCA OVIVA BARIEL DACE BBOLD E1-2-3 OBLANCA NIEVES E®NO CONTESTO




7. A parte del supermercado éen qué otro lugar compra detergente?

TIENDA ABASTO OTRO SOLO SUPER
51% 1% 4% 44%
4 51%
60% 1

20% /
10% ]

TIENDA

ABASTO

% e

OTRO SOLO SUPER

| OTIENDA [DABASTO BOTRO WSOLO SUPER |

Nota: Dentro del concepto de otro se encuentra mercado y tianguis.

8. éCon qué frecuencia compra detergente?

CADA SEMANA CADA 2 SEMANAS

CADA MES | MAS DE UN MES

41% 39% 14% 6%
MAS DE UN MES, T
CADA MES , 14% 6% CADA SEMANA, OCADA
N = 41% SEMANA

ECADA 2
SEMANAS

B CADA MES

DOMAS DE UN
MES

CADA 2 SEMANAS,
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9. éDe cuantos kilogramos (kg.) es la bolsa del detergente que compra?

0.5 kg 1kg 1.5kg 2kg 3 kg 4 kg 5 kg 6 kg
4% 60% 1% 14% 2% 2% 14% 3%
4 kg_| 5 B8 kg 0.5 kg ‘.0_5 kg
2% 14';% ' _Ah D1kg
3kg B15kg
2% g D2 kg
O3 kg
D4 kg
2 kg @5 kg
1 D6kg

10. éEstaria dispuesta a cambiar de marca?

7

SI

NO

59%

41%

10%
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DI L RTAM N NO EL ME DE DETERG! S

11. Antes de llegar al supermercado, ¢ya sabe qué detergente va a comprar?

Si No
92% 8%

J & .

| 0% 20% 40% 60% 80% 100%
|

|

12. éLe gusta el disefio de la bolsa de su detergente?

si NO
92% 8%

asl

Nota: {Qué le cambiaria?, destacan respuestas como: el color, material con que esta hecho el
envase, los pliegues de la bolsa, que se abriera mas facil.




13. éCompara marcas?

52%

52%
51%
50%

48%
47%

13.1 ¢Siempre compara?

si

NO

50%

sl

@si oNo|




14, ¢{Qué compara?

PRODUCTO DE |  MATERIAL NO
OFERTA | OLOR | PRECIO REGALO PROMOCIONAL | CONTESTO
25% 14% 28% 8% 4% 7%

EPRODUCTO DE REGALO  BMATERIAL PROMOCIONAL BINO CONTESTO

NO CONTESTO
MATERIAL PROMOCIONAL
PRODUCTO DE REGALO i
PRECIO f
OLOR |
oFerTA [ ) J
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
DOOFERTA BWOLOR BPRECIO

15. En su opinidn, del 1 al 4, éen qué medio de comunicacion se anuncia mas el detergente?

v RADIO PERIODICO REVISTA NO CONTESTO

73% 15% 2% 8% 2%

80%

60%

40%

20%
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16. éCuantos miembros integran su familia?

1a2 3a5 MAS DE 6
13% 71% 16%
MASDE 6 1a2

3as
71%

17. éCuantas veces lava a la semana?

4 DIARIO

16%

1% 9%

45% "

40%

35%

30%

25%

15%

10%
5%

i P e

DIARIO

@3 04

ODIARIO
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EL TA L ICANO EN EL MERCADO DE DETERGE

5.4.2 ANALISIS DE LA ENCUESTA

1. ¢Qué detergente compra?

De acuerdo a los datos obtenidos el detergente para ropa de mayor venta entre las
amas de casa de los niveles socioeconémicos C y D, es Ariel con 56% seguido de
Ace y Bold con un 24 y 16% respectivamente en cuarto lugar Viva con un 11%. Es
de resaltar que las marcas lideres en el mercado son de Procter & Gamble, y en
suma, esta empresa representa un 76% del mercado de detergentes para los
niveles antes mencionados. Debemos sefialar que los productos de Fabrica de
Jabén La Corona (Roma, Foca y Blanca Nieves) no tienen un gran porcentaje, pues
no se encuesto a personas del nivel socioecondmico E, y es en éste en donde tiene
mayor participacion.

2. ¢Por qué compra ese detergente?

Las amas de casa compran el detergente de su preferencia por tradicién y por
como deja la ropa (efectividad), es decir, de acuerdo a los gustos de cada una, por
lo tanto, una vez que las caracteristicas del detergente han satisfecho sus
expectativas, es dificil que lo cambien, pues la tradicién es un factor que no se
pierde con facilidad.

3. ¢Alguien se lo recomendg?
3.1 éQuién se lo recomendd?

Al 80% de las amas de casa nadie les recomendd el detergente para su ropa,
mientras que al 20% si. Del 80% podemos decir que la mayoria se ve influenciada
por la publicidad, aunque no estan conscientes de ello, ya que las marcas que
compran (Ariel, Ace, Bold y Viva), en su mayoria cuentan con publicidad en los
principales medios de comunicacién, y por lo tanto consideramos que se ven
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influenciadas a comprar. Del 20% de las amas de casa que dijeron que si, casi el
50% de éstas utilizan determinado detergente porque se los recomendd en primer
lugar su mama, le siguen hermana y amiga; de esto podemos decir que la
tradicion y la publicidad de boca en boca ayudan a posicionar un producto.

4. éPor cuanto tiempo ha usado ese detergente?

El 31% de las amas de casa tienen hasta dos afios de estar usando el mismo
detergente, de 3 a 5 afios el 20%, mientras que el 39% tiene mas de seis afios. La
tercera parte de las amas de casa que tiene poco tiempo es porque la mayoria de
éstas usan el detergente ACE, el cual lleva seis afios en el mercado. Por otro lado,
casi el 40% tiene mas de seis afios de estar usando el mismo detergente, pues
usan ARIEL y BOLD que ya tienen mas tiempo en el mercado, treinta y cinco y
dieciocho afios respectivamente, por eso la fidelidad a estas marcas, que de
acuerdo a las amas de casa son detergentes que siempre tienen alguna mejora y
por lo tanto su ropa queda mejor.

5. ¢Tiene lavadora?

El 77% de las amas de casa de los segmentos C y D tienen lavadora mientras que
el 23% no, lo cual nos indica que el mercado de detergentes para lavadora es
amplio.

5.1 éLe compra detergente especial a su lavadora?

De acuerdo con los resultados obtenidos, en los segmentos C y D, a pesar de que
la mayoria tiene lavadora, el 87% de las consumidoras no compran un detergente
de uso especial para lavadora.

Uno de los motivos de esta situacion, es el modo de lavado. Esto significa
que las consumidoras lavan de dos maneras dependiendo de las prendas, manual
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y con lavadora, por esta razon, el detergente que compran lo usan en ambos
modos de lavado; el pensamiento de estas consumidoras es que con un
detergente comin se puede lavar tanto a mano como con lavadora sin ningin
problema, accidn que no se puede realizar con un detergente especial para
lavadora, y con el propdsito de ahorrar, sélo se compra un detergente.

Asi pues, por las razones expuestas, en los segmentos C y D, la
caracteristica de “especial para lavadora”, no es un factor determinante para
motivar la compra del detergente.

5.2 Detergentes especiales para lavadora.

En los segmentos C y D, de las pocas personas que compran detergente especial
para lavadora, la mayoria (40%) prefiere el producto Mas Color, marcando un
claro liderazgo en este segmento.

6. ¢Qué otras marcas conoce a parte de las que usted usa?

Las marcas posicionadas en la mente de las consumidoras enumeradas
ordinalmente son: primer lugar Ariel, segundo Viva y tercero Roma.

Es evidente que marcas como Ariel y Viva estén posicionadas en los
primeros lugares debido a las constantes actividades publicitarias y promocionales
que realizan. Sin embargo, es de resaltarse que en tercer lugar aparece el
detergente Roma, producido y comercializado por Fabrica de Jabén La Corona, que
no realiza ningln tipo de actividad promocional de dicho producto. Asi pues su
posicionamiento es resultado de la tradicion que ha generado en el mercado
mexicano a lo largo de mas de ochenta afios.

El primer lugar se lo pelearon Ariel, Ace, Foca y Roma. En el segundo lugar
Roma y Foca tuvieron un porcentaje mas alto que Ace y Bold. Lo interesante de
estos datos, es que aun sin publicidad, siempre aparecieron los productos de La
Corona.
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Otro dato importante, es el porcentaje de personas que no contestaron.
Para mencionar al primer lugar, sélo un 5% no recordé de momento ningin
detergente, para el segundo y tercer lugar los porcentajes se elevaron el 14 y 35%
respectivamente. Este dato resalta la importancia de ocupar el primer lugar en la
mente del consumidor.

7. A parte del supermercado éen qué otro lugar compra detergente?

El segundo punto de venta mas importante para los detergentes, son las tiendas.
Generalmente se acude a estos establecimientos por “urgencia”, porque se termind
el detergente y no hay tiempo ni vale la pena ir al supermercado a comprario
exclusivamente.

8. ¢Con qué frecuencia compra detergente?

La frecuencia de la compra de detergente es de una a dos semanas, asi que el
desplazamiento de este producto es muy rapido. La razon de esta situacion es que
el detergente se compra generalmente como parte de la despensa, y a su vez ésta
es comprada cada que la familia recibe su ingreso semanal o quincenal.

Existen casos extraordinarios en la opcion de “mas de un mes” cuya
frecuencia llega a ser de hasta un afio.

No obstante, es de resaltar que el 14% de las consumidoras compran el
detergente cada mes, y una caracteristica muy com(n de este grupo, es que se
trata de familias pequefias, matrimonios con uno o dos hijos.

9. ¢De cuantos kilogramos es la bolsa de detergente que compra?
La presentacion de mayor aceptacion es la de 1 kg con el 60%, una de las razones

dadas por las encuestadas es que esta presentacion es muy comoda para llevar a
casa.
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Por otro lado, como lo podemos ver en la gréfica 8, la frecuencia de compra
es alta de ocho a quince dias, y por tal motivo se llevan una presentacion
pequefia, porque constantemente lo compran.

10. ¢Estaria dispuesta a cambiar de marca?

El 59% de las consumidoras si cambiarian de marca, por lo tanto, no existe
fidelidad de marca en este mercado, esto justifica el esfuerzo publicitario y
promocional que hacen empresas como Procter & Gamble y Henkel. En
contraparte, las personas que no estan dispuestas a cambiar de marca son las que
tradicionalmente han usado por muchos afios el mismo detergente, en estos casos
si existe fidelidad.

Las personas que si cambiarian de marca, lo harian en busca de mas
efectividad, es decir, no maltrate la ropa, quite cualquier mancha facilmente, tenga
un aroma agradable y su precio sea razonable).

11. Antes de llegar al supermercado éya sabe qué detergente comprar?

El 92% de las consumidoras ya saben qué detergente comprar. Existe una
continuidad en el uso del detergente, hasta que por alguna razén prueban otra
marca que les convence.

Como veremos adelante, mas de la mitad de las compradoras, se detienen a
comparar marcas antes de decidir qué comprar, en cuyos casos la decision se
toma en el pasillo del supermercado.

12. {Le gusta el disefio de la bolsa de su detergente?
El 92% de las consumidoras dijo que si, por ello podemos decir que estan

conformes con el envase de su detergente, sin embargo, el 8% restante si
cambiaria el disefio, es importante aclarar que la mayoria de ese 8% menciond
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cambios fisicos como material con que esta hecho el envase, debido a que se
resbala de las manos del consumidor al momento de estar lavando la ropa,
estructura de la bolsa, es decir, cambiar los pliegues que el envase tiene en las
esquinas, ya que se acumula gran cantidad de detergente en éstos, otro aspecto
que las consumidoras cambiarian del envase es la forma de abrir la bolsa, es decir,
le agregarian algin aditamento que evitara el uso de tijeras para abrirla, que
muchas veces implica el desperdicio del producto, el otro aspecto que las
consumidoras cambiarian es el color del envase, debido a que algunos colores les
parecen muy fuertes.

13. {Compara marcas?

El 52% de las consumidoras antes de comprar su detergente compara las marcas,
mientras que el 48% restante ya sabe qué detergente comprar, es decir, mas de la
mitad de las consumidoras estan dispuestas a cambiar su decision de compra al
momento de estar frente al anaquel de este producto. La gréfica 11 nos muestra
que el 92% de las consumidoras ya saben que detergente comprar antes de entrar
al supermercado, sin embargo, esto no quiere decir que compren ese detergente
que tienen en mente, ya que mas de la mitad de las consumidoras realizan una
evaluacion de diversos aspectos, que veremos mas adelante, antes de comprar el
producto. Por tanto, en este mercado el consumidor cambia de manera
considerable de marca y podemos decir que mas de la mitad de las decisiones de
compra se toma en el punto de venta. Es por ello que las compaiiias invierten
tantos recursos en material para el punto de venta, por ejemplo, cartelones,
muestras gratis, demostradoras, porcentaje de producto gratis. Todo ello con el fin
de lograr que el consumidor adquiera determinado producto.
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13.1 éSiempre compara?

Del 100% de las consumidoras que comparan, el 50% siempre lo realiza y la otra
mitad no lo realiza de manera constante, es decir, no siempre que acude al
supermercado compara, esto muestra que las compafiias deben preocuparse por
innovar constantemente en las caracteristicas del producto ademas de sus
promociones y regalos. Todo ello con el objetivo de hacer que la consumidora se
sienta atraida por el producto que tiene enfrente de ella.

14. ¢{Qué compara?

El precio con un 33% es el factor que mas compara el consumidor al momento de
tomar una decision de compra en los niveles socioecondmicos C y D, esta decision
va en funcién de otros factores como ofertas 30 %, olor 18%, producto de regalo
8% y material promocional con 4%, es importante mencionar que con respecto al
material promocional quizd muchos de los consumidores no se percaten de que
éste influye en su consciente para realizar una comparacién entre dos 0 mas
productos. La empresa lider en este mercado es Procter & Gamble y es ella quien
destina mas recursos, en comparacion con sus demas competidores, a material en
el punto de venta. Con respecto al porcentaje de consumidoras que no contesto,
7%, se sintieron confundidas al no poder determinar cudl es el factor que ellas
comparan.

15. En su opinién del 1 al 4 éen qué medio de comunicacion se anuncia mas el
detergente?

El primer lugar lo ocupa la T.V. con un 73% lo que significa que 7 de cada 10
consumidores de detergente ven un comercial de este producto en la television. El
segundo lugar es para la radio con un 15%, el tercero es para las revistas con un
8% y por Gltimo el 2% para periddicos, el otro 2% no contestd debido a que no
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sabe. La empresa lider en el mercado Procter & Gamble, es quien invierte mas en
campaias publicitarias, por tanto, la publicidad es un elemento que se debe tener
en cuenta para el éxito de un producto.

16. ¢Cuantos miembros integran su familia?

De 3 a 5 es el nimero de miembros que ocupa el primer lugar con el 71%,
después tenemos con un 16% mas de 6 miembros y por Ultimo de 1 a 2 con el
13%. De esta pregunta se desprende una relacion de manera directa con la dltima
pregunta de este cuestionario.

17. éCuantas veces lava a la semana?

Una vez a la semana ocupa el primer sitio con el 41%, dos veces es el segundo
lugar con el 33%, el tercero tres veces con el 16%, el cuarto es diario con el 9% vy
por Gltimo tenemos cuatro veces con 1%. La relacion existente entre el nimero de
miembros que integran la familia es directamente proporcional con el nimero de
veces que se lava a la semana. Esta relacion se puede ver al momento de analizar
cuestionario por cuestionario, en donde la mayoria cuya familia consta de 3 a 5
integrantes lava una vez por semana; asi conforme va aumentando el nimero de
miembros aumenta el nimero de lavadas por semana.

5.4.3 ANALISIS DE VIDEQS

Con el resultado de las encuestas, fueron determinados los detergentes de mayor
venta, debido a que las consumidoras se mostraron poco accesibles para participar
en esta prueba, se eligieron a ocho personas, los casos quedaron distribuidos de la
siguiente manera: tres de Ariel, dos de Bold, dos de Ace y uno de Viva.

En la grabacién la camara fue colocada de tal manera que no causara
distraccion para los sujetos estudiados, al finalizar la actividad de lavado, se
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cuestioné directamente a cada sujeto sobre algunos aspectos relevantes
(costumbres de lavado, tiempo de uso, por qué decide comprar ese detergente,
etc.) al realizar la actividad. Las preguntas fueron hechas de manera no
estructurada, ya que se consideraron los aspectos relevantes del comportamiento
de las consumidoras en cada grabacion.

Observar al consumidor en su ambiente natural es una fuente de
informacién muy sustanciosa, porque nos permitié captar detalles que no
hubiéramos podido detectar de otra manera. El video se encuentra editado en un
disco compacto adjunto al presente trabajo.
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OBSERVACIONES

VIVA

LAVADORA

El detergente usado es con aroma lavanda, usa el suavizante
DOWNY. Abrié la bolsa con tijeras.

Primero separa la ropa, revisa las bolsas de cada prenda y las
introduce en la lavadora. Posteriormente agrega el detergente al
tanteo. Luego de enjuagar la ropa, agrega el suavizante de la
misma manera. Cuando la ropa esta lista, la coloca en una cubeta
para llevarla a tender.

ENTREVISTA

Proceso de lavado: separa la ropa por colores, la pone en la
lavadora, agrega el detergente y prepara el ciclo de lavado.

Existe una confusion: al suavizante se le da el nombre genérico de
SUAVITEL a pesar de que es DOWNY, y de igual manera lo agrega
al tanteo.

La experiencia le permite determinar la cantidad de detergente y
suavizante necesarios.

ACE

LAVADORA

El detergente no es especial para lavadora. Ademas usa el
detergente mitiusos MAESTRO LIMPIO. Introduce prenda por
prenda a la lavadora. Utiliza medida para agregar el detergente
(dos tasas y media). Programa el ciclo de lavado.

ENTREVISTA

El detergente MAESTRO LIMPIO lo utiliza para lavar jergas, franelas
y tallar el piso (es utilizado para los “trabajos pesados”), para
prendas cuyo cuidado no es importante.

Utiliza el detergente ACE por la blancura que deja en sus prendas.
Lleva usando este detergente aproximadamente un afio.
Generalmente compra la bolsa de un kilogramo. Para agregar el
detergente, usa la medida con el fin de evitar el exceso de espuma.
El término “jabon”, se emplea también para denominar al
detergente.

La medida la consiguié como una promocion que venia con el
detergente ARIEL.

Prefiere ACE sobre la competencia porque ha comprobado que
efectivamente, deja la ropa mas blanca (esto porgue nos comento
que sus hijas son enfermeras y sus batas realmente quedan
blancas), blanquea sin blanqueador, tiene un precio que le permite
ahorrar, no maltrata la ropa, y le gusta su olor a flores.

El proceso de lavado: separa la ropa blanca de la de color, y en el
primer ciclo lava la ropa blanca, mete la ropa a la lavadora y espera
a que termine el ciclo de lavado.

En alguna ocasidn utilizd el detergente BLANCANIEVES, pero le
reseca las manos.

96




PRODUCTO LAVADO OBSERVACIONES

Mete a la lavadora prenda por prenda. No revisa las bolsas de la
LAVADORA  |ropa. Utiliza una medida para agregar el detergente, le pone una

tasa; finalmente, programa el ciclo de lavado.
Separa la ropa por colores, primero la blanca y luego la demas, la
mete a la lavadora, agrega el detergente y deja que termine el ciclo

< de lavado.

ACE B Usa indiferentemente el término “jabon” para denominar al

E detergente.

E Siempre agrega la misma cantidad de detergente a la lavadora.

Z Ha usado ACE a lo largo de dos afios aproximadamente, le gusta
porque cumple con la promesa de blancura.

Antes usaba BOLD pero no le gustd, en general, como dejaba la
ropa.
El detergente usado es especial para lavadora, revisa la ropa antes
LAVADORA |de introducirla a la lavadora. Usa la medida del envase del
detergente para agregarlo, programa el ciclo de lavado y espera a
que termine.
Proceso de lavado: hace prelavado de veinte minutos
aproximadamente, en caso de que la prenda esté muy suda, le
pone detergente directamente en la mancha, luego, la pone en la
ARIEL lavadora a cumplir el ciclo de lavado. "
tiQuino E El detergente liquido lo ha usado por dos afios aproximadamente,
cambié el de polvo porque se quedaba pegado a la ropa, sin

E embargo, desde hace “muchos afios” ha usado ARIEL, antes en

= polvo. Es una consumidora tradicional de ARIEL.

S No obstante, dice estar dispuesta a cambiar de marca, siempre y
cuando aquel detergente “blanqueara mas”, que las manchas las
sacara con mayor facilidad.

No volveria a usar el detergente en polvo a menos que no se
pegara a la ropa y blanqueara mejor que el que usa actualmente.
El detergente no es especial para lavadora. Mete la ropa a la
lavadora previamente con agua y encendida, deja que termine el
LAVADORA | ciclo de lavado.
Agrega el detergente al tanteo.
Tuvo dificultades para abrir la bolsa.
Usa BOLD porque desmancha muy bien la ropa.
BOLD < Lo ha usado a lo largo de cinco afios aproximadamente. La

7 cantidad de detergente que usa la determina por la experiencia que
tiene.

E En algunas ocasiones compra el detergente VIVA para lavar las

z servilletas de la cocina.

Estaria dispuesta a cambiar de marca si el detergente incluyera
suavizante.
Se contrata a una persona para que lave la ropa.
Moja la prenda, le agrega un pufio de detergente (no se ve en el

LAVADERO |video), la enjuaga con abundante agua, la exprime y queda lista
para tenderse.
No usa ninguna medida para agregar el detergente, ya que la
experiencia le facilita el cdlculo.

BOLD Se entrevistd a quien contrata para que laven la ropa.

ENTREVISTA

Usa BOLD porque le gusta el aroma y la suavidad que deja en su
ropa.

Ha usado otros detergentes pero ninguno le ha convencido como
BOLD.

Desde que ella recuerda, ha usado el mismo detergente.

Por ninguna razon cambiaria de detergente.
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MODO DE

PRODUCTO LAVADO OBSERVACIONES
Moja la prenda, agrega el detergente al tanteo, talla la prenda, la
LAVADERO |enjuaga con abundante agua (desperdicia demasiada agua), la
exprime y la deja lista para tender.
Tuvo dificultades para abrir la bolsa.
Usa ARIEL porque le gusta y lo encuentra en la tienda, no va muy
ARIEL seguido al supermercado. Lo ha usado aproximadamente por dos
anos.
ENTREVISTA | Alguna vez ha usado BOLD, debido a que no encontrd ARIEL en la
tienda, pero no le gustd ni el aroma.
Dependiendo de la prenda y de la mancha determina la cantidad de
detergente que debe usar.
Primero agrega el detergente al tanteo y enciende la lavadora,
posteriormente mete prenda por prenda y espera a que termine el
LAVADORA | ciclo de lavado.
Tuvo dificultad para abrir la bolsa.
Usa el nuevo producto de Procter & Gamble DOWNY LIBRE
ENJUAGUE.
Proceso de lavado: Separa la ropa, primero la blanca y luego la de
ARIEL color. )
< Utiliza ARIEL porque trae blanqueador y le gusta como deja la ropa.
r Lo usa por tradicién.
E Una ocasion uso el detergente VIVA pero no le gusto.
o No cambiaria de detergente porque considera que ARIEL es el mas
E “completo” y efectivo.

Existe una relacion entre efectividad y precio, considera que
detergentes como FOCA y BLANCANIEVES son baratos, por lo que
no son tan efectivos como ARIEL.
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DEL COMPORTAM DEL CON: IDOR MEXICANO EN EL MERCADO DE DETER!

6. CONCLUSIONES

Con respecto a la investigacion teérica concluimos que el éxito comercial de un
producto depende en gran medida del cumplimiento de las expectativas del
consumidor. El detergente no es la excepcién, se trata de un producto importante
para satisfacer la necesidad de limpieza de la ropa. Las empresas que participan
en este mercado luchan diariamente para ganar la preferencia del consumidor y
cumplir, como se ha dicho, sus expectativas, con el fin de asegurar la compra
repetida del producto.

De manera que conocer tanto las expectativas como los deseos de los
consumidores, es crucial para el mercadélogo en la formulacion del plan comercial
de un producto o servicio.

A mediados del siglo pasado, para asegurar la venta de un producto antes
de ser lanzado, se consideré la opinion del consumidor para saber si estaria
dispuesto a comprarlo, asi pues, surgié el concepto de mercadotecnia.

A partir del concepto de mercadotecnia, el comportamiento del consumidor
se convirti6 en el punto de partida para la generacion de estrategias de mercado
acordes a las caracteristicas del mismo, generando una mezcla de mercadotecnia
que cumpliera con las expectativas de los consumidores.

Por lo tanto, estudiar constantemente el comportamiento del consumidor
representa una fuente valiosa de informacidn, para generar estrategias de
mercado competitivas que contribuyan al logro de los objetivos organizacionales.

En la actualidad los mercados son tan competitivos que un factor clave para
el éxito de cualquier compaiiia es la informacion, ya que ésta facilitara la toma de
decisiones. Asi, la investigacion de mercados se define como una funcién de la
mercadotecnia, la cual se basa en la obtencién, interpretacion y comunicacién de
la informacién orientada directamente a la toma de decisiones. Es por ello, que la
investigacion de mercados como funcion, implica la estructuracion de un Sistema
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de Informacion de Mercadotecnia (SIM) que es el encargado de administrar la
informacion.

El SIM se vale de diversas fuentes como son los registros internos de la
empresa, los servicios de inteligencia de mercadotecnia y la investigacion de
mercados.

Es probable que muchas de las compafiias no tengan la estructura antes
mencionada de manera formal, sin embargo, el trato que se le da a la informacion
es tan importante como si la estructura estuviera establecida formalmente.

Con respecto al proyecto de investigacion de mercados, éste es una valiosa
técnica que permite conocer los sentimientos y necesidades del consumidor, a su
vez se apoya de diversas herramientas como son cuestionarios, grupos de
enfoque, observacion, entre otras, con el objetivo de recolectar informacion;
también se basa en técnicas matematicas para la tabulacidn, analisis y
determinacion de la muestra. Este proyecto se realiza a través de una metodologia
que sustenta los resultados obtenidos, los cuales permiten al director del area
implementar las acciones necesarias de acuerdo al resultado de la investigacion.

Actualmente en un mercado en donde los consumidores se vuelven mas
exigentes, es necesario conocerlos mejor, para ello se necesita dividir el mercado
en segmentos mas o menos homogéneos con el fin de crear una mezcla de
mercadotecnia que satisfaga las necesidades del consumidor.

Es por eso que la segmentacion de mercado es una herramienta muy (til
para la mercadotecnia, pues permite definir con precision a los consumidores y
concentrarse en el estudio y conocimiento de las necesidades de un grupo
especifico.

Existen diversas formas de segmentacion: demografica, geografica,
psicografica y socioeconémica.

La segmentacion se aplica al mercado de detergentes, ya que, existen
diferentes exigencias entre los consumidores, es por ello que se cuenta con
diferentes tipos de detergentes, como multiusos, con suavizante, con blanqueador,
entre otros, que tratan de satisfacer a éstos.
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Como resultado del caso practico concluimos que la compra continua de un
detergente para ropa es consecuencia de acciones del tipo de “prueba y error”,
mas que por acciones de mercadotecnia, sin embargo, es importante resaltar que
la consumidora de detergentes para ropa no muestra conciencia respecto a la
influencia que tienen sobre ella actividades mercadolégicas como la publicidad, que
logra su objetivo al posicionar las marcas.

Un ejemplo claro de esta situacion, es el detergente ACE comercializado por
Procter & Gamble, cuyo tiempo en el mercado es relativamente corto, seis afios, y
es el segundo detergente mdas vendido luego de ARIEL en los niveles
socioecondmicos C y D. La situacion particular de este detergente (ACE) ratifica
nuestra hipétesis, tiene una campaiia publicitaria que lo ha dado a conocer a la
consumidora de detergentes para ropa, de tal modo, que ésta lo prueba y queda
convencida de la blancura que promete en sus comerciales, por tal motivo, la
consumidora repite la compra.

El 20% de las consumidoras son influenciadas a través de una
recomendacion, la persona a la que mas le hacen caso es a su madre. Por otro
lado, en la actualidad Procter & Gamble esta realizando estrategias de promocion
hacia los influyentes, debido a la importancia que tienen éstos en la decisién de
compra, por ejemplo, al comprar una bolsa de detergente se regalan balones de
fatbol soccer, también se obsequian cupones de descuento en restaurantes de
comida rapida, todo ello con el fin de influir en los hijos de la consumidora para
que éstos al dejarse llevar por el baldn o el cupdn, ejerzan su poder de influencia
sobre ella para que decida por ese producto.

La tradicion es un factor caracteristico del consumidor de Ariel porque del
total de consumidoras que lo compran, el 75% lo ha hecho por mas de diez afos.

Para el consumidor mexicano de detergentes en los niveles socioeconémicos
Cy D, lo mas importante es que los resultados del uso de determinado detergente
sean lo mas préximo a sus expectativas en cuanto a limpieza, olor y cuidado de
sus prendas, asi pues, el precio no es importante al momento de decidir qué marca
de detergente usar, siempre y cuando la efectividad del producto sea la esperada.
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De la etapa de observacion, se desprende que detergentes como ROMA, FOCA,
BLANCA NIEVES, entre otros, son considerados como “baratos”, y esa concepcion
le produce a la consumidora la idea de que carecen de efectividad y no ofrecen un
cuidado especial para la ropa, por tal razon, compran aquellas marcas que les han
generado la imagen de contener los ingredientes Optimos para la limpieza y
cuidado de sus prendas.

La variedad de detergentes, las campafias publicitarias, actividades
promocionales diversas y la amplia gama de férmulas, son factores que influyen en
que el consumidor mexicano de detergentes para ropa no genere fidelidad a la
marca. Asi pues, el consumidor siempre esta en busca del detergente que mas se
acople a sus necesidades, siempre dispuesto a probar algo nuevo. De tal modo, es
fundamental que las empresas aspirantes a permanecer en este mercado, deban
estar pendientes de las tendencias en el gusto y necesidades de la consumidora.

Toda empresa que quiera ser lider en su mercado ha de tener el objetivo de
satisfacer plenamente a su consumidor, y para ello debe conocer sus necesidades.
Esto implica saber qué desea, monitorear los cambios en su comportamiento,
evaluar si el producto esta cumpliendo con sus expectativas, establecer un
contacto directo con él y generar una identidad entre producto y consumidor, es
decir, que el producto se integre su estilo de vida. Por ejemplo, Procter & Gamble
realiza publicidad que va mas acorde a la realidad del consumidor mexicano,
porque en sus mensajes utiliza personas y ambientes cotidianos que le permiten
generar un acercamiento entre sus productos y éste.

Para satisfacer plenamente al consumidor, es necesario estudiar
constantemente el mercado para no perder de vista sus necesidades y medir el
grado de satisfaccion que esta logrando el producto, estableciendo asi la
retroalimentacion necesaria para ajustar el plan de mercadotecnia a las
expectativas del consumidor. Ademas es muy importante tener un producto
elaborado a partir de las necesidades del consumidor y una publicidad que no cree
falsas expectativas, ya que como consecuencia el consumidor se sentiria
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engafado, generando una mala imagen del producto y de la empresa propiciando
el cambio por una marca honesta.

En lo que respecta a los canales de distribucion de los detergentes para
ropa, es importante sefialar que las tiendas de abarrotes son el segundo lugar en
donde acude el consumidor a comprar detergente, debido a factores como rapidez
y comodidad por la cercania de los hogares de los consumidores a estos puntos de
venta.

Con respecto a la decision de compra, el 92% de las consumidoras antes de
llegar al supermercado ya tienen en mente el detergente que van a comprar, sin
embargo, dentro de ese 92% un 52% compara marcas, es decir, la consumidora
se detiene frente al anaquel para decidir de acuerdo a sus necesidades el
detergente que mas le convenga comprar; otras consumidoras antes de entrar al
supermercado no tienen en mente que detergente comprar. Debido a ello
podemos decir que casi el 60% de las consumidoras toman la decisién de compra
en el punto de venta. Por ello no debemos sorprendernos que la mayor parte de
las compafiias inviertan una gran cantidad de recursos para influir en el punto de
venta al consumidor. Asi, compafiias como Procter & Gamble y Henkel se ayudan a
través de promotores que tienen como funcién apoyar a los supermercados para
facilitar la exhibicién del producto; vendedores, que se encargan de asesorar a los
clientes para aumentar el volumen de venta y exhibicion en anaquel, con el
objetivo de hacer que los consumidores compren los productos de sus respectivas
compafiias. También utilizan demostradoras que tienen como funcion abordar a los
consumidores para que éstos conozcan los beneficios de determinada marca en
comparacién con sus competidores; asi como material especialmente disefiado
para el punto de venta con la finalidad de informar al consumidor de la existencia y
las ventajas de un producto.

Podemos decir que las amas de casa de los niveles socioecondmicos C y D,
lavan todavia a mano prendas como servilletas, franelas, jergas, ademas de
prendas delicadas que por sus caracteristicas no pueden lavarse en lavadora, esto
hace notar los siguientes puntos:
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Dado que es un segmento que en algunos casos lava a mano no compra un
detergente especial para lavadora, pues no le dan la importancia necesaria,
por lo tanto, en este segmento el detergente especial para lavadora tiene
poca participacion de mercado, pues las amas de casa prefieren un
detergente que les sirva para ambos métodos de lavado, ademas que
algunas no pagarian mas por un producto que solo sirve para lavadora, sin
embargo, un pequefio porcentaje si lo hace, lo que indica que se necesita
generar en el consumidor la conciencia de que un producto elaborado
especificamente para la lavadora alargara el ciclo de vida de este
electrodoméstico.

Algo similar ocurre con los detergentes multiusos, pues la mayoria de las
amas de casa de este segmento no pagarian por un producto que no les
deje la ropa con un aroma agradable, suave y sin manchas, no obstante,
algunas amas de casa consideran que prendas como jergas, franelas y
servilletas, no merecen un detergente con las caracteristicas de Ariel, Bold,
Ace 0 Viva, pues consideran un desperdicio utilizar este tipo de productos,
por lo tanto, compran detergentes multiusos como Roma, Maestro Limpio y
Rindex, ya que de acuerdo con ellas, es ideal para poder lavarlas sin
importar si quedan oliendo bien y/o suaves.

Por esta razon, consideramos que con la ayuda de mas promocion podrian

crecer las ventas de estos productos para las consumidoras en estos segmentos.

Un dato curioso que se desprende del analisis de los videos, es la dificultad

que se le presenta a la consumidora para abrir el envase del producto, ya que las
manos mojadas y el material plastico impiden una adecuada maniobrabilidad del
envase del detergente. No en vano, ya algunas marcas estan empleando envases
con “abre facil”, sin embargo, también se presenta la dificultad de poner el envase
ya abierto en un lugar seguro para evitar que se caiga el contenido. Asi, podemos
decir que el aspecto que mas le preocupa al consumidor del envase de su
detergente es la textura, mientras que los aspectos visuales como color, disefio de
letras y espacio destinado a las instrucciones son poco relevantes.
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Por otro lado, es importante sefialar que para lavar, ademas de un
detergente, las consumidoras utilizan otros productos como jabones de pasta y
suavizantes para ropa. De acuerdo con el resultado de la encuesta, un aspecto
atractivo para las consumidoras es el producto de regalo, por lo tanto, una
promocion armada, por ejemplo, un detergente y un suavizante de regalo, podrian
funcionar para hacer que la compradora se decida a probar otro detergente.

Las consumidoras de detergente para ropa acuden cada semana al
supermercado a adquirir el producto, y la presentacion preferida es de un
kilogramo, por lo econdmico y cémodo de esta presentacién, ademas de que la
mayoria de las familias estan integradas de tres a cinco miembros y mas del 70%
lavan de una a dos veces por semana, asi pues, al ser alta la frecuencia de visita al
supermercado, los fabricantes deben idear estrategias de mercadotecnia en el
punto de venta para atraer la atencién de las consumidoras y lograr que la compra
sea repetitiva.

El medio ideal para publicitar el detergente para ropa es la television,
porque la mayoria de las consumidoras estan expuestas a ésta.

Debido a que realizamos el estudio sélo en el Distrito Federal, creemos que
los detergentes Roma, Foca Y Blanca Nieves, deben tener una mayor participacion
de mercado, ya que no esta considerado el nivel socioecondmico E, en el que el
precio es decisivo para la compra, ademas de que en el interior de la Replblica el
consumidor es mas tradicional, por lo que estos productos tienen un mayor
volumen de ventas. Es importante sefialar que aunque el estudio es Unicamente
sobre detergentes para ropa, estos Ultimos, siendo multiusos, se incluyeron porque
su participacion es significativa en este mercado.

Con respecto a las tendencias del mercado, con base en la observacion, el
andlisis de los videos y el punto de venta, podemos afirmar que el mercado tiene
una tendencia a incrementar el uso de detergente liquido, ya que para las
compafiias productoras y sus canales de distribucién implica mayores niveles de
utilidad, pues el detergente en polvo ofrece menor utilidad debido a que sus costos
de produccién son mds altos; y para el consumidor ofrece un mayor rendimiento,
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es decir, lava mas prendas con una menor cantidad de producto. Las estrategias
de las compaiiias confirman esta situacién; asi un producto lider como Ariel tiene
una presentacion liquida, Henkel recientemente ha adquirido la marca MAS, lider
en el mercado de detergentes liquidos; fabrica de Jabon La Corona, lanzé dos de
sus productos mas vendidos en presentacién liquida, Foca y Blanca Nieves.
También podemos observar que en el caso nimero 4 del video, una consumidora
utiliza la presentacion liquida de Ariel, debido a que afirma que le da mas ventajas
el uso de este producto.

El éxito de un producto en el mercado depende del grado en que la
empresa esté al pendiente del comportamiento del consumidor, porque de esta
manera podra ofrecer un producto que rebase sus expectativas, para ello, se vale
de herramientas como la segmentacién e investigacién de mercados, la primera le
permite definir a quién se dirigira asi como conocer el perfil de su consumidor, la
segunda hace posible adentrase en sus sentimientos, deseos, habitos y
motivaciones de compra, de tal manera que en conjunto, estas técnicas proveen
de la informacion necesaria para generar las estrategias de mercado encaminadas
a lograr el éxito del producto. Por tanto, crear una campaiia publicitaria que
difunda los beneficios del producto, tener presencia en el punto de venta y cumplir
con los beneficios que se ofrecen, precios razonables y establecer mecanismos
para generar retroalimentacion entre fabricante, distribuidor y consumidor, no
garantizaran el éxito comercial pero aumentaran las posibilidades de alcanzarlo.
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ANEXO 1

POBLACION Y HOGARES POR ESTRATO DE INGRESOS 2000

NIVEL SOCIOECONOMICO [ POBLACION (INDIVIDUOS) (2) HOGARES
(1) TOTAL ESTRUCTURA % UNIDADES ESTRUCTURA
ALTO (A+,AY B+) 8,914,109 8.9 2,041,170 9.3
A+ 1,402,219 1.4 219,481 1.0
A 2,604,122 2.6 482,857 2.2
B+ 4,907,768 4.9 1,338,832 6.1
MEDIO (By C+) 25,139,791 25.1 6,255,197 28.5
B 9,715,377 9.7 2,699,611 12.3
C+ 15,424,414 15.4 3,555,586 16.2
BAJO (Cy D) 51,982,277 51.9 9,744,938 44.4
C 17,327,426 17.3 2,348,442 10.7
D 34,654,851 34.6 7,396,496 33.7
POBREZA EXTREMA (E) 14,122,353 14.1 3,906,755 17.8
[ TOTAL 100,158,530 100.0| 21,948,060 | 100.0

FUENTES: XII Censo General de Poblacién y Vivienda 2000, Encuesta Nacional de la Dinamica Demografica 1997, Encuesta Nacional
de Empleo 1995, Las Familias Mexicanas 1999, Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares 1998 INEGI; CONAPO; Sexto
Informe de Gobierno (Anexo) 2000 Presidencia.




ANEXO 1

DISTRIBUCION DEL INGRESO 2000

NEVEL socxagconbmco INGRESO MONETARIO EN PESOS
ALTO (A+, AY B+) Més de 10 salarios minimos al mes.
A+ Mas de 50 salarios minimos al mes.
A Entre 20 y 50 salarios minimos al mes.
B+ Entre 10 y 20 salarios minimos al mes.
MEDIO (By C+) Entre 5 y 10 salarios minimos al mes.
B Entre 7 y 10 salarios minimos al mes.
C+ Entre 5 y 7 salarios minimos al mes.
BAJO (Cy D) Entre 1 y 5 salarios minimos al mes.
C Entre 3 y 5 salarios minimos al mes.
D Entre 1 y 3 salarios minimos al mes.
POBREZA EXTREMA (E) Menos de un salario minimo al mes.

FUENTES: XII Censo General de Poblacidn y Vivienda 2000, Encuesta Nacional de la Dinamica Demografica 1997, Encuesta Nacional
de Empleo 1995, Las Familias Mexicanas 1999, Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares 1998 INEGI; CONAPO; Sexto
Informe de Gobierno (Anexo) 2000 Presidencia..
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(1) Alto 10 o + salarios minimos; medio entre 5 y 10 salarios; bajo entre 1 5 salarios; pobreza extrema menos de 1 salario.




ANEXO 2

edad, y su distribucién segtin sexo

Poblacion total por municipio, edad desplegada y grupos quinquenales de

Entidad Fed erativa[ Grupos | p,.q | Poblacién total | Distribucién segin sexo
Quinquenales /1
de Edad Hombres Mujeres

|09 Distrito Federal 8,605,239 4,110,485 4,494,754
109 Distrito Federal |0 - 4 afios 737,934 375,222 362,712
109 Distrito Federal |0 - 4 afos 0 afios 144,565 73,968 70,597
109 Distrito Federal |0 - 4 afios 1 afio 141,204 71,815 69,389
09 Distrito Federal |0 - 4 afios 2 afios 147,996 74,688 73,308
109 Distrito Federal |0 - 4 afios 3 afios 150,178 76,288 73,890,
09 Distrito Federal |0 - 4 afios 4 afios 153,991 78,463 75,528
109 Distrito Federal |5 - 9 afos 764,094 387,936 376,158
09 Distrito Federal |5 - 9 afios 5 afios 154,410 78,427 75,983
109 Distrito Federal |5 -9 afos 6 afios 153,603 77,788 75,815
109 Distrito Federal |5 - 9 afios 7 afos 152,943 77,956 74,987
09 Distrito Federal |5 - 9 afios 8 afios 151,852 77,291 74,561
109 Distrito Federal |5 - 9 afos 9 afios 151,286 76,474 74,812
109 Distrito Federal |10 - 14 afios 742,986 375,369 367,617
09 Distrito Federal |10 - 14 afios (10 afos 154,206 78,864 75,342
09 Distrito Federal |10 - 14 afios |11 afos 145,333 73,993 71,340
09 Distrito Federal |10 - 14 afios (12 afos 150,749 76,059 74,690
09 Distrito Federal |10 - 14 afios |13 afios 145,810 73,218 72,592
09 Distrito Federal |10 - 14 afios |14 afios| 146,888, 73,235 73,653
09 Distrito Federal [15 - 19 afios 798,349 390,049 408,300
09 Distrito Federal |15 - 19 afios |15 afios 155,400 76,895 78,505
09 Distrito Federal |15 - 19 afios |16 afios 153,151 75,230, 77,921
109 Distrito Federal [15- 19 afios |17 afios 162,352 79,159 83,193
09 Distrito Federal |15 - 19 afios |18 aﬁosl 171,979 84,159 87,820
09 Distrito Federal [15 - 19 afios |19 afios 155,467 74,606 80,861
109 Distrito Federal |20 - 24 afios 832,517, 400,924 431,593
09 Distrito Federal |20 - 24 afios |20 afios 166,559 80,171 86,388
09 Distrito Federal |20 - 24 afios |21 afios 149,380 72,341 77,039
09 Distrito Federal |20 - 24 afios |22 afios 173,521 83,952 89,569
109 Distrito Federal |20 - 24 afios (23 aﬁos[ 170,495 81,991 88,504
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09 Distrito Federal |20 - 24 afios |24 aiios 172,562 82,469 90,093
09 Distrito Federal |25 - 29 afios 840,487 403,311 437,176
09 Distrito Federal |25 - 29 afios (25 afios| 182,290 87,452 94,838
09 Distrito Federal |25 - 29 afios |26 aﬁos| 168,750 80,678 88,072
09 Distrito Federal |25 - 29 afios |27 aﬁos| 168,681 80,931 87,750
09 Distrito Federal |25 - 29 afios |28 aﬁos| 166,954 80,154 86,800
09 Distrito Federal [25 - 29 afios |29 afios| 153,812 74,096 79,716
09 Distrito Federal |30 - 34 afios 731,452 346,860 384,592
09 Distrito Federal |30 - 34 afios |30 afios 181,808 86,383 95,425
09 Distrito Federal |30 - 34 afios |31 afios| 124,723 59,482 65,241
09 Distrito Federal |30 - 34 afios 32 aﬁoﬂ 156,576 73,614 82,962
09 Distrito Federal |30 - 34 afios |33 afios]| 136,599 65,384 71,215
09 Distrito Federal (30 - 34 afios 34 afos 131,746 61,997 69,749
09 Distrito Federal |35 - 39 afios 655,973 307,235 348,738
09 Distrito Federal |35 - 39 afios |35 afios 142,964 67,039 75,925
09 Distrito Federal |35 - 39 afios |36 afos 134,99 62,510 72,484
09 Distrito Federal |35 - 39 afios  [37 afios 117,897 55,445 62,452
09 Distrito Federal |35 - 39 afios  [38 afios 137,061 64,546, 72,515
09 Distrito Federal |35 - 39 afios |39 afios 123,057 57,695 65,362
09 Distrito Federal |40 - 44 afios 556,565 258,920 297,645
09 Distrito Federal |40 - 44 afios (40 afios 149,438 68,522 80,916
09 Distrito Federal |40 - 44 afios |41 aﬁosl 87,877 41,585 46,292
09 Distrito Federal |40 - 44 afios 42 aﬁosl 130,240 61,120 69,120
09 Distrito Federal |40 - 44 afios 143 aﬁosl 99,043 46,122, 52,921
09 Distrito Federal |40 - 44 afios |44 afios 89,967 41,571 48,396
09 Distrito Federal |45 - 49 afios 441,804 203,214 238,590
09 Distrito Federal |45 - 49 afios |45 afios 110,304 51,052 59,252
09 Distrito Federal |45 - 49 afios |46 aﬁos| 83,747 38,212 45,535
09 Distrito Federal |45 - 49 afios |47 afios 79,261 36,752, 42,509
09 Distrito Federal [45 - 49 afios |48 afios| 87,520 39,870 47,650
09 Distrito Federal |45 - 49 afios 49 afios 80,972 37,328 43,644
09 Distrito Federal |50 - 54 afios 373,595 171,939 201,656
09 Distrito Federal [50 - 54 afios |50 afios 104,111 47,523 56,588
09 Distrito Federal |50 - 54 afios |51 aﬁos| 56,409 26,161 30,248
09 Distrito Federal |50 - 54 afios |52 afios] 81,080 37,931 43,149
09 Distrito Federal |50 - 54 afios |53 aﬁosl 65,860 30,555 35,305
09 Distrito Federal |50 - 54 afios |54 afios| 66,135 29,769 36,366
09 Distrito Federal |55 - 59 afos 269,845 122,660 147,185
09 Distrito Federal |55 - 59 afos |55 afios| 64,197 29,253 34,944
09 Distrito Federal |55 - 59 afios |56 aﬁas| 57,686 26,500 31,186
09 Distrito Federal |55 - 59 afios |57 aﬁosL 47,379 21,541 25,838
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09 Distrito Federal |55 - 59 afios (58 aﬁos| 52,951 23,844 29,107
09 Distrito Federal |55 - 59 afios |59 afios| 47,632 21,522 26,110
09 Distrito Federal |60 - 64 afios 227,283 99,194 128,089
09 Distrito Federal |60 - 64 afios |60 afios 65,232 28,309 36,923
09 Distrito Federal |60 - 64 afios |61 afios 30,952 13,616 17,336
09 Distrito Federal |60 - 64 afios |62 afios 44,559 19,613 24,946
09 Distrito Federal |60 - 64 afios |63 afos 45,885 20,074 25,811
09 Distrito Federal |60 - 64 afios |64 afios 40,655 17,582 23,073
09 Distrito Federal |65 - 69 afios 175,174 73,983 101,191
09 Distrito Federal |65 - 69 afios |65 afios 48,198 20,487 27,711
09 Distrito Federal |65 - 69 afios |66 aﬁos[ 31,004 13,170 17,834
09 Distrito Federal |65 - 69 afios |67 aﬁosi 32,895 14,140 18,755
09 Distrito Federal |65 - 69 afios |68 afios 34,533 14,327 20,206
09 Distrito Federal |65 - 69 afios |69 afios 28,544 11,859 16,685
09 Distrito Federal |70 - 74 afios 134,345 55,057 79,288|
09 Distrito Federal |70 - 74 afios |70 afios 40,413 16,292 24,121
09 Distrito Federal |70 - 74 afios |71 afios 17,823 7,552 10,271
09 Distrito Federal |70 - 74 afios |72 afios 29,246 12,099 17,147
09 Distrito Federal |70 - 74 afios |73 aﬁos| 23,777 9,829 13,948
09 Distrito Federal |70 - 74 afios |74 afios 23,086 9,285 13,801
09 Distrito Federal |75 - 79 afios 92,943 38,025 54,918
109 Distrito Federal |75 - 79 afios |75 afos 25,993 10,369 15,624
109 Distrito Federal |75 - 79 afios |76 afios 19,609 8,317 11,292
09 Distrito Federal [75-79 ahos  [77 aﬁos| 15,194 6,346 8,848
09 Distrito Federal |75 - 79 afios |78 aﬁos| 18,257 7,376 10,881
09 Distrito Federal |75 - 79 afios |79 aiios 13,890 5,617 8,273
09 Distrito Federal |80 - 84 afios 51,638 19,383 32,255
09 Distrito Federal |80 - 84 afios |80 anos| 17,578 6,479 11,099
09 Distrito Federal |80 - 84 afios |81 afos 7,297 2,841 4,456
09 Distrito Federal |80 - 84 afios |82 afios 10,839 4,187 6,652
09 Distrito Federal |80 - 84 afios |83 afios| 8,228 3,101 5,127
09 Distrito Federal |80 - 84 afios |84 afos 7,696 2,775 4,921
09 Distrito Federal 85 - 89 afios 30,845 10,712 20,133
09 Distrito Federal |85 - 89 afios |85 afios| 8,853 2,997 5,856
09 Distrito Federal |85 - 89 afios |86 afios| 7,228 2,538 4,690
09 Distrito Federal |85 - 89 afios |87 afos 5,924 2,116 3,808
09 Distrito Federal |85 - 89 afios |88 afios| 4,321 1,532 2,789
09 Distrito Federal |85 - 89 afios |89 afos 4,519 1,529 2,990
09 Distrito Federal |90 - 94 afios 12,237 3,971 8,266
09 Distrito Federal |90 - 94 afios  [90 afios 4,729 1,526 3,203
09 Distrito Federal |90 - 94 afios |91 aﬁos[ 1,896 661 1,235
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09 Distrito Federal |90 - 94 afios  [92 aﬁosl 2,321 743 1,578
09 Distrito Federal |90 - 94 afios (93 aﬁos‘ 1,761 564 1,197
09 Distrito Federal |90 - 94 afios (94 afios 1,530 477 1,053
09 Distrito Federal |95 - 99 afios 5,012 1,565 3,447
09 Distrito Federal |95 - 99 afios (95 afios 1,361 405 956
09 Distrito Federal |95 - 99 afios (96 afios 1,080 309 771
09 Distrito Federal 95 - 99 afos  [97 afios 777 246 531
09 Distrito Federal |95 - 99 afios |98 afios 807| 256 551
09 Distrito Federal |95 - 99 afios  [99 afios 987 349 638
09 Distrito Federal |100 y més afios 1,163 413 750
09 Distrito Federal |No es_peciﬁcado| 128,998 64,543 64,455
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