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GLOSARIO

Canal de Distribucion.- Es la ruta que sigue el titulo de un producto conforme

pasa del fabricante hasta el consumidor o el usuario final.

Coeficiente de Correlacion.- (r), .- Estadistico descriptivo bivariado, apropiado en
el manejo de dos variables en escala de intervalo, el cual suministra una
medida de la direccion lineal y la fortaleza de la relacién entre estas

variables.

Comercializacion.- Es el procedimiento mediante el cual las compaiiias planean

los productos que habran de venderse.
Competencia.- Rivalidad, oposicién e incumbencia.
Consumo.- Gasto de todo aquello que el uso extingue o destruye.
Controversia.- Discusion larga y reiterada entre dos o mas personas.
Costumbres.- Formas abiertas de conductas presentes en una cultura, que
constituyen formas aceptables de comportamientos en situaciones

especificas.

Creencias.- Declaraciones verbales o mentales, que reflejan el conocimiento y

evaluacion, particulares de una persona respecto de alguna idea o cosa.

Cuestionario.- Programa formalizado para la recoleccion de datos de
encuestados.
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Cultura.- Suma total de creencias, valores, costumbres aprendidas, que sirve
para regular la conducta de consumo de los miembros de una sociedad
particular.

Datos.- Observaciones y evidencias, sobre algun aspecto del sistema de
marketing.

Desempleo.- Falta de trabajo, paro.

Desviacion estandar, (s).- Medida de dispersién para datos de intervalos.

Diferenciacion del producto.- Es la estrategia de agregacién de mercado en
donde el empresario, produce un solo producto y un solo programa de

mercadotecnia.

Diversificacion.- Es el proceso de anadir diferentes productos a lineas de
articulos ya existentes.

Escala de Likert.- Escala indirecta en la cual un encuestado indica su grado de
acuerdo o desacuerdo con cada una de una serie de afirmaciones;
después el investigador clasifica numéricamente cada respuesta y se

obtiene un puntaje de resumen para cada encuestado.

Estrategia.- Principio generales acerca de cémo el programa de marketing va a

operar en el logro de los objetivos.

Estrategia de mercadotecnia.- Es un plan especifico para la asignaciéon de los

recursos de este campo con el fin de alcanzar sus objetivos.

Falacia.- Engafio, fraude, mentira o costumbre de mentir.

VI



Fijaciéon de objetivo.- Seleccion de un segmento especifico del mercado al que

se dirige una estrategia de mercadotecnia.
Fluctuacién.- Cambio constante.
Fuente.- Indicador de un mensaje.

Habito.- Patrén consistente de conducta que se realiza sin pensar. La repeticidon

consistente es el sello distintivo del habito.
Hipétesis.- Declaracion tentativo de relaciones entre dos o mas variables.

Innovador.- Individuo que se encuentra entre los primeros compradores de un

nuevo producto.

Investigacion de mercados.- Enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y
suministro de informacién para el proceso de toma de decisiones de la
gerencia de mercadotecnia.

Media.- Medida de tendencia central para datos de intervalo; el valor promedio.

Mediana.- Medida de tendencia central para datos ordinales, definida para datos
no agrupados como el valor medio, cuando los datos se disponen en orden

de magnitud.

Medicion.- Asignacion de numeros a caracteristicas de objetos o eventos de

acuerdo con ciertas reglas.
Mensurable.- Que puede medirse.

Mercado.- Es el publico con necesidades y/o deseos similares y especificos.
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Mercado meta.- Es un grupo particular de personas con necesidades y deseos

especificos a quienes el comerciante desea servir.
Mercadotecnia.- Actividades disefiadas a incrementar el flujo de bienes, servicios
e ideas, de los productores a los consumidores con el fin de satisfacer

deseos y necesidades de los consumidores.

Metas.- Resultados que se buscan como efecto de la conducta motivada. Las

personas satisfacen una necesidad mediante la realizacion de una meta.
Mezcla de Mercadotecnia.- Configuracion distintiva de las cuatro variables
basicas de mercadotecnia. (Producto, Promocién, Precio y Canales de

distribucion) que controla una organizacién dedicada a la mercadotecnia.

Moda.- Medida de tendencia central para datos nominales, que se definen como
la categoria que ocurre con la mayor frecuencia.

Necesidad.- Es algo de lo que se carece, pero que es necesario para el bienestar

fisico y psicologico de la persona.

Objetivo.- Es la meta deseada.

Organizacion.- Es el proceso de definir responsabilidades y asignar autoridad a

los miembros de la entidad para poner en practica tales responsabilidades.

Paradigma.- Modelo preestablecido.

Percepcién.- Es el proceso por el que la persona atribuye un significado a lo que
detectan sus sentidos.



Personalidad.- Es el patron de respuestas mas congruentes del individuo.

Planeacién.- Es la actividad de determinar metas u objetivos y desarrollar un

procedimiento para actividades futuras, con el fin de alcanzar tales metas.

Poblacion.- Es el conjunto de elementos que se definen antes de elegir la
muestra.

Posicién del producto.- Es la imagen que proyecta un articulo en relacién a las

imagenes proyectadas por: A) Articulos de la competencia y B) Otros
productos de la misma linea.

Precio.- Es lo que el comprador esta dispuesto a ceder para recibir a cambio un

conjunto de benéficos en la compra.

Producto.- Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles del bien, servicio,
persona, lugar o idea que se esta vendiendo.

Programa de mercadotecnia.- Es una lista de las tareas de la mercadotecnia que

se necesitan realizar para suministrar satisfaccion.

Rentabilidad.- Situaciéon que produce beneficio.

Segmentacion de Mercado.- Proceso de dividir el mercado potencial en distintos
conjuntos de consumidores y seleccionar uno o mas segmentos como
mercado objetivo que debe alcanzarse con una mezcla particular de

mercadotecnia.

Segmento de mercado.- Es el porcentaje de las ventas totales de una industria

que posee una compafiia en particular.
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Servicios.- Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en una

venta o se brindan, en relacién a la venta de productos.

Variables demograficas.- Son aquellas variables descriptivas que definen la

poblacién.

Variable dependiente.- Variable cuyo valor cambia como resultado de un cambio
de otra variable, ( es decir, independientemente). Por ejemplo las compras
del consumidor son una variable dependiente sujetas al nivel y calidad de la

publicidad ( Variables independientes).

Variable Independiente.- Variable que puede ser manipulada para realizar un
cambio en el valor de una segunda variable (es decir la variable
dependiente), por ejemplo el precio es una variable independiente que con

frecuencia afecta a las ventas ( que es la variable dependiente).

Varianza.- Medida de la dispersion de la distribucion de una variable de intervalo.

Xl



RESUMEN

La presente tesis “Segmentacion de Mercados de las micro y pequefias empresas
del sector pastelero de Morelia, Michoacan®, tiene como proposito describir la
segmentacidn y sus actividades mas usuales. Se ha discutido que la
mercadotecnia y la investigacion de mercados constituyen la base del éxito de las
empresas lucrativas y no lucrativas. Cualquier libro de texto que contenga este

tipo de informacion debe comunicar lo emocionante y lo util de esta disciplina.

Los objetivos de esta investigacion se cumplieron, ya que se corrobord que las
empresas del sector pastelero si segmentan el mercado, la manera en que lo
hacen difiere mucho entre una empresa y otra, pero todas ellas llegan al mismo
fin, lo importante de esta investigacion es que esa segmentacion no se da de la
manera como la teoria lo aconseja, sino existe entre sus decisiones mucha
intuicion y experiencia, que no se considera necesariamente mala, pero carece de
varios aspectos por los cuales si se tuviera mas conocimiento de los mismos esto

reforzaria su posicionamiento en el mercado.

Se investigaron diez empresas dedicadas a este sector, de las cuales como se
puede observar en la investigacidn realizada, el 30% de ellas constituyen las
empresas mas prestigiadas, entre ellas Trico y La Trufa, son las que de alguna
manera llevan un procedimiento mas especifico para desarrollarse en el mercado,
se preocupan por sus clientes reales y por los potenciales que pueden tener, los
estudian a su forma y tratan de mantenerlos cautivos, con una buena satisfaccion

y un excelente trato.

Todas las empresas fueron analizadas y cada una de ellas tiene algo en particular,
gran parte de ellas aunque les falta conocimiento por la segmentacion, tienen
definido aunque sea en la practica un nicho especifico, pero su deficiencia, es que
no saben describir a ciencia cierta el tipo de consumidores que tienen, saben

caracteristicas generales, pero no pueden expresar el porqué eligieron ese nicho o
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porque lo fueron formando. Las empresas que no estan tan destacadas en este
ramo, por conviccion creen que lo que importa es vender, o que la segmentacion
implica, y lo que conlleva tener una competencia no les interesa. Generalmente
son empresas familiares donde las decisiones estan en manos de los duefos y

por lo tanto esto genera una centralizacién que no siempre es benéfica.

En cuanto a la hipotesis general, se comprueba que hay variables que al
interrelacionarse pesan mas que otras, pero que definitivamente a mejor utilizacion
de las variables independientes en la presente investigacion utilizadas como:
(Precio, Ingreso; Clase social, Estilo de vida, Gusto y Costumbre), se mejora la

segmentacién, dichas variables se contemplan en las hipotesis de trabajo.

Es por ello que se revela la importancia de cada una de ellas y hasta que punto se
relacionan con la variable dependiente que es la segmentacion de mercado. De
igual forma se comprueba la hipotesis de trabajo, donde se expresa que a mejor
segmentacion se tendra un desarrollo mas alto, luego entonces, la certidumbre, la

confianza y la seguridad se consolidan mejor dentro del mercado.

Cada parte del presente trabajo, tiene aspectos importantes que secuencialmente
son los que hacen interesante esta investigécién. El planteamiento de la
segmentacion en el mundo real se combina o complementa con un programa que
dan mayor credibilidad al valor de los conceptos de segmentacion. La tendencia
practica de esta tesis refuerza la comprension del lector de los conceptos del tema

en cuestion asi como demuestra su relevancia cotidiana.

En cuanto a los hallazgos mas relevantes se encontrd que ciertamente todas las
empresas que estan contempladas en esta tesis, SEGMENTAN el mercado, de
acuerdo a la investigacion que a profundidad se realizd, cada una de ellas tiene
clientes con caracteristicas definidas que es lo que les determina su nicho de
mercado, esto se puede comprobar con las variables independientes que se

utilizaron, en base a los cuestionarios aplicados.
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Pero son pocos los empresarios que ven la segmentacién como tal, se puede
decir que muchos de ellos son empresas familiares, que sus decisiones las basan
en la intuicion y esto no es necesariamente malo, sino que no les permite crecer
de la manera adecuada, muchos de ellos no son personas propiamente de
universidad, pero en varias ocasiones superan a los que estudian, por el simple
hecho de que la experiencia habla por si misma. Pero si la experiencia la aunaran
al conocimiento que se adquiere estudiando e investigando, no solo la empresa en
su contexto seria mejor sino, también su posicionamiento en el mercado tendria

un mejor angulo.

Se puede concluir que el 70%, de los empresarios segmentaron en general, pero
con el tiempo al irse desarrollando la empresa, fueron distinguiendo el tipo de
personas que querian tener, contemplando el otro 30% es relativamente un
porcentaje pequefo, que se encuentra constituido por las empresas mas
prestigiadas en esta ciudad en lo que a pasteleria se refiere, como ejemplo se
menciona a TRICO MORELIA, como empresa lider en este ramo, es una empresa
que se ha preocupado por mantener su imagen y posicionamiento en el mercado,
sus cliente y buena parte de la sociedad identifican sus productos con claridad,
seguros de que en la mayoria de las veces van a obtener de ellos lo que esperan,
cabe mencionar que esta es una empresa de nivel nacional. Ademéas se dice que
este grupo en el cual se encuentra la empresa antes mencionada aunque su
estructura en su cuspide es familiar su administracion se encuentra mejor
estructurada que las otras, son personas que verdaderamente tienen la vision de

lo que esperan del mercado y esto en parte ya es una gran ventaja.
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INTRODUCCION

A medida que las empresas se hacen mas globales en los mercados que
abastecen, la investigacién de mercados cobra mayor importancia, y las personas
gue se dedican y estan dentro de este ramo, quizas tengan experiencia y agudeza
de visidn de un pais o una region determinada, pero paradéjicamente en muchas
ocasiones carecen de estas mismas cualidades, sobretodo cuando ingresan a

contextos no muy conocidos 0 extranjeros.

Ahora bien, aun cuando la investigacion de mercado es tan importante en la
mercadotecnia de una empresa, ésta se conforma de varias partes que terminan
haciéndola integral pero sin duda alguna, la segmentacion es un punto central
porque de ella emana el desarrollo de la misma. En el presente trabajo, el punto
central a tratar sera la segmentacién de mercados, instrumento para delimitar el
perimetro de la investigacion de campo.

Escoger este tema en particular, se debe a que se habla mucho de él, pero en
realidad existe poco uso del mismo, no se comprende y mucho menos se analiza
la importancia que se tiene al segmentar un mercado, haciendo uso de las
variables macroeconémicas, tanto sociales como culturales, ademas de que al
conocer, dichas variables podemos analizarlas, permitiéndonos poder colocarnos

en un ambiente de mayor certidumbre.

Es muy importante mencionar que esta tesis es de analisis tedrico-metodolagico,
aplicado a casos practicos de segmentacion Se desarrollard una exposicion,
acerca de la importancia de la segmentacion de mercado haciendo uso de la
investigacion de mercados, que hoy en dia es fundamental para cualquier
empresa, la cual consiste en la obtencidn sistematica de datos y hallazgos
relacionados con una situacién especifica de mercadotecnia, encaminada siempre

a la satisfaccion del cliente.



Como se ha comentado, el punto central es la segmentacion, y ésta consiste en
dividir el mercado total en micro mercados para encontrar uno o varios mercados
meta, este proceso es importante y da respuesta a uno de los principales
problemas de las empresas hoy en dia, “cémo poder servir al cliente de
manera Optima, y a su vez encontrar la mejor oportunidad de
comercializacién” considerando que para que este proceso sea exitoso se
deberan tomar en cuenta factores como: los objetivos de marketing, las
herramientas usadas para la segmentacion y podria entrar uno mas, el nivel de
preparacion de la empresa para adaptarse a los cambios propuestos, debido al
marcado proceso de globalizacion.

Para la mayoria de las empresas, debe ser imprescindible lo anterior, ya que
éstas saben que pueden obtener una ventaja competitiva tratando a sus clientes

como individuos heterogéneos en lugar de considerarlos parte de un mercado
homogéneo.

Durante el desarrollo de este trabajo se exponen cuestiones teoricas
metodolégicas, pero en los dos Ultimos apartados se desarrollé un ejemplo de
investigacion de mercados y segmentacién de mercados aplicando este analisis a
un caso practico. En la presente tesis se habla acerca de las micro y pequeiias
empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacén; se considera que en esta
ciudad gran parte de la poblacién vive del evento social, se ha considerado que el
pastel viene a representar eso, un evento social, que todos estamos dispuestos a

comprar en algin momento.

En Morelia, Michoacan existen dieciocho empresarios que se dedican a este
género, son empresas que ya tienen mucho tiempo en mercado pero, se cree que
aunque el pastel es un producto que se vende siempre, hay muchos empresarios
que no estan concientes de lo que estan vendiendo, falta que tengan mas

conocimiento de lo que quieren hacer, pocas son las empresas que se preocupan
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por el cliente en si, se cree que aunque existe una segmentacion implicita, que
varios de estos empresarios no la ven como tal, les falta conocimiento de la
importancia de la segmentacién un punto importante dentro de la investigacion de

mercados.

El interés que se tiene por las micro y pequefas empresas dedicadas al sector
pastelero de Morelia, Michoacan es porque comercializan con un producto que sin
duda alguna la mayoria de las familias consumen por algin motivo. Es un
producto manipulable y noble. Son empresas que en su contexto son interesantes

al explorarlas y mas si en lo particular nos gusta este ramo.

Son empresas que no so6lo venden un producto comestible, aunado a él lleva otros
beneficios. Se optd por este tipo de empresas porque se cree que la informacion
sera relativamente mas facil de obtener, son empresas que de alguna manera se

tienen a la mano y se tiene mayor posibilidad de contactarias.

Generalmente se hacen estudios a empresas de mas de 150 empleados, hasta las
que conforman grandes emporios, son pocas las ocasiones que se estudian las
micro y pequefas empresas, es por ello, que se decidio investigarlas y analizarlas.
Ademas, Morelia es una ciudad que no se considera industrial y por lo mismo no
vive de eso, la ciudad vive en gran parte del comercio y son pocas las empresas
grandes establecidas en la misma.

Los capitulos que se abordan en la presente investigacion son los siguientes:

El capitulo uno contempla la metodologia que sigui6é la investigacibn como la
pregunta, la problematica del tema, el objetivo, la hipbtesis, la justificacion, las
variables independientes, la variable dependiente y el grupo de empresas a

investigar.

El capitulo dos cubre en forma breve el significado de la segmentacion de
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mercado, incluye su definicién, evolucién, y funciones dentro de la investigacion de
mercados, las cuales se vuelven algo esencial para la toma de decisiones dentro
de la empresa. Tales decisiones inciden en: fijacion del precio, disefio de producto
y empaque, distribucién y promocién. La investigacion de mercados ayuda a
seleccionar, mejorar, evaluar, compensar y fijar los objetivos de los empresarios,
tal situacion se hace necesaria en el marco de la globalizacion econémica en la
que vivimos. En esta tesis se habla de la importancia de la segmentacion de
mercados en la mercadotecnia, se cubre en forma breve pero entendible la mezcla
de la mercadotecnia (4P’s), parte importante de este tema. Planeacion del
producto, plaza o distribucion, estrategia promocional y fijacion de precios. Parte
medular de la presente investigacion, segmentacién de mercados, cubre en forma
extensiva su significado, su uso, sus aspectos funcionales y psicologicos. Asi
como también sus ventajas generales, la seleccion de los mercados,
determinacion general de las caracteristicas de un mercado segmentado y como
identificar los segmentos significativos. Asi también se explican los indicadores
macroecondmicos, sociales y culturales en la segmentacién de mercados, aqui se
denota el uso de las variables macroeconémicas, sociales y culturales, asi como
las ventajas al utilizar dichas variables para segmentar un mercado.

El capitulo tres da una explicacién amplia de cdmo se llevé a cabo la recoleccion
y procesamiento de datos, tomando en cuenta la medicion, cuestionarios,
obtencion de datos, asi como, también el procesamiento de los datos obtenidos y

de la variable dependiente de la segmentacion.

El capitulo cuatro cubre de forma extensiva el analisis e interpretacién de los

resultados, para que se tomen en forma esencial en la toma de decisiones.

Para finalizar se presentan dos anexos que comprenden el instrumento de

investigacion de campo y su codificacion.



CAPITULO |

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1 DISENO DE LA INVESTIGACION:

Evidentemente la realidad se presenta al hombre de manera inmediata y
totalizada; para comprenderla, conocerla, describirla, aplicarla y controlarla, el
hombre debe hacer un esfuerzo sistematico que le permita seleccionar dentro de
la totalidad que la realidad le ofrece, aquel o aquellos aspectos que le son
relevantes y sobre los cuales quiere elaborar una aplicacion con alcances
significativos.

Partiendo de la realidad existe una interminable gama de temas posibles de
investigacion, sin embargo se hace necesario la aplicaciéon de criterios de
seleccion y delimitaciéon al tema, a efecto de realizar investigaciones que arrojen
resultados positivos a ella.

La realidad como objeto de estudio podriamos dividirla en dos grandes campos de
conocimiento: El natural y el social, dentro de ellos de acuerdo a su naturaleza

encontramos una gran diversidad tematica para llevar a cabo el proceso de la

investigacion.

La investigacion la iniciamos en el momento de “problematizar” el tema, es decir,
cuando precisamos ¢,qué queremos saber?, ;qué pretendemos buscar?, para ello,
podemos sefalar diferente caminos y cada uno de ellos puede tener justificacion,
este proceso debe seguir métodos y apoyarse en técnicas adecuadas para llegar

a su fin con el reporte de los resultados obtenidos de la investigacion.

No debe pasar inadvertido, dar a conocer los resultados de dicho proceso, llevado
a cabo a través de la observacién, experimentacion y comprobacion, con el objeto
5



de lograr un “ Nuevo conocimiento”.

En realidad plantear el problema no es sino afinar y estructurar mas formalmente
la idea de investigacidon, seleccionar un tema o una idea no nos coloca
inmediatamente en la posicion de considerar qué informacién habra de recolectar,

con cuéles métodos y como se analizaran los datos que se obtengan.

Un problema bien planteado estd parcialmente resuelto a mayor exactitud,
corresponden mas posibilidades de obtener una solucion satisfactoria.

1.2 PROBLEMATICA:

El planteamiento del problema es establecer la direccién de estudio para lograr
los objetivos; del buen planteamiento de dicho problema se deriva la satisfactoria
respuesta del mismo, de ahi la necesidad de hacerlo adecuadamente, con el
objeto de no confundir efectos secundarios del problema a investigar con la

realidad del mismo.

1.2.1 SITUACION PROBLEMATICA

La investigacién de mercados es un punto que remarca mucha importancia, pero
para muchos es considerada como algo que genera muchos gastos, ciertamente
es algo importante y de alguna manera complejo, necesita de muchos detalles,

tiempo, dinero, esfuerzo, pero sobretodo disponibilidad para llevarlo a cabo.

La segmentacion de mercado es un apartado esencial dentro de la investigacion
de mercado, a grandes rasgos por lo que se observa todos los empresarios la
llevan a cabo por medio de la intuiciéon, analizan la informacién sobre las
preferencias y las necesidades de los consumidores y la traducen en actividades

que creen y hacen hincapié en la satisfaccion de tales preferencias.



Esto supone que los beneficios que se buscan son las razones basicas por la
cuales tienen que vender sus productos al mercado. En la generalidad de las
ocasiones los empresarios implantan negocios basandose a lo que mas se vende
y estd de moda en el mercado, si al vecino le fue bien, ¢por qué, no poner un
negocio similar?, quizas, les vaya bien, quizads no, pero porque mejor no pensar
que existen los segmentos del mercado, que hay que descubrirlos porque tienen
ciertas caracteristicas que los hace pertenecer a dichos segmentos, y si no existe
un nicho de personas que consuman el producto o servicio que se va a ofertar,
crear la necesidad para que se genere dicho nicho.

El problema de que no se dé la segmentacién propiamente dicha, con todo lo que
conlleva, es que se supone que existe falta de conocimiento de la misma. Los
empresarios de la industria pastelera saben lo que estan vendiendo, pero creen
que aunque a grandes rasgos su mercado se encuentra delimitado, no todos ellos
saben las caracteristicas de sus clientes y mucho menos las razones por las

cuales visitan sus establecimientos.

En cuestion de pasteles lo que sobra es la variedad, es un producto muy
manipulable y noble, que si se le encuentra un buen punto, puede llevar al éxito a
cualquiera.

A decir verdad, la mayoria de los consumidores busca tantos beneficios como sea
posible de los productos que adquiere; pero la importancia relativa que se asigna a
los diversos beneficios puede diferir de un modo marcado, es ahi donde esta la
importancia de la segmentacion en este tipo de empresas, sino se tiene bien
definido el segmento al cual se quiere atraer no se le augura el gran beneficio que
traeria consigo, posiblemente venderia, pero no lo deseado. Dicha de otra
manera no es frecuente que los consumidores esperen que un producto les preste
muchos beneficios a la vez, sino que mas bien buscan un beneficio relevante, la

satisfaccion de un deseo o necesidad primordial y de alta prioridad.



Cada segmento busca algo establecido y diferente, por mencionar algun ejemplo,
los que compran pantalones Levi's buscan la durabilidad, los que compran Calvin
Klein buscan pertenencia, y los que compran sus pantalones en el mercado
buscan posibilidad, comodidad y economia.

Es por ello la importancia de la segmentacion, se debe saber qué es lo que
quieren, buscan y esperan los consumidores, ademas, saber qué es lo que estan
dispuestos a dar a cambio. En caso de que el segmento no existiera, o no tanto
que no exista simplemente que no este descubierto, investigarlo de acuerdo a la

necesidad que se quiere generar.

Es por ello, que se considera que al realizar la presente investigacion se podrian
corroborar muchos de los aspectos que en teoria se mencionan, darnos cuenta en
el contexto real de que existen y no sélo los que se creen, sino muchos
condicionantes mas que con la marcha estamos seguras que iremos
descubriendo.

1.2.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Actualmente en la ciudad de Morelia, Michoacan ha crecido considerablemente el
sector de la industria pastelera, se puede observar que aunque muchos de estos
negocios han luchado por tener presencia en el mercado y tratar de mantenerse

en él, no todas esas empresas han podido lograr el éxito deseado.

Existen diversos puntos por los cuales las empresas dedicadas a la elaboracion de
pasteles no han podido lograr lo anterior, por lo que la segmentacidn viene a ser
una de las partes fundamentales de ese éxito, los empresarios deben de tener
segmentos detalladamente establecidos, saber qué buscan, qué quieren, qué
esperan y darse cuenta si tienen la posibilidad de ofrecer lo que se les esta
demandando.



La segmentacion como concepto, no se conoce, su Uso ho es muy marcado, ya

que es un tema relativamente nuevo.

La segmentacién en si es una parte de la investigacion de mercado y ya se ha

comentado, que para muchos es considerado como algo muy costoso.

En realidad los empresarios tienen sus propios segmentos, ;como los
localizaron?, se creé que por intuicidon y mucha experiencia por estar ya un buen
tiempo en este medio del sector pastelero. Es aqui donde inicia la investigacion,
tratar de comprobar si existe esta segmentacion, bajo qué parametros se dan y

¢,como la conciben en su propia percepcion?.

El problema es que debe ser una segmentaciéon seguida por varias fases, para
poder lograr el objetivo que se desea, pero para ello es necesario tener
conocimiento sino es de todo, al menos de lo elemental, para que ellos como

empresarios puedan tener un crecimiento mas relevante en el mercado.

El no tener nichos de mercado bien definidos, trae como consecuencia una
inseguridad e incertidumbre de su posicionamiento en el mercado, ya que es
necesario que sepan de una manera expresa las caracteristicas de las personas
que acuden a sus establecimientos y de aquéllas probables que en un momento
dado representan su mercado potencial. Por ello el problema fundamental en esta
investigacion es: describir las variables que impactan a la segmentacion de

mercados del sector pastelero de Morelia, Michoacan.
1.3 OBJETIVO GENERAL.:

Determinar si las micro y pequefias empresas dedicadas al sector pastelero de

Morelia, Michoacan llevan a cabo la segmentacion de mercados.



1.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

o Verificar si las micro y pequefias empresas del sector pastelero de Morelia,

Michoacan segmentan o no el mercado.

o Especificar el alcance de las variables independientes con respecto a la
variable dependiente que interesan a las micro y pequefias empresas del
sector pastelero de Morelia, Michoacan.

o Investigar el tipo de clientes y caracteristicas que tienen las micro y

pequefias empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacan.

o Identificar bajo qué parametros acttan las micro y pequefias empresas del
sector pastelero de Morelia, Michoacan en el caso de que se de la

segmentacion.

o Encontrar los puntos necesarios que sirvan para segmentar el mercado de
las micro y pequefias empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacan
de acuerdo a las caracteristicas de los consumidores tanto reales como

potenciales.

] Precisar qué tan conscientes estan los empresarios de las micro y
pequefias empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacan del papel
tan importante que estan jugando en el mercado, de acuerdo al producto
que estan ofreciendo, y en esa conciencia darse cuenta de los segmentos
que han creado y estan creando.

] Establecer propuestas finales que sirvan como foco alternativo a los

resultados obtenidos en la presente investigacién de las micro y pequefias
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empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacan.

1.4. PREGUNTA DE LA INVESTIGACION:

. ¢Las micro y pequefias empresas de la ciudad de Morelia, Michoacan
dedicadas al sector pastelero, segmentan el mercado?
o ¢,Cuéles son las variables que inciden en la segmentacion de mercado de

las micro y pequefias empresas del sector pastelero ubicadas en Morelia,
Michoacan. ?

J ¢, Como afectan las variables independiente a la variable dependiente que
es la segmentacion de mercado, en las micro y pequefias empresas del

sector pastelero de Morelia, Michoacan?

1.5. JUSTIFICACION:

Se puede decir que en el sentido econdmico, la tnica razén para producir algo es
satisfacer el deseo del consumidor. Esta idea parece suficientemente simple, pero
muchas veces se pierde de vista, a medida que la economia se hace mas
compleja y especializada. Por lo tanto, se considera que es importante tomar en
cuenta la segmentacion y por consiguiente llevarla a cabo ya que al realizarla no
sOlo se vera beneficiado el empresario sino por ende el consumidor, es importante
su aplicacion ya que las empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacan les

falta conocimiento de la misma.

Una vez que los empresarios tengan expresamente segmentados sus nichos de

mercado sera mas facil para ellos atender las necesidades del consumidor.

Cuando rige la economia de la subsistencia, el productor y el consumidor son la
misma persona y la produccioén se hace obviamente para el consumo, es por ello

que los empresarios deben saber lo que la gente espera de ellos y quiere
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comprarles.

El consumidor es, en efecto, la ultima corte de apelacién en un mercado libre. Es
el juez que condena o absuelve. Acepta o rechaza los bienes y servicios, teniendo
en cuenta sus propios deseos, su poder adquisitivo y las necesidades de los
productos que demanda. En ese instante, no le importara un apice lo que puede

haber costado a alguien el producir los bienes.

Ignorar tales decisiones del consumidor implica suicidio econémico, del que son
testigo cada afio las quiebras de las firmas que fueron culpables de ignorar o de
juzgar mal al consumidor, simplemente porque no tenian el minimo conocimiento

del mismo, al no reconocer los nichos de mercado que pretendian captar.

La mayoria de las micro y pequefias empresas del sector pastelero de Morelia,
Michoacan no realizan investigacion de mercado, ya que consideran que el llevarla
a cabo genera un costo elevado, es por ello que gran parte de los empresarios
piensan que es una falacia y no hay necesidad de realizar algun estudio ya que los
resultados por lo general los dan por hechos, ahora bien, si no le ponen atencién
al concepto en si, mucho menos a la segmentacion de mercados que es parte de

ella, formando un punto esencial y clave que contribuye al desarrollo de la
investigacion.

Por otra parte se observara qué tan necesaria puede ser la segmentacion de
mercados, de acuerdo al método que llevan a cabo para colocarse y mantenerse
en el mercado las micro y pequefias empresas del sector pastelero de Morelia,
Michoacan.

Esta investigacion se realiza para saber si las micro y pequefias empresas del

sector pastelero de Morelia, Michoacan aplican o no la segmentacion de mercado

y de qué manera.
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El presente estudio se considera viable, ya que se dispone de los recursos
necesarios y suficientes para alcanzar el objetivo planteado, ademas, contribuira a
tener una vision mas clara de que al disponer de una buena segmentacion, las
micro y pequefias empresa del sector pastelero de Morelia, Michoacan por ende

tendran un mejor posicionamiento en el mercado.

Se considera que es necesario hacer la presente investigacion, porque las micro y
pequefias empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacan estaran en una
mejor posicion de identificar y comparar las oportunidades, para que cada vez
que encuentren uno o mas segmentos que no estén muy contentos con los
productos actualmente disponibles para ellos, busquen la manera de cémo
mejorar esa situacion.

Se pueden introducir ajustes mas finos en una mezcla de mercadotecnia que
decidan aplicar, para que trate de satisfacer al mayor nimero posible de clientes,
disefien y ajusten programas que estén destinados especificamente a cada
segmento del mercado.

Pueden idear sus programas y presupuestos de mercadotecnia, basandose en un
panorama mas claro de como cada segmento tiende a reaccionar. Ello les
permitira asignar con mas eficiencia nuevas acciones para poder lograr sus
objetivos planteados.

Morelia, Michoacéan; se considera una ciudad que vive mucho del evento social, el
pastel es un producto indispensable en muchas ocasiones de festejo, llamese
bodas, primeras comuniones, cumpleafios, etc. Es un producto que no importa su
época del afio ya que siempre se va a vender, quizas en ciertas temporadas su
venta sea mas alta, pero siempre estad presente, ya que es un producto noble y
muy manipulable.

Las empresas que se dedican a este sector, aunque no son demasiado grandes
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ofrecen una fuente de trabajo, donde las personas especializadas en este sector

se pueden desarrollar, y por consiguiente ayudan a la economia del estado.

Este tipo de empresas generalmente cuenta con pasteleros, panaderos,
decoradores, ayudantes, stewards. Por lo general son empresas que no
sobrepasan los 80 empleados al menos en esta ciudad. Su rotacién de empleados
es minima ya que no existe un nimero muy grande de personas que se dediquen
a este oficio en comparacién a otras profesiones.

1.6. HIPOTESIS GENERAL:

A mejor utilizacién del Precio, Ingreso, Calidad, Clase Social, Estilo de Vida, Gusto
y Costumbre; se mejora la segmentacién de mercado en las micro y pequefas
empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacan.

1.6.1. HIPOTESIS DE TRABAJO:

* ldentificando detalladamente al consumidor en su capacidad de respuesta, el
precio sera mas acorde en cuanto a la intencion de compra, la compra y la calidad
que el comprador perciba en la adquisicion del producto; esto provocara una mejor
segmentacion de mercado en las micro y pequefias empresas del sector
pastelero de Morelia, Michoacan.

¢ A mayor identificacién del ingreso que las personas obtienen, en cada estrato
social especifico, se diferenciara mejor el nicho de mercado en cuanto al estado
economico, al gusto, y a la compra del producto que el consumidor desea y esta
dispuesto a comprar., mejorando asi la segmentacion de mercado en las micro y
pequeiias empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacan.

e Al establecer mejores normas de calidad y aumentar el conocimiento de los

sistemas de control de calidad dentro de las empresas dedicadas al sector
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pastelero de Morelia, Michoacan el producto tendra mayor aceptacion, por que ello
conlleva la preferencia del consumidor a la buena aceptacion de las materias
primas con que los productos estan elaborados y por ende esto les favorece ante

la competencia, ayudando asi a que se genere una buena segmentacion.

¢ A mejor investigacion de los estilos de vida y los perfiles de clase social, se
proporcionara un retrato de los valores, actitudes y comportamientos que distingan
a unos individuos de otros, y se dé el porqué pertenecen a nichos de mercado
deferentes, y esto por consiguiente ayudara a obtener una mejor segmentacion en

las micro y pequenas empresas del sector pastelero de Morelia, Michoacan.

o Al Identificar la preferencia que el cliente tiene, se conocera mejor el gusto en
cuanto a la elecciéon por adquirir un producto, percibiendo el beneficio que le
ofrece, coadyuvando asi a la intencién de compra. Lo que mejora en gran manera
la segmentacion de mercado en las micro y pequefias empresas del sector
pastelero de Morelia, Michoacan.

o Conforme se conozcan mas los habitos, cualidades, inclinaciones y usos de los
consumidores se identificard mejor la variable de la costumbre, que ayuda a
mejorar la segmentacion dentro de las empresas del sector pastelero de Morelia,

Michoacan.

1.7. DIAGRAMA DE VARIABLES QUE INCIDEN EN LA SEGMENTACION.

A continuacion se presenta el diagrama que explica funcionamiento de relacion
entre las variables independientes (Precio, Ingreso, Calidad, Clase Social, Estilo
de vida, Gusto y Costumbre), en cuanto a la variable dependiente que es la

Segmentacion.
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FIGURA 1. DIAGRAMA DE VARIABLES QUE INCIDEN EN LA SEGMENTACION

VARIABLES INDEPENDIENTES DIMENSION VARIABLE DEPENDIENTE

l |

CAPAClDAD DE |
RESPUESTA

ESTRATO SOCIAL ;
ESPECIFICO

NORMAS DE
CALIDAD

RETRATO
LGENERALIZADO

SOCIAL

DE LA CLASE

ESTmo Z
DE VIDA

LEALTAD

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos del marco tedrico de la
investigacién documental.
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1.8. DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES.

A continuacion se presenta la tabla de Operacionalizacion de las variables

independientes, sus dimensiones e indicadores respectivos, que se tomaron de la

descripcidn previa que se realizé de cada una de las variables, como se vio en la
figura anterior, en relacién con la variable Segmentacion.

TABLA 1. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLE

INDEPENDIENTES

VARIABLE DIMENSION INDICADOR Pregunta
Capacidad de Respuesta Compra 1
* PRECIO Intencién de compra 2
Calidad 3
Estrato social especifico Compra 4
* INGRESO Gusto 5
Estado Econdmico 6
Normas de Calidad Estado Econdmico 7
* CALIDAD Clientes 8
Competencia 9
Materias Primas 10
Retrato generalizado de la
clase Preferencia 11
Educacién 12
* CLASE SOCIAL Ocupacion 13
Ingreso 14
Habitos de compra 15
* ESTILO DE VIDA |Comportamiento Zona de Habitad 16
Creencias 17
Preferencia Actividades 18
*GUSTO Preferencia 19
Calidad 20
Beneficio 21
Lealtad Intencién de Compra 22
* COSTUMBRE Conocimiento 23
Conocimiento 24
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1.9. UNIVERSO DE LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL SECTOR
PASTELERO DE MORELIA, MICHOACAN.

En las tablas siguientes se presentan las empresas que se dedican a la industria
de la pasteleria en Morelia, Michoacan resultando el universo de veinticuatro
empresas (tabla 3).

Las empresas morelianas reconocidas y avaladas por la Camara Nacional de la
Industria Panificadora de Michoacan, resultaron ser diez, las cuales fueron el

objeto de estudio de la presente investigacion (tabla 2)

TABLA 2: RELACION DE MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS
ENCUESTADAS DEL SECTOR PASTELERO DE MORELIA,
MICHOACAN.

Z
°

Empresas
Trico Morelia S.A. de C.V.
Pasteleria Marussi, S.A. de C.V.
Pasteleria Tutti
Le bon
La Gran Via
La Trufa
Pasteleria El Trébol
Pasteleia Peque
Pastelerias Homy's
Pasteleria Lekker

OO (N[O [WIN]|-

—
o

Fuente: Camara Nacional de la Industria Panificadora de Michoacan. 2002.
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TABLA 3: RELACION DE MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS DEL
SECTOR PASTELERO DE MORELIA, MICHOACAN.

Empresas

Aurora de Jesus Ayvar Pérez

Carmen Magafa de Torres

Chantilly

Distribuidora Chantilly, S.A. de C.V.

Ernesto Gallo Covarrubias

Guillermo Urbina Solis

La Gran Via

La Trufa

Le bon

Maria del Carmen Torres Calderén

Maria del Pilar Centurion Diaz

Naturamex

Pasteleria El Trébol

Pasteleria Herrejon

Pasteleria Lacerise

Pasteleria Lekker

Pasteleria Marussi, S.A. de C.V.

Pasteleria Monserrat

Pasteleria Peque

Pasteleria Tasty

Pasteleria Tutti

Pastelerias Homy's

Ricopostre

NP N R R N S S e N Y S R CI RN A G EN TR T B

Trico Morelia S.A. de C.V.

Fuente: Camara Nacional de la Industria Panificadora de Michoacan 2002.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO DE LA SEGMENTACION DE
MERCADOS.

2.1. INVESTIGACION DE MERCADOS.

Existe una gran cantidad de definiciones, por ejemplo, la American Marketing

Association (AMA) la ha definido de siguiente manera:

La investigacién de mercados es la funcién que enlaza al consumidor, al cliente y
al publico con el comercializador a través de la informacion. Esta informacién se
utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing;
como también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing,

monitorear el desemperio de marketing; y mejorar la comprensién del marketing
como un proceso’.

La investigacién de mercados especifica la informacion requerida para abordar
estos problemas, disefia el método para recolectar la informacion; dirige e
implementa el proceso de recoleccion de datos; analiza los resultados y comunica

los hallazgos y sus implicaciones.
Esta es una definicion significativa y util, en la medida que describe muchas de las
aplicaciones de la investigacion de mercados y resume el proceso para realizar

efectivamente un proyecto de investigacidon de mercados.

Si concretamos la definiciéon anterior podemos decir que:

'PETER, D. Bennet (ed) Dictionary of Marketing Terms (Chicago: American Marketing Association,
1988) p. 117, Ed. Mc Graw Hill.
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La investigacion de mercados es el enfoque sistematico, objetivo para el desarrollo
y el suministro de informacién para el proceso de toma de decisiones por la

gerencia de marketing.
Otra definicion de la investigacion de mercados es la siguiente:

“La investigacidn de mercados es el disefio, obtencion y presentacion sistematica
de los datos y hallazgos relacionados con una situacidn especifica de
mercadotecnia”.

Dentro de cualquier tipo de investigacion la obtencion de datos es fundamental ya
que éstos representan el antecedente necesario para la toma de decisiones de
cualquier indole. En la investigacion de mercados y la mercadotecnia, se aplican
diversas técnicas de recopilacion de datos, claro esta que son datos que se
consideran relevantes para definir el tipo de investigacion que quiere la empresa,
asi como sus objetivos dentro de dicha investigacion. Si esto no esta claro puede
que se obtenga mucha informacion innecesaria y no la que verdaderamente es de
utilidad; se debe seleccionar cuidadosamente el tipo de investigacion y los
objetivos dentro de la misma, porque “Un problema bien definido es un problema
resuelto”

Hoy en dia la investigacién de mercados es de gran utilidad ya que a través de
ella, una empresa puede mejorar o insertar nuevos productos al mercado, asi

como también, identificar nuevos nichos de mercado.

2 WEIERS, Ronald, “Panorama General de Investigacion de Mercados”, Investigacion de
Mercados. Primera Ediciéon, mayo 1986, p. 2, Ed. Mc Graw Hill
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2.2. EVOLUCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.

Desde que el comercio inicia, los vendedores siempre han tratado de persuadir al
cliente a través de su comportamiento, procurando tener en el mercado productos
que atiendan a sus necesidades.

En 1971 se funda el primer departamento de investigacion de mercados formal,
por Curtis Publishing Company, desde entonces hasta ahora la investigacion de
mercados ha evolucionado notoriamente en sus distintas formas de evaluar a los
consumidores.

1880-1940 Es un periodo que se caracteriza por la estadistica industrial, los
censos adquieren importancia creciente dando origen a las investigacion por
encuesta.

1920-1940 Cobra mayor importancia el muestreo aleatorio, la medicién de la
conducta y los cuestionarios, perfeccionandose asi la etapa de los cuestionarios,

para obtener mejores muestreos de la poblacion.

1940-1950 Se le da mayor importancia a la toma de conciencia por parte de la
gerencia, se muestra mayor interés en la investigacion de mercados, dando mayor
valor a la toma de decisiones, convirtiéndose ésta en un recurso sumamente

importante para las decisiones dentro de la mercadotecnia.

1950-1960 Se considera una fase experimental, donde se implementaron
nuevas técnicas de experimentacion y una metodologia para dar respuesta a las

exigencias de la mercadotecnia.

1960-1970 Periodo en el que aumenta la importancia del analisis por
computadora, de los métodos cuantitativos, asi como, la construccién de modelos

para facilitar la toma de decisiones de mercadotecnia.
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1970 —2001 Se desarrolla la teoria de consumidor, se perfeccionan los conceptos
y métodos de investigacion cualitativa para explicar y pronosticar el

comportamiento de los consumidores.

Es evidente que conforme pasa el tiempo la administracion empresarial exige un
cambio; paralelo a esto hay que tomar en cuenta que se tienen problemas
economicos, politicos y sociales en cada una de las economias del mundo, como
son la constante lucha contra el estancamiento econémico, la competencia
globalizada y los diferentes rezagos en las variables macroeconémicas, asi como,
el deterioro ecoldgico, entre otros.

La globalizacion de la economia puede representar oportunidades para
comercializar, porque ahora se acortan los problemas de distancia, de cultura y
esto a su vez permite tener un mercado enorme para vender bienes y servicios, el
unico problema es que no somos los Unicos, todos estan en todo el mundo. Por lo
cual la investigacion de mercados es fundamental para la investigaciéon de las

mejores oportunidades de comercializacion.

Hoy en dia la investigacion de mercados es utilizada por un gran numero de
grupos como son: Fabricantes de bienes de consumo, fabricantes de productos
industriales, editores y radiodifusoras, agencias de relaciones publicas y de
publicidad, instituciones y servicios financieros, mayoristas y detallistas,

organismos de gobierno y porque no, politicos en busca de imagen.
De los grupos anteriores los que mas hacen uso de estas investigaciones son los

fabricantes industriales y de bienes de consumo, los demas recurren a ella en
menor grado.

2.3. FUNCIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

A medida que una empresa empieza a profundizar en el area de mercadotecnia,
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centra su atencion en la identificacion y satisfaccion de las necesidades del
cliente, por lo tanto la investigacion de mercados tendra una funciéon especifica
que consiste en descubrir los deseos del consumidor y buscar la manera de
satisfacerlos, contemplando los 4 beneficios mas importantes como son: los de

forma, tiempo, lugar y posesién, que en suma nos dan un beneficio total.

El beneficio de forma: se refiere a la satisfaccion que reciben los compradores
gracias a las caracteristicas tangibles (atributos fisicos) del articulo, su contorno
funcion y estilo. Este beneficio implica tanto la satisfaccion funcional como la
psicologica.

Los beneficios de tiempo y de lugar: se refiere a tener el producto cerca en el
momento y tiempo oportuno.

El beneficio de posesion: se deriva del hecho de saber que el producto esta
disponible y luego poder reclamarlo para si mismo, le confiere al duefio el derecho

de consumir realmente el producto.

Al mismo tiempo evaluara la eficacia con que las ofertas actuales o planeadas
satisfacen las necesidades que presentan los clientes. Esto debido al auge que

tiene la teoria de “El cliente es primero” y “El producto centrado en el cliente”.

La mercadotecnia es un concepto de importancia que debe de ser atendido a la
par de la investigacion de mercados, y no es otra cosa que la orientacion de la
administracion, la cual sostiene que la clave para alcanzar las metas de la
organizacion, consiste en averiguar las necesidades y deseos del mercado meta y
adaptarse para ofrecer mejor y mas eficientemente que la competencia, las
satisfacciones deseadas por el mercado.

La investigacion de mercado combinada con la mercadotecnia, se vuelve algo
esencial para la toma de decisiones en la gerencia de una empresa, tales

decisiones inciden en:
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FIJACION DEL PRECIO. Cuando se establece un precio, la investigacion
suministra informacion sobre los precios de la demanda, que no es otra cosa que

medir el impacto del precio sobre las ventas.

DISENO DE PRODUCTO Y DE EMPAQUE. Identificar qué caracteristicas del
producto agradan o no al publico. La investigacién de mercados ayuda a idear

nuevos productos, redisefiar o mejorar los actuales.

DISTRIBUCION. La investigacion de mercados de igual manera se utiliza para
saber entre varios canales cual hay que escoger para la distribucion, qué areas
geograficas y qué sitios especificos hay que seleccionar para establecer
sucursales, asi como también, decidir los tipos de incentivos que mejor motivaran

y premiaran a los intermediarios.

PROMOCION. Ademas de que genera y ayuda a evaluar varios planes de
publicidad, la investigacién de mercados a veces proporciona datos que apoyan

afirmaciones concretas sobre el producto.

La investigacion de mercados ayuda a seleccionar, mejorar, evaluar, compensary
fijar los objetivos de los vendedores, tal situacion se hace necesaria en el marco

de la globalizacién econémica en la que vivimos.

Una funcion fundamental que deberd cumplir la investigacion de mercado es
descubrir los deseos del consumidor, asi como evaluar la eficacia con que la
oferta actual o planeada, satisfacen esos deseos.

Dicho de otra manera la investigacion de mercados es el procedimiento
sistematico de recopilar, registrar y analizar todos los datos relacionados con los
problemas en la comercializacion de bienes y servicios, satisfaciendo las
expectativas del consumidor. La investigacion de mercado es aplicable a

cualquier fase de comercializacion.
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Su proposito es proporcionar informacion a los gerentes para facilitarles la
identificacion de una situaciéon problematica, a fin de que puedan tomar las

mejores decisiones posibles cuando enfrenten tales situaciones.

Dentro de la organizacion de una empresa, la investigacion de mercados se da en
las siguientes areas:

1.- Publicidad

2.- Economia empresarial y corporativa.

3.- Responsabilidad de la empresa

4.- Investigacién del producto

5.- Ventas y mercados.
2.4. LO QUE NO PUEDEN HACER LAS INVESTIGACIONES DE MERCADOS.

Se dice que las investigaciones de mercados no son una panacea, aunque
presentan muchas ventajas, tanto para los productores como para los

consumidores, hay muchas cosas que no pueden hacer como:

e NO ADIVINAN EL FUTURO. Predicen hasta cierto grado, de otro modo no
valdrian nada, y no son perfectas sencillamente porque el ser humano no lo es
tampoco, y estd expuesto constantemente a situaciones cambiantes que son

las que determinan su comportamiento

“Las personas son criaturas de habitos esencialmente, Debido a la costumbre tan
desarrollada de formarse habitos, las personas tienden siempre a reaccionar del
mismo modo a una pauta de conducta y una explicacién racional de ésta, que se
acepte por un considerable grupo de personas, pueden predecir o calcular, cada
vez con mayor exactitud, lo que continuara haciendo la mayoria de aquel grupo”?

e

¥ M. FOX, Willard, “Lo que no pueden hacer las investigaciones de Mercados”, Investigacion d& b

Mercado. Fondo de Cultura Econémica, México, D.F, 1990, p.40.
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Lo anterior es distinto a intentar adivinar lo que hara la gente en una situacion
unica, en el futuro y en condiciones aun no conocidas.

e La investigaciéon de mercados no puede “probar’ quien tiene la razon. Las
investigaciones no pueden ir mas alla de su propia naturaleza. Como todo lo
demas, sufren de los defectos de sus cualidades. Siendo una adaptacion de
métodos cientificos para investigar indirectamente lo que sucede en la mente
de los compradores y no compradores, su campo esta limitado a acumular,
analizar e interpretar hechos que nos aproximan a conocer el comportamiento
del objeto de estudio. Hay ocasiones en que puede obtenerse la prueba de la
razdn, pero siempre y cuando exista una situacion bien definida, pero
generalmente lo que puede probar una investigaciéon de esta naturaleza es su
propia parcialidad.

2.5. ¢QUE HACEN LAS INVESTIGACIONES DE MERCADOS?

La investigacion de mercados, es el conjunto de métodos para encontrar

respuesta a esta pregunta basica:

DONDE

CUANDO VENDEN COMPETIDORES
COMO COMPRAN PRODUCTOS ALTERNANTES
PORQUE USAN SERVICIOS NUESTROS
QUIENES

EN QUE CANTIDAD

Y ¢(Qué se puede hacer en relacion con estos hechos para aumentar las
utilidades?

Todas las variantes directas e indirectas relacionadas con esta pregunta
constituyen el arte de la investigacion de mercados.

En tiempos pasados se realizaba investigacion de mercados menos exacta que la
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de hoy dia en que se han refinado las herramientas utilizadas en dicha
investigacion. Esta falta de herramientas también conducia al vendedor a la
aplicacién de la mercadotecnia de una manera masiva o de diversificaciéon, no
teniendo claro un mercado meta. Aqui radica la importancia de la investigacion de
mercados en la mercadotecnia, la cual es una de las técnicas utilizadas en la
segmentaciéon de mercados, que ayudara a segmentar el mercado total en micro
mercados permitiendo aplicar una mercadotecnia a la medida del segmento de su
interés.

2.6. MERCADOTECNIA.

Aunque la mercadotecnia es tan solo una de las funciones basicas de una
empresa se trata de una actividad que entra en el primer y ultimo lugar de la

tuberia o el sistema de satisfaccion.

Como se ha demostrado, el objetivo de la mercadotecnia es asegurar la
satisfaccion en el cambio de comportamiento de la sociedad, y éste se alcanza
solo mediante la comprension de deseos y necesidades de los consumidores
actuales como futuros. Partiendo de la base de este conocimiento, la

mercadotecnia encauza el desarrollo de otras actividades dentro de la empresa.

El concepto de mercadotecnia, en resumen vendria a ser la filosofia de la
empresa, que sostiene que el enfoque de toda la companiia es el consumidor. Ese
adagio que dice que “El cliente siempre tiene la razén”, es el nacimiento para
realizar negocios. Cabe sefialar que lo que se hace en una empresa esta
enfocado al cliente porque éste es la razoén de ser, pero no necesariamente quiere
decir que el cliente siempre tenga la razén. Las compafiias prosperas de nuestro
tiempo comprenden que existen para servir a los clientes y no a sus propios
intereses. Los lemas tales como “usted manda”, “todo lo hacemos por usted”

expresan el espiritu del concepto de mercadotecnia.
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Antes de la segunda guerra mundial, la mayoria de los bienes se creaban y
vendian casi sin tomar en cuenta al cliente. Después de la guerra, la produccion
se encamind a satisfacer las necesidades del consumidor, de tal manera que la

supervivencia ahora depende de la satisfaccion que ésta le dé al cliente.

Hoy en dia el éxito de un producto depende de la manera en que se combinan
varios elementos que se encuentran dentro de la mercadotecnia y que reciben el
nombre de Mezcla de Mercadotecnia, la cual se integra por cuatro aspectos
fundamentales, en ocasiones conocidos como las cuatro “P’s” de la
mercadotecnia “Producto, Precio, Plaza y Promocion”.

Los beneficios de la utilizacion de éstas dentro de una investigacion de mercados

y consecuentemente en la segmentacion de mercados, es primeramente la
identificacion de nichos de mercado y oportunidades de comercializacion al
comparar paises, asi como, tener un mayor conocimiento y planificacion del
comportamiento que presente el segmento de mercado de interés, desarrollando
durante la investigacion de mercados el proceso siguiente:

FIGURA 2: PROCESO DE SEGMENTACION DEL MERCADO DE INTERES

ANALISIS DEL
MERCADO

SEGMENTACION
DEL MERCADO

NICHO DE
MERCADO

Fuente: M. FOX, Willard, “Lo que no pueden hacer las investigaciones de Mercados”, Investigacion
de Mercado. Fondo de Cultura Econémica, México, D. F. 1996.
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2.6.1. MEZCLA DE MERCADOTECNIA.

e PLANEACION DEL PRODUCTO.

Este aspecto incluye los atributos fisicos del articulo aunque no se limita a ellos.
Las decisiones concernientes al disefio del envasado, las marcas patentadas, los
nombre de marca, las garantias de diversos tipos y la vida de mercado anticipada
del producto, forman parte también de su planeacion.

e PLAZA O DISTRIBUCION.

La distribucién comprende todos los elementos que van desde los aspectos fisicos
de hacer llegar el producto al cliente, hasta la seleccién de los canales de
mercadotecnia apropiados. Los canales suelen incluir mayoristas, distribuidores y
detallistas, si el producto tiene por finalidad llegar al consumidor general.

e ESTRATEGIA PROMOCIONAL.

Esta parte de la mercadotecnia incluye la venta personal asi como la publicidad, la
promocién de ventas y las ventas indirectas. Sean cuales fueren los métodos
utilizados, es muy importante que se combinen con sumo cuidado para producir un
esfuerzo unificado.

e FIJACION DE PRECIOS.

Esta es una de las partes vitales de la combinacion de mercadotecnia. Los
precios deben fijarse en un punto en el que se obtengan una utilidad y al mismo
tiempo se justifique ante los ojos del consumidor y sea competitivo con los
productores que ofrecen los competidores.

Las empresas siempre estan preocupadas porque la mezcla de mercadotecnia

aplicada en su producto sea la adecuada, ya que de esto depende el éxito del
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mismo, lo cual las llevara a adquirir y a satisfacer a los clientes. La manera idonea
de que una empresa tenga conocimiento de cual es la combinaciéon adecuada de
las 4 “P’s, es a través de la investigacion de mercados, la cual les permite conocer
el qué, dénde, como y cuando de sus clientes, preguntas que segun los principios
de la economia son fundamentalmente de la demanda. Al efectuar la investigacion
de mercados y al aplicar una mezcla de mercadotecnia, es importante aclarar que
no sera para el total del mercado si no para el segmento de clientes que

representan el mercado meta de la empresa.

Es importante mencionar que esta mezcla de mercadotecnia, tiene dos tipos de
variables que es esencial que se contemplen:

Ademas ahora se toman en cuenta variables que quizas antes existian pero no les
daban la importancia que hoy en dia se les da. Existiendo variables tanto
controlables como no controlables.

Por variable entendemos una propiedad que asume diferentes valores en
diferentes tiempos. Las variables se clasifican de acuerdo con la facilidad de
manipulacién o control por parte de la organizacion de ventas. Aquellas variables
que pueden controlarse se identifican como los componentes de la mezcla de
marketing del producto, precio, distribucién y promocion. Estas variables pueden
combinarse a diferentes niveles para formar programas alternativos de mercado o

cursos de accion.
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FIGURA 3: VARIABLES REFLEJADAS EN UN SISTEMA

VARIABLES INDEPENDIENTES VARIABLE DEPENDIENTES
(CAUSAS) — > (EFECTOS)
MEZCLA DE MARKETING RESPUESTA DE
COMPORTAMIENTO

1.-Decisiones de Precio 1.- Conocimiento
2.-Decisiones de promocion > 2.- Comprension
3.-Decisiones de distribucién 3.- Gusto
4.-Decisiones de producto 4.- Preferencia

5.- Intencién de compra

6.- Compra

l

FACTORES SITUACIONALES NO CONTROLABLES MEDIDAS DE DESEMPENO
1.- Demanda 1.- Ventas
2.- Competencia 2.- Participaciéon de merc.
3.- Legales/politicos . 3.- Costo
4.- Clima econ6mico 4.- Utilidad
5.-Tecnoldgicos 5.-Rendimiento s/ la inv
6.- Regulacién gubernamental 6.- Flujo de caja
7.- Recursos internos de la organizacion 7.- Ganancias/particip.
8.- Imagen

Fuente: RONALD M. Weiers, “Investigacion de Mercados” 1986.p140.

Ahora bien, hace un tiempo se habl6 de que las 4P’s, era cosa del pasado y
finalmente un paradigma superado. Romper, cambiar una formula o modificar un
modelo cuesta trabajo. Aunque no es un concepto nuevo, la controversia
continta: Si las 4 C’s desplazaran a las 4 P’s: precio, producto, plaza y
promocién.

El concepto de las 4 P’s, desarrollado hace casi ya cuatro décadas por Jerome
McArthy, ha funcionado como modelo de planeacién e implementacion de
marketing a empresas en todo el mundo. Sin embargo hace pocos afios surgié un
grupo de innovadores de la Universidad de Northwestern, lidereados por Schultz,

Tannenbaum y Lauterborn que aseguran que las 4 P’s, son insuficientes para el
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nuevo entorno competitivo.

Llegan la 4 C’s donde: Producto evoluciona a Cliente, Promocién o Publicidad
hacia comunicacion, Precio hacia Costo y finalmente, Plaza hacia conveniencia.

Antes se trataba de vender lo producido, hoy se trata de producir lo que se
vende. El escenario post guerra mundial, donde la demanda era mayor que la
oferta y el enfoque era predominantemente manufacturero, ya terminé.

Los productos y la tecnologia se cristalizan sélo si tienen relevancia para el
mercado.

Hoy en dia es bastante dificil que un mensaje “se cuele” y logre posicionarse
dentro del portafolio de marcas que trae en la mente el prospecto. De ahi que el
esfuerzo tenga que ser mas hacia la comunicacion.

La publicidad masiva puede ser invasiva (por ejemplo, interrumpe mientras vemos
un programa), sorda y unilateral. Mientras que la comunicacién es permisiva,
directa y bilateral.

La interactividad es el signo de los tiempos. Hacer campafias publicitarias sin
hacer campafias de comunicacién directa con el cliente, es como hacer la mitad
del trabajo, pero pagando precio completo.

La informacién que se tenga del consumidor se vuelve méas valiosa y el reto es
enriquecerla constantemente.

El costo para el cliente involucra mas que el precio que paga. A todo gasto o
inversién se le puede asociar una carga, un desgaste, tiempo invertido, costo

psicolégico, emocional, etc. para el consumidor.

Ademas del precio, conviene hablar del costo integral incurrido por el cliente
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durante la precompra, la compra y la post-compra.

Plaza denota la consideracion del lugar fisico de compra, mientras que
conveniencia se relaciona en como llegar al cliente, independiente de donde se
encuentre.

El “Sucursalismo” como unica alternativa para llegar al cliente puede resultar
obsoleto y caro. La penetracién no siempre consiste en estar en mas lados, sino
llegar mejor al cliente.

Las telecomunicaciones y la informatica cambiaran drasticamente la forma de
hacer comercio. Todo apunta a que la gente podra comprar cualquier cosa, en
cualquier lugar y en cualquier momento. Catalogos personales, internet,
telemarketing, son tan sélo algunas herramientas que pueden utilizarse para llevar
a la tienda y el producto al cliente.

Siempre habra productos que tengan que sacarse la bendicién del cliente, porque
el cliente no siempre sabe lo que quiere o no lo sabe articular.

Siempre habra lanzamientos y campafias de cierto tipo de productos masivos que

requieren en etapas especificas y en cierto grado, una difusién masiva.

Siempre habra bienes sobre todo en México, donde el precio sigue siendo un
factor relevante, ademas de que no es sencillo tangibilizar las otras facetas de las
que se compone el costo de vida y uso. Siempre habra giros donde las plazas y
las sucursales lo sean todo.

Aunque las diferencias de las 4 P's y las 4 C’s puedan ser semanticas o triviales,

y modelos similares surjan constantemente, lo relevante es el nuevo marco mental

que puede llegar a reflejar cosas tan diferente como el éxito y el fracaso.
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A nuestro criterio creemos que no le podemos dar un adiés rotundo a las 4 P’s,
porque finalmente tanto uno como la otra (C’s) son complementarias y de la

primera se derivo la segunda, ahora cada una de ellas tiene sus puntos analizar.

2.7. IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS EN LA
MERCADOTECNIA.

Retomando la investigacion de mercados dentro de las cuestiones de
mercadotecnia, el objetivo sigue siendo recoger, analizar e interpretar en forma
sistematica datos relevantes sobre una cuestion de mercadotecnia en particular.
Se trata de un aspecto dual: descubrir hechos y elaborar pronésticos que le
permitan al personal administrativo que forma  parte de la empresa tomar
decisiones.

Hoy en dia se ha restado importancia en dos formas: En primer lugar la
mercadotecnia masiva, que se caracterizaba por la produccién masiva, la
distribucion masiva y la promocion masiva del producto para todos los

compradores.

En segundo lugar la mercadotecnia basada en la variedad del producto, donde se
fabrican diversos productos que tienen distintas caracteristicas, estilos,
cualidades, ofrecen variedad de compradores, lo que les hace estar lejos de poder

atraer segmentos de mercado.

La importancia de la segmentacion de mercados radica en que hoy dia se utiliza
una mercadotecnia definida o meta que consiste en hacer distincion de los
principales segmentos de un mercado, fijaindose como meta un segmento o mas,
para empezar a desarrollar productos y programas a la medida del segmento o

segmentos que ella elija.

Es evidente que las empresas en su mayoria optan por una mercadotecnia
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definida ya que les ayuda a identificar las mejores oportunidades de
comercializacion, permitiéndoles incluso el desarrollar la oferta adecuada para
cada mercado, pudiendo ademas ajustar a la medida su mezcla de
mercadotecnia, para alcanzar la mejor rentabilidad en el mercado seleccionado.

Para alcanzar las metas organizacionales de cualquier empresa, lo primero que
se tiene que hacer es determinar las necesidades y deseos de los mercados meta,

y entregar al cliente el producto de la manera mas eficaz que la competencia.

Antiguamente el fabricante hacia lo que el consumidor requeria y con las
caracteristicas que deseaba, de alguna manera era una mercadotecnia a la
medida, esto era posible porque no habia una produccién masiva y por lo mismo
no se tenian inventarios, ademas de que el cliente quedaba satisfecho, pero en
una produccidn masiva es imposible la satisfaccion de todo el mercado con un
solo disefio de mercadotecnia.

Mientras pasa el tiempo hay cada vez mas compradores con gustos y preferencias
diferentes, pareciera que es dificil penetrar en un mercado donde los
consumidores estén dispuestos y en condiciones de adquirir el bien o servicio.
Por lo tanto para obtener esa respuesta se debe hacer una investigacion de
mercados, particularmente haciendo uso de la segmentacion de mercados, que
permite estar en condiciones de disefiar una mercadotecnia a la medida del

segmento o segmentos que se elijan después de segmentar el mercado total

2.8. CONCEPTUALIZACION DE MERCADO.

Mercado con motivos de investigacion de mercados, éste se puede definir como
un grupo de personas u organizaciones con necesidades por satisfacer, dinero
que gastar y deseo de gastarlo.

Es importante tener en cuenta que en un mercado, existe una diversidad de
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compradores, con gustos, preferencias y caracteristicas diferentes, por lo tanto no
todos ellos se inclinan a la adquisicion de un producto con las mismas
caracteristicas. Esto nos refleja que existen grupos de consumidores con
necesidades distintas, preferencias de compra o comportamiento relacionado con
el uso muy diferente entre si.

En algunos mercados las diferencias son insignificantes, y el beneficio primario
que desean los compradores puede satisfacerse con una sola mezcla de
mercadotecnia, pero en otras ocasiones no es asi, los clientes no se adaptan, y de
ahi la necesidad de contar con otras mezclas de mercadotecnia para llegar al
mercado entero. Sin importar si es numeroso o reducido, el grupo de clientes para
quienes el vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia en particular es un
mercado objetivo. Entendiendo por mercado objetivo, un concepto definido por
las caracteristicas determinadas previamente.

Existen dos estrategias para entender lo que es un mercado meta:

e Una de ellas es tratar al mercado total como una sola unidad: mercado
agregado, esto se basa en la suposicion de que se puede satisfacer a todo un
mercado pese a sus diferencias con una sola mezcla.

e Otra opcion, considera que el mercado total se compone de segmentos
pequefios con diferencias tan notables que una sola mezcla de marketing no
logra satisfacerlos a todos. Por lo regular la organizacién no puede atender las
necesidades de los submercados, por lo tanto selecciona uno o varios como
mercados meta

Concretando, el mercado se caracteriza como una entidad que se compone de
personas que tienen un poder adquisitivo y el deseo de realizar intercambios.

Expresandolo en una ecuacién seria:

Mercado = Personas, x poder, adquisitivo, x disposicion al intercambio.
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La descripcion del mercado constituye el primer paso para una mercadotecnia
eficaz, aunque cada producto genera diferentes demandas, el mercado tiene
algunas caracteristicas generales que se describen contestando a las siguientes
preguntas “;,Quién comprara?, ;,Cémo lo haran?”, por lo tanto hay que examinar
tendencias de la poblacion y proyecciones de ingresos, para identificar los

cambios importantes y trazar planes para satisfacerlos.

El mercado total de la mayoria de los productos es demasiado heterogéneo, como
para considerarlo Unico e uniforme. Por esta razon se hace una identificacién de
mercado meta para asegurar con mayor certeza la venta de nuestro producto, que
no es otra cosa que el mercado objetivo al que se quiere llegar. Es importante
tener en cuenta que antes de seleccionar un mercado meta, hay que identificarlos
y describirlos, a lo cual se le llama segmentacion de mercados.

2.9. SEGMENTACION DE MERCADOS.

Un cliente puede ser definido como aquella persona que ha comprado un producto
de una empresa determinada, eligiendo entre los de la competencia. Esta
definicion basica implica que la empresa cuyos productos se acerquen mejor a las
preferencias de un individuo determinado estara en una mejor posicién a la hora
de convertir a este individuo en un cliente.

Dado que ninguna empresa puede darse el lujo de fabricar un producto distinto
para cada consumidor, la mejor manera de adecuarse a las preferencias

individuales es identificando grupos de clientes con preferencias similares.

Este proceso de identificacion de grupos de consumidores con las mismas
preferencias se conoce como segmentacion de mercados.

Las segmentaciones de mercado permiten llevar a cabo programas de marketing

ventajosos, tal y como el disefio de productos especificos para distintos

38



segmentos, la concentracion entre los consumidores que usan grandes cantidades

del producto, y en el plan estratégico de los recursos de servicio al cliente.

La segmentacion de mercados divide el mercado heterogéneo en segmentos
pequefios homogéneos. Los elementos de cada segmento menor son mas
similares en lo que respecta a preferencias, necesidades o comportamiento que el
mercado total. En este caso se tiene que crear un programa de mercadotecnia
independiente que satisfaga mejor las necesidades y los deseos de cada
segmento en particular.

El segmentar un mercado ayuda a identificar nichos de mercado, los cuales
pueden o no estar atendidos por la competencia. Si estan atendidos, por medio de
la investigacién de mercados es facil saber si el cliente esta satisfecho con ese
producto. Si no es asi, nuestra empresa podra introducir su producto a ese
mercado, el cual se supone que supera el de los competidores, es decir, su
mezcla de mercadotecnia tiene la combinacion perfecta desde la perspectiva del
consumidor. Segundo, si aun no esta cubierto, una vez identificado y conociendo
las caracteristicas de los consumidores sera menos dificil introducirse al mercado,

pudiendo resultar un mercado con demanda potencial.

Cuando se sigue una estrategia de segmentacion de mercados, hay que tomar en
cuenta que posee ventajas y desventajas. La segmentacion adopta un
planteamiento que consiste en conformar la oferta para satisfacer la voluntad de
la demanda. Por lo tanto, los productos satisfacen un poco mas eficazmente los
deseos y las necesidades de cada segmento y esto se acerca de un modo mas
preciso a la realizacion del concepto de mercadotecnia. Podriamos decir que los
gastos promocionales se asignan de un modo mas apropiado a segmentos de
mercado mas redituables, y los atractivos promocionales, asi como las campafias
por los medios masivos, se enfocan a un mercado meta. Como resultado, la
segmentacion de mercado realiza un mejor acercamiento entre lo que realiza el

empresario y lo que el mercado busca. Sin embargo, lo anterior de alguna manera
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se logra a costa de mayores erogaciones. Los gastos de investigacion aumentan
puesto que es preciso analizar mas y mas segmentos de mercado.

Hoy en dia la segmentacién de mercados se hace cada vez mas indispensable.
Antes de que se adoptara ampliamente el concepto de mercadotecnia, la forma
dominante de hacer negocios con los consumidores, estaba enfocada a través de
la mercadotecnia masiva, esto es, se ofrecia el mismo producto y la misma mezcla
de mercadotecnia todos los consumidores. Por ejemplo: La esencia de esta
estrategia la resume Henry Ford, que en su tiempo ofrecia el modelo T de
automovil al pablico “en cualquier color que lo solicitaran, siempre y cuando fuera
negro”.

Si todos los consumidores estuviesen satisfechos, si tuviesen las mismas
necesidades, deseos y solicitudes, y los mismos antecedentes, educacion y
experiencia, la mercadotecnia masiva no diferenciada podria ser una estrategia
I6gica. Su ventaja principal es que cuesta menos: todo lo que se necesita es un
camparfia de publicidad, una estrategia de mercadotecnia es todo lo que hay que
desarrollar, y un producto comuan es todo lo que hay que ofrecer.

Sin embargo, hay que reconocer que lo anterior ofrece grandes desventajas, sobre
todo cuando hablamos de algo no diferenciado, por ejemplo: cuando se trata de
vender el mismo producto a todos los posibles clientes con solo una campafia de
anuncios, se debe mostrar que ese producto satisface las necesidades genéricas
y comunes, y al final lo que se puede encontrar es que no se atrae a nadie con
ese producto.

Imaginemos, que tenemos un refrigerador, que este sirve para congelar y
mantener los alimentos en buen estado. Ah!, pero el problema empieza cuando
observamos el tamafio del mismo, si fuera pequefio podriamos decir que este es
excelente para un cuarto de estudiante, pero si lo colocaramos en una familia de 7

personas estariamos en serios problemas, porque tendrian que “pasarsela” con el
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mismo modelo, y esto esta muy lejos de que queden satisfechos.

La estrategia de segmentacion permite que los productores eviten una
competencia frontal en el mercado, mediante la diferenciacién de ofertas, no sélo
sobre la base del precio, sino también de estilo, presentacién, mensajes
promocionales y el método de distribucion. Y se ha encontrado que los costos de
segmentacion, investigacion del consumidor, corridas de produccién mas
pequefias y diferenciacion de campafias promocionales, por lo general quedan
mas compensadas por el incremento de las ventas.

En la mayor parte de los casos, los consumidores aceptan el traslado de

incremento de costo en los productos que satisfacen mejor sus necesidades
especificas.

La segmentacion del mercado es solo el primer paso de una estrategia de
mercadotecnia de tres fases. Después de la segmentacion se debe de seleccionar
como objetivo a uno o més segmentos y encauzarlo con un producto o mensaje
promocional especifico. Y el tercer paso vendria a ser el posicionar el producto,
de modo que cada mercado objetivo lo perciba como un producto que satisface
mejor sus necesidades que los productos de la competencia.
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Asi también, se menciona que la segmentacion tiene las siguientes fases:
FIGURA 4: FASES DE LA SEGMENTACION.

PRIMERAMENTE HAY QUE DEFINIR
UN OBJETIVO.

!

CARACTERIZAR AL UNIVERSO Y AL
PRODUCTO SI ES QUE EXISTE

l

DEFINIR EL PERFIL
DEL CONSUMIDOR
(Determinando sus caracteristicas)

l

ESTABLECER ESTRATEGIAS DE
SEGMENTACION O CRITERIOS,
(Como ingreso, ubicacién geo., uso del gasto
estructura de poblacion, etc.)

l

INVESTIGACION DOCUMENTAL
(Para conocer los datos reales, para los criterio de segmentacion)

l

DELIMITACION O FORMACION
DE SUBCONJUNTOS

!

CONCLUSIONES.

Fuente: Mercadotecnia, fuentes y aplicaciones. Charles D. Schewe. P. 107,1990.
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2.10. ;QUIEN USA LA SEGMENTACION?

Ahora bien, se puede preguntar ; quien usa la segmentacién de mercados?. En
la actualidad, casi todas las categorias de productos de consumo se hallan muy
bien segmentados. Por ejemplo: el mercado de vitaminas esta subdividido por
edades (nifios, jovenes, adultos y personas mayores), lugar de distribucion
(farmacia, supermercados, tiendas naturistas o inclusive por correo) férmulas
(multivitaminas, combinaciones especiales de vitaminas, liquidos, tabletas), y los
beneficios prometidos(mayor energia, reduccion de enfermedades y estrés,
calmantes de nervios, mejoramiento de la pigmentacién de la piel), por mencionar
algunos.

Con frecuencia la segmentacion proporciona la oportunidad de expandir un
mercado, cuando satisface mejor a las necesidades y deseos especificos de los
consumidores particulares. Por ejemplo: la marca Swatch de relojes en un
principio solo hacia reloj para hombre, después siguieron los de mujer y ademas
de todo comenzé a crear relojes mas econémicos con la misma utilidad pero para
ambos sexos.

Asi como los mayoristas hacen uso de la segmentacién, asi también hacen uso
los minoristas, por mencionar alguna estan las tiendas THE GAP y BANANA
REPUBLIC estan dirigidas a segmentos de diferentes edades, intereses y estilos
de vida y asi estos se encuentran en una diversidad de almacenes que se dedican
a la venta al menudeo.

Los estudios de segmentacion de mercado se disefian para descubrir las
necesidades y deseos de grupos especificos de consumidores, de manera que
puedan desarrollarse y promover servicios especializados para satisfacer las
necesidades de cada grupo.

Los estudios de segmentacién de mercados también se usan como guia en el
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disefio o reposicionamiento de productos existentes. Por ejemplo: tratar de motivar
el incremento en el interés de los consumidores por la salud y los alimentos
naturales y un rapido crecimiento de la produccién, los productores de cereales
estan invirtiendo mayores cantidades en publicidad para reposicionar el cereal.

Antes era el hecho de sélo consumir el cereal, pero ahora debe de usted consumir
cereal todos los dias porque esto es indispensable para la salud, ;,c6mo?, Claro!
disminuye el riesgo de cancer de colon y la aparicion de hemorroides por
mencionar algunos males del aparato digestivo, mientras que para otros
segmentos que ya lo consumen se les incita a que utilicen el cereal como
ingrediente de cocina en elaboracion de pan, galletas, etc.

A menudo, la base de estrategia de reposicionamiento es la identificacion de un
nuevo segmento de mercado, se logra cambiando el atractivo promocional, la
estrategia de distribucion, o el precio.

Ademas de configurar los mensajes publicitarios, los estudios en mercadotecnia
utilizan la investigacién de segmentacién para identificar los medios mas
apropiados en que se deben de colocar los anuncios y determinar las
caracteristicas de su audiencia. Hay diferentes tipos de segmentacion:

2.10.1. SEGMENTACION GEOGRAFICA.
El mercado se separa por ubicacion fisica. La teoria que respalda esta estrategia
es que la gente que vive en el mismo lugar tienen necesidades y deseos

similares, y que tales necesidades y deseos son diferentes de las personas que
viven en otros sitios.

2.10.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA.
Como edad, estado civil, ingresos, ocupacion, educacién, son muy empleadas
como base para la segmentacion de mercados. La demografia se refiere a las

estadisticas vitales y mensurables de la poblacion. La demografia ayuda a definir
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el mercado objetivo, en tanto que la categorias psicolégicas y socioculturales
ayudan a describir a las personas del grupo, que es lo que piensan y cuales son
sus sentimientos. La informacion demografica es la mas accesible y mas efectiva
forma en términos de costo de identificar el mercado objetivo.

2.10.3. LA SEGMENTACION PSICOLOGICA.

Se refiere a los aspectos y cualidades naturales o adquiridas del consumidor
individual. Las estrategias de segmentacién de consumidores con frecuencia se
basan en variables psicologicas especificas. Por ejemplo: los consumidores
pueden segmentarse de acuerdo a sus necesidades, motivaciones, personalidad,

percepciones, aprendizaje, nivel de involucramiento y actitudes.

2.10.4. LA SEGMENTACION POR NIVEL DE INGRESO.

Esta se refiere a la divisién que se hace, por estratos sociales a través de lo que
percibe cada quién.

2.10.5. LA SEGMENTACION POR USO DEL INGRESO.

Se refiere al uso que se le da a lo que se percibe. (gasto, ahorro, inversion, etc.)

2.10.6. LA SEGMENTACION POR ESTRUCTURA DEL GASTO.

Se refiere a la forma en que se divide el ingreso, para poder gastarlo.

2.10.7. LA SEGMENTACION DESDE UN CRITERIO CONDUCTISTA.
Esta segmentacion divide a los compradores en dos grupos atendiendo su
actividad, conocimiento, habitos y otras variables semejantes conexas con el

producto y sus atributos: dentro de esta variable tenemos variantes importantes
como:

e Segmentacion por beneficios. Se ocupa de las ventajas que buscan los

consumidores cuando adquieren un producto.

e Tasa de uso. En esta modalidad de segmentacién, a los individuos se les
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clasifica segun la cantidad del producto que suelen consumir.
o Sensibilidad del factor de mercadotecnia. Esta segmentacion supone que

no todos reaccionaran igual al ser sometidos a uno o mas estimulos de
mercadotecnia

2.11. OBJETIVOS DE SEGMENTACION.

Los objetivos de la segmentacion son en cada caso, determinados hacia un punto
concreto, pero en general se pueden aplicar a:

e Penetrar en los mercados
e Mejorar la rentabilidad de la empresa

¢ Obtener ventajas competitivas:

- En especializacién de productor;

- Visién de nuevas oportunidades de comercio — negocio,
- Asignacion concreta y eficaz de recursos,

- Adaptacion de la empresa al mercado,

- Adaptacion del producto al cliente,

- Planificacion.

2.12. VENTAJAS GENERALES PARA LA SEGMENTACION DEL MERCADO.

El poder del concepto de segmentaciéon del mercado radica en que los vendedores
pueden prosperar si desarrollan sus marcas o productos para segmentos
especificos del mercado cuyas necesidades no estén debidamente cubiertas por
las ofertas del mercado masivo, afirma Philip Kotler, ademéas menciona que hay

tres maneras en las que se puede aprovechar el conocimiento de las necesidades
de los segmentos de un mercado.

1.- Se estara en mejor posicion de identificar y comparar las oportunidades de
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mercadotecnia. Las cuales estaran mas presentes cuando se encuentren uno o
varios segmentos que no estén satisfechos con los productos disponibles del
mercado.

2.- Se podran introducir ajustes un poco mas precisos en la mezcla de
mercadotecnia que trate de satisfacer al mayor numero posible de clientes, se
podran disefar ajustar programas que estén destinados especificamente a cada
segmento del mercado.

3.- Se estara en condiciones de disefiar programas y presupuestos de
mercadotecnia basandose en un panorama mas claro de cémo cada segmento se
comporta.

2.13. SELECCION DE MERCADOS
Las caracteristicas de los mercados meta, pueden resumirse en:

2.13.1 OCUPANTES: Son las metas del esfuerzo de marketing, donde se
determinan cuales consumidores enfocar y también definirlos a lo largo de
numerosas dimensiones, como las demografia (edad, sexo y nacionalidad),
geografia (pais o region), psicografia (actitudes, intereses y opiniones), o variables
relacionadas con el producto (tasa de uso y lealtad a la marca). Incluida en este
analisis deben estar las principales influencias que actian sobre los ocupantes
durante los procesos de compra.

2.13.2 OBJETOS: Son los que estan comprando en el presente para satisfacer
una necesidad particular. Incluidos en este concepto estan los objetos fisicos,

servicios, ideas, organizaciones, lugares y personas.

2.13.3 OCASIONES: Son cuando los miembros del mercado meta compran el
producto o servicio. Esta caracteristica es importante ya que el consumo del
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producto puede estar vinculado a un periodo particular de tiempo.

2.13.4 OBJETIVOS: Son las motivaciones detras de la compra o adopcién del
concepto comercializado.

2.13.5 MERCADOS: Son los sitios donde los consumidores esperan ser capaces
de adquirir un producto o estar expuestos a mensajes sobre él. Esto incluye no
solo a las entidades en si mismas, sino también la localizacién dentro de un
mercado particular. En el area de servicios, el mercado involucra:

1) Hacer disponible un servicio en particular y comunicar su disponibilidad.
2) Los tipos particulares de facilitadores que retinen las partes.

2.13.6 ORGANIZACION: Describe cémo la compra o aceptacion de una nueva
idea tiene lugar. La organizaciéon extiende el analisis mas all4 del consumidor
individual, hasta la unidad de Toma de Decisiones (UTD). La UTD varia en
funcion de su tamario y su naturaleza desde grupo relativamente pequefios e
informales hasta grupos grandes y comités de compra muy formales, es
importante tener en cuenta tanto sea posible acerca de los procesos de toma de
decisiones y los papeles de diversos individuos.

2.13.7 OPERACIONES. Representan el comportamiento de la organizacion que
esta comprando los productos y servicios. Las organizaciones industriales estan
concentrando cada vez més sus compras en menos proveedores y haciendo
compromisos a plazo mas largo.

2.13.8 OPOSICION. Se refiere a la competencia que sera enfrentada en el

mercado. La naturaleza de la competencia variara de competencia directa tipo de
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producto a productos que satisfacen la misma necesidad. Las situaciones
competitivas variaran de un mercado a otro y de un segmento a otro.*

La segmentacion de mercado se orienta o se utiliza para satisfacer con mayor
certeza las necesidades del cliente. Es un instrumento que, al segmentar nos
permite darnos cuenta de la factibiidad de alcanzar nuevos mercados
incorporando cambios pequefios al producto o bien, aplicando una técnica de
mercadotecnia levemente distinta al producto, esto debido a que se identifican
submercados o agrupaciones homogéneos al cual se llega con relativa facilidad
por las caracteristicas comunes de los miembros que lo integran.

2.14. DETERMINACION GENERAL DE LAS CARACTERISTICAS DE UN
MERCADO SEGMENTADO.

Para obtener el maximo beneficio posible de un mercado segmentado, la
informacion sobre los compradores de cada segmento debe ser accesible,
mensurable y posible de evaluar.

2.14.1 ACCESO. El vendedor debe de disponer faciimente de datos confiables
concerniente a los habitos de compra de los potenciales segmentos de clientes.

2.14.2 MEDICION. Es necesario que el vendedor sepa que los habitos individuales

de compra del segmento de interés representen tendencias cuantificables.

2.14.3 EVALUACION. Una vez que se han recabado los datos sobre el segmento
de mercado pertinente, deben someterse a un analisis econémico en lo
concerniente -al volumen de ventas, proyectos y el costo de ventas. La linea
minima de rentabilidad, que es lo que determinan si una decisién para aplicar
técnicas de segmentacién de mercado es visible.

* WILLIAM J. Stanton , Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, “Segmentacién de Mercado y Estrategias
1996. Relacionadas con el mercado Meta”, Fundamentos de Marketing, Decima Edicién, Mc Graw Hill,

p159.
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Una vez que se haya decido adoptar una estrategia de segmentacién, en
mercadotecnia se pueden seguir tres métodos distintos: encauzar sus esfuerzos
hacia un solo segmento del mercado, tratar a cada consumidor como si fuera una
sola persona o bien, tomar un camino intermedio o intentar satisfacer al mismo
tiempo varios segmentos.

Hay algunas preguntas que seria interesante hacer como las siguientes:

¢, Se puede identificar y medir el mercado? Deben existir algunas caracteristicas
comunes que incluyan o excluyan a un consumidor de un grupo, y tales
caracteristicas deben de ser mensurables, Io0 que a menudo es el meollo del
asunto.

¢ Es significativo el mercado? A menos de, que un mercado sea lo suficientemente
grande para generar un volumen de ventas que asegure la rentabilidad, no

resultara econémico disefiar mezclas de mercadotecnia particulares.

¢(Es accesible el mercado? Aqui se debe ser capaz de comunicarse real y
eficientemente con cada segmento de mercado. En algunas ocasiones a pesar de
que algunos segmentos se identifican como significativos, no se puede llegar a
ellos en forma adecuada porque carecen de medios que se adecuen con las
caracteristicas del mismo.

;Responde el mercado? A menos que los segmentos estén dispuestos a
reaccionar ante los programas de mercadotecnia desarrollados, existiran pocas
razones para crear un programa unico para cada segmento. Es obvio que los
segmentos de mercado se deben definir basandose en la disposicion que tengan
para centrar el producto en respuesta a variaciones en la mezcla de
mercadotecnia. Pero es importante sefalar también que a menudo sucede que
incluso el andlisis mas cuidadoso de los consumidores no constituye una garantia
suficiente para el éxito.
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El cuadro que a continuacién se muestra, refleja las variables mas comunes que
se utilizan en la segmentacion de mercado, de la misma manera indica que un

segmento de mercado sera un grupo de personas con caracteristicas
homogéneas.

TABLA 4: VARIABLES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADO

VARIABLES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADO
GEOGRAFICAS | DEMOGRAFICAS | PSICOGRAFICAS CONDUCTUAL

Religion Edad Estilo de vida Beneficios buscados
Tam. De la Cd Sexo Personalidad. Status del usuario
Tam. Del Edo. Miembros de fam.| Clase social Tasa de uso
Densidad Ciclo de vida fam. Status de Fidelidad
Clima Ingresos Etapa de madurez

Ocupacion Sensibilidad de mercadotecnia

Escolaridad

Religion

Raza

Nacionalidad

Fuente: LEON G. Schiffman, LESLIE Lazar Kanuk, Comportamiento del consumidor, Quinta
Edicién, p. 52, Prentice Hall, 1989.

2.15. COMO IDENTIFICAR LOS SEGMENTOS SIGNIFICATIVOS.

Hay dos tipos de sistemas o métodos para identificar los segmentos que son el
aprioristico y el de conglomerados.

El aprioristico es en el que se deciden las variables que podrian ser (tiles y luego
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se efectla la investigacion para descubrir los miembros de dichos segmentos.
Ademas de medir las variables de segmentacion propuestos, es preciso reunir
informacion acerca de las compras de los miembros, habitos de uso del producto y

sus patrones de contacto con los medios de comunicacion.®

Los mercados pueden segmentarse a partir de muchas variables geograficas
demogréficas y psicograficas las cuales tienen diversas variantes. En la tabla 4

se muestran variables base con que comunmente se hace la segmentacion.

2.16. INDICADORES MACROECONOMICOS, SOCIALES Y CULTURALES EN
LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

216.1. USO DE VARIABLES MACROECONOMICAS, SOCIALES Y
CULTURALES.

La economia puede ser estudiada con diferente énfasis de exposicién, es decir de
manera microeconémica y macroeconomica. La primera estudia la conducta de
cada unidad economica, tales como las economias domesticas, y de empresas,
asi como la determinacién de los precios de los mercados de manera individual,

dicho de otra manera estudia areas muy pequefias o limitadas.

A diferencia de la segunda que se encarga de las principales cuestiones de la
economia y sobre todo de los problemas actuales por los que hoy atraviesa,
“centrando su atencion en las expansiones y recesiones, que sufre la produccién
de bienes y servicios de la economia en su totalidad y de su crecimiento, de la

tasa de inflacion y desempleo, de la balanza de pagos y de los tipos de cambio,

> WILLIAM J. Stanton, MICHAEL J. Eztel, BRUCE J. Walker, “Segmentacion del Mercado y
Estrategias Relacionadas con el Mercado Meta”, Fundamentos de Marketing, Decima Edicion, Mc.
Graw Hill, p169.1996
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considerando las posibles fluctuaciones de estas variables en el largo y corto
plazo™®

Los dos enfoques de estudios anteriores se encuentran intimamente relacionados.

La diferencia como se mencion6 es de énfasis y de exposicion.

Las principales variables que son objeto de estudio macroeconomia y que miden
el comportamiento de la economia en su conjunto son:

2.16.1.1 EL PRODUCTO NACIONAL BRUTO (PNB). Es el valor monetario de los
bienes y servicios que se producen en un pais durante un periodo de tiempo
dado. También es considerado como la medida mas amplia de la renta monetaria

de los ciudadanos.

2.16.1.2 EI NIVEL DE PRECIOS, mide el nivel global de los precios de los bienes
y servicios que forman parte del PNB. Su forma de calculo es tomando como

base 100 un afno decidido arbitrariamente.

2.16.1.3 LA TASA DE INFLACION.- es la variacion porcentual del nivel de precios

de un ano a otro.

2.16.1.4 EL PRODUCTO NACIONAL BRUTO REAL es el PNB ajustado para
tener en cuenta la variacion de los precios. Mide el volumen fisico de produccion

de bienes, servicios y el poder adquisitivo de las rentas de los ciudadanos.

2.16.1.5 EL CONSUMO, es la parte del PNB destinada por las economias
domeésticas a su propio uso corriente. Esta formado por los alimentos, el vestido,

las peliculas y miles de bienes y servicios.

® DORBUSCh Rudiger, STANLEY Fischer, “Introduccién a la Economia: Hechos y Primero

Modelos”, Macroecon6mia, Sexta Edicién, p35.1990
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2.16.1.6 LA INVERSION.- es la parte del PNB destinada por las empresas a
aumentar su capacidad productiva y por las economias domésticas a comprar
nuevas viviendas: Forman parte de ella maquinas-herramientas, las centrales de

energia, las fabricas, los ordenadores y las viviendas.

2.16.1.7 EL STOCK DE CAPITAL.- es la cantidad fisica de inversion pasada que
todavia esta en uso. Incluye todas las inversiones recientes, pero sélo una parte
da las pasadas, ya que el capital se deteriorara con el paso del tiempo. Este se
refiere basicamente a las cantidades fisicas de plantas y equipo, mas no a la

cuantia monetaria de todos los ahorros.

2.16.1.8 EL TIPO DE INTERES, es la cantidad porcentual que cobran los

prestamistas por unidad monetaria y afo.

2.16.1.9 LA TASA DE PARO, es el porcentaje de trabajadores que estan

buscando empleo, pero que todavia no han encontrado ninguno. ’

Existen tres formas de entender y medir el PNB: el lado del gasto, el lado de la
produccion y el lado de la renta. Los componentes del gasto son: el consumo la
inversion, el gasto publico y las exportaciones netas. Los componentes de la
produccion son los valores afiadidos de cada sector. Los de la renta son: los
salarios, los beneficios y los intereses. Es importante tener en cuenta que la
principal variable que nos refleja el estado de una economia es el PNB, girando en
su entorno el resto de las variables.

Los conceptos anteriores muestran como estas variables explican las incesantes
fluctuaciones econémicas dentro de la economia global, y es aqui donde radica la
importancia del empleo de las variables macroeconomicas, dentro de la
segmentacidon de mercados ya que ellas permitirdn seleccionar un grupo de

personas con caracteristicas particulares, en un lugar determinado, es decir, por

" ROBERT E. Hall, JHON B. Taylor, “Fundamentos de Macroeconomia”, Antoni Bosh, p.5, 1992.
54



medio de ellas nos es posible saber donde nuestro producto tendra mayor
demanda de acuerdo al nivel de vida que se tenga, al utilizarlas representa una
ventaja ya que se puede segmentar desde el pais de origen del producto y no

tendremos que desplazarnos al pais destino de nuestro producto.

Todo esto se obtendra haciendo investigaciones de mercado, teniendo claro el
objetivo de estudio, para posteriormente aplicar principios de marketing, despues
de haber investigado y segmentado disefiar una combinacion de mezcla de
mercadotecnia, centrandonos en esta ocasion de acuerdo con las 4 P’s de la
mercadotecnia a la plaza del producto que corresponde a canales, cobertura,

variedades, lugares, inventarios y transporte.

Desde luego para segmentar un mercado seran considerados otros aspectos
como: variables macro sociales, las cuales su nombre lo dicen sociales porque se
encargan del bienestar social, educacion y formacion, esperanza de vida al nacer,

la cantidad de ocio o tiempo, incluso la calidad del medio ambiente entre otras.

Lo anterior indica las variables que principalmente diran si el producto es
demandado y si tiene la posibilidad de ser comparado o consumido por el
segmento de mercado que asi lo demanda. Es la relacion que existe entre ingreso

— consumo.

C = f(Yd)

C = Consumo
Yd = Ingreso disponible.

LA FUNCION DE CONSUMO SE EXPRESA:

C=a+cy
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A = valor constante que no depende de los movimientos del ingreso.

Cy = propensién marginal a consumir.

La propension marginal al consumir es el cambio del consumo ante un cambio
unitario en la renta o el ingreso se ubica entre 0 < C > 1, lo que dice que debera
ser mayor a cero pero menor a uno. Por lo tanto el incremento que se da en el
ingreso (Y) es mayor al incremento que se da en el consumo, dicho de otra
manera el incremento del ingreso no sera destinado en su totalidad al consumo,
sino el resto puede ser destinado al ahorro de las familias y puede ser calculado a
partir del consumo vy la renta disponible.

Ahorro = Renta Disponible — Consumo

Es decir es lo que queda de la renta disponible después de haber realizado los
gastos de consumo, la funcién de ahorro también nos muestra su parte adicional
que no se destina en su totalidad al consumo, la cual se denomina propension
marginal al ahorro y se ubica entre 0<A>1, “que se define como la parte
proporcional de cada nuevo peso que va a parar al ahorro en lugar de ir al

consumo” 8

Propension Marginal al Consumo = Variacién en el consumo = _C
Variac. En la Renta Dispon. RD
Propension Marginal al Ahorro = Variacidén en el Ahorro. = _S
Variac. En la Renta Dispon. RD®

Por lo tanto la funcion del ingreso es:

Y=C+S
Graficamente se demuestra el cambio constante en el nivel de consumo.

® SAMUELSON, Paul, “El ahorro, EI consumo y la Inversién”, Economia, Undécima Edicién, Mc.

Graw Hill, p232.1989.
®  WONNACOTT, Paul y WONNACOTT, Ronald, “Equilibrio con Desempleo ElI enfoque
Keynesiano”, Economia, Cuarta Edicién, Mc. Graw Hill, p. 158.1995
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GRAFICA 1: FUNCION DE CONSUMO - INGRESO

Consumo (c)$
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enta Dis%onible (Yd)s _ _
Fuente: WONNACOTT, Paul y WONNACOTT, Ronald, “Equilibrio con Desempleo El enfoque

Keynesiano”, Economia, Cuarta Edicion, Mc. Graw Hill, p. 158.

En la Gréfica 1, la recta ascendente muestra que cuanto mayor es el nivel de la
renta disponible, mayor es el nivel del consumo. La pendiente de la recta dice
cuanto varia el consumo cuando varia la renta disponible y es igual a la
propension marginal al consumo. '

GRAFICA 2: PROPENSION AL AHORRO — INGRESO

Ahorro
S F

o

Renta Disponible (Yd)

Fuente: WONNACOTT, Paul y WONNACOTT, Ronald, “Equilibrio con Desempleo El enfoque
Keynesiano”, Economia, Cuarta Edicién, Mc. Graw Hill.1995

' ROBERT E. Hall, Jhon B. Taylor, “Fundamentos de Macroeconomia, Antoni Bosch, p. 75.1992
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Con anterioridad se dijo que esta, el ahorro adicional generado por un peso mas
de renta o la pendiente de la curva de ahorro. Como parte de cada peso que no
se consume necesariamente se ahorra, PMA = 1 — PMC. De esta manera un
incremento de la renta familiar que reduce la PMC tendra que elevar forzosamente

la PMA, lo que supone una curva de ahorro convexa (desde abajo).

2.16.2 VENTAJAS AL UTILIZAR VARIABLES MACROECONOMICAS PARA
SEGMENTAR UN MERCADO.

1.- Reducen costos al realizar la investigacion de mercados, al no tener que
desplazarse al mercado de destino, para realizar dicha investigacion, lo cual tiene
como resultado la clara certeza de que el producto es demandado, conociendo

ademas el segmento de poblaciéon que sera nuestro mercado meta, asi como sus
caracteristicas.

2.- Se puede segmentar desde el pais de origen del producto.

3.- Al realizar investigacion de mercados por medio de las variables
macroecondémicas se reduce tiempo, tomando en cuenta las comunicaciones
electronicas.

2.17. LA MICRO, PEQUENA EMPRESA Y SU ORGANIZACION.
2.17.1 MICRO Y PEQUENA EMPRESA.

Frente a la globalizacion de la economia, las tendencias de las grandes empresas
en el mundo se orientan hacia la desintegracién y subconcentracion, asi como la
conformacion de estructuras organizacionales mas productivas y flexibles. Por su
parte, las empresas de menor tamario incrementan su presencia en los sectores
economicos tradicionales, incursionan en otros y experimentan agrupaciones

estratégicas entre si, siendo las principales generadoras de empleo. Los paises
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desarrollados han vuelto los ojos hacia la micro y pequefa empresa, es
justamente aqui donde México tiene una gran ventaja competitiva, puesto que la
pequefia industria es nuestro recurso empresarial predominante; la micro
empresa, junto con la pequefia y la mediana, conforman el 98% de los
establecimiento del pais, aportan el 40% del valor agregado general, el 42% de la

produccion total, y proporcionan el 55% del empleo."’

Los paises latinoamericanos se encuentran en una etapa en la que se disponen a
transformar las grandes empresas en negocios pequefios, pues aquéllas carecen
de adaptabilidad y flexibilidad, en tanto que las micro, pequefias y medianas
empresas son consideradas como una base econdmicamente fuerte y estable por

su inigualable posicion para responder con eficacia las necesidades del
consumidor.

En México al igual que en otros paises latinoamericanos, el apoyo a las micro,

pequefias y medianas empresas es unas de las tareas prioritarias.

2.17.2 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS.

La clasificacion utilizada para la estratificacion de las empresas se basa en las

siguientes caracteristicas:

¢ MICROEMPRESAS.- Son las que ocupan hasta 30 personas y el valor de sus
ventas netas anuales sea hasta $900,000.00

e PEQUENAS EMPRESAS.- Son las que ocupan de 31 a 100 personas y el
valor de sus ventas netas anuales sea hasta $9'000°000.00

o MEDIANAS EMPRESAS.- Son las que ocupan hasta 101 a 500 personas y el
valor de sus ventas netas anuales sea hasta $20'000°000.00

" ROBLES Valdes Gloria y ALCERRECA Carlos, “Administracion un enfoque
interdisciplinario”p.123 Ed.Prentice Hall, México 2000.
59



e GRANDES EMPRESAS.- Ocupan mas de 500 personas y el valor de sus
ventas netas anuales sea superior a los $20°000°000.00."

Si se habla de las micro, pequefias e inclusive hasta de las medianas empresas,
éstas representan un soporte de apoyo para el desarrollo de las grandes
empresas, ya que de ellas depende que el producto llegue en condiciones
satisfactorias a su mercado, y sirve de enlace en actividades que dificilmente la
empresa podria llegar, por su compleja estructura. Se puede decir que las
necesidades de proveer bienes y servicios al cliente a través de ventas al
menudeo es muy dificil para las empresas grandes, por eso, la relacion estrecha
del empresario en pequefio y la comunidad a la que sirve, son factores que hacen

pensar en una tendencia de conservacion prospera para la pequefia empresa.

Los factores que impiden el desarrollo de este tipo de empresas, son el crédito
insuficiente y la falta de asistencia técnica financiera.

No hay duda, de que la empresa en si desarrolla muchas funciones:

¢ Responde a la demanda concreta de los consumidores

e Crean nuevos productos o servicios

e Ayudan a mantener o a disminuir, mediante la competencia, los costos y
precios a sus niveles mas bajos

¢ Genera empleos.

e Contribuye al crecimiento econémico del pais.
No es necesario que la empresa grande desempefie todo lo anterior, también lo
desempefia la micro, la pequefia y la mediana empresa, por eso en ocasiones

tienen algunas ventajas sobre las grandes.

Las caracteristicas predominantes de la micro y pequeia empresa son:

2 Informacion obtenida por NAFIN.
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Es propiedad de un individuo o de un pequefio grupo de inversionistas.

Es una empresa de tipo familiar, pero constituida generalmente como sociedad
anonima, ya que el duefio es el que aporta el capital necesario para las
operaciones normales de la empresa.

Su administracion y direccibn son independientes, las actividades se
concentran en el duefio de la micro, que es el que ejerce el control y direccion
general de la misma.

La mayoria de estas empresas tienden a no cambiar su lugar de operacion, es
decir, se mantienen en el mismo lugar donde se iniciaron. Tratan de
conservar su mercado y desean tener una relacion estrecha con su clientela,
ya que el duefio estima que ésta le va a ser fiel por mucho tiempo.

El mercado local o regional es el objetivo predominante de la empresa.

En algunas ocasiones, las microempresas carecen de una estructura formal en

todas sus areas. El trabajo que realiza el duefio se asemeja al de un “hombre

orquesta”, y se atribuye él mismo su especialidad interna, toma decisiones sobre

la marcha.

La gran atencién que el duefio dedica a la micro, hace de la administracién

general un punto relevante dentro de su actividad, caracterizandolo como

administrador independiente donde el mismo opera y dirige todas sus acciones.

En varias ocasiones la funcion de control es casi desconocida por el duefio: No

existen procedimientos o normas que le ayuden a asegurar el éxito en forma

rapida.

Ventajas de la micro y pequeia empresa:

Servicio personalizado.
Flexibilidad en su operacién
Toma de decisiones con mayor eficiencia
Involucramiento de los empleados
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e Facilidad para atender mercados especializados.

Desventajas de la micro y pequefiia empresa:
e Mayor esfuerzo en relacion al beneficio
o Dificultad para allegarse recursos financieros.

e [Escasa experiencia en algunos casos.

2.17.3. PROCESO DE PRODUCCION.

En cuanto al proceso que llevan a cabo las industrias pasteleras, se puede
comentar que llevan a cabo una serie de pasos que son los que los llevan al
producto final que es el pastel, aunque cada pasteleria tiene su propia manera en

general se dan los mismos pasos. A continuacidn se explica en forma detallada
como lo hacen.

Primeramente se encargan de almacenar la materia prima requerida para la
elaboracion de los pasteles (Harina, mantequilla, aztcar, huevos, leche, royal y

demas ingredientes). Verificar que la materia prima se encuentre en excelentes
condiciones y que su caducidad sea vigente.

A continuacion se hace un conteo de la cantidad de producto terminado que se
tiene y se decide cuanto se hara de acuerdo a las existencias. Una vez decidido
se pasa al almacén una nota de la cantidad de material que se va a utilizar, para

que se pueda proveer.
En cuanto a la elaboracidn del pastel se realizan los siguientes pasos:

En una mesa de madera grande se hace la separacion de los primeros materiales
a utilizar, se cierne el harina para que pueda oxigenarse y esto conlleve a que el
crecimiento del pastel sea mas uniforme. En esa harina se le agrega la cantidad

de royal que necesita para que pueda tener volumen al ser horneado.
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Por otra parte dentro de la misma mesa de trabajo, se prepara la mantequilla para
introducirla en una batidora industrial donde por un tiempo se va a batir solo este
ingrediente, enseguida se le agrega el azlcar hasta que se observe que la mezcla
no tiene grumos, a continuacion se le van afiadiendo una a una las yemas de

huevo, hasta que tome cuerpo consistente.

En otra seccion se encuentran las claras de huevo, se baten hasta que tomen el

punto de listén para poder afiadirselas a la mezcla anteriormente mencionada.

Una vez que se tiene ya la mezcla de la mantequilla, el azucar, las yemas y las
clara a punto de turrén, a esta mezcla se le afiade el harina anteriormente
cernida. Y se sigue batiendo en la batidora industrial. Hasta que alcance el punto
de cuerpo deseado.

Posteriormente en la mesa de trabajo, ya se tienen los moldes previamente
engrasados y enharinados, con el fin de los pasteles no se peguen, y puedan
desprenderse faciimente del molde. En estos moldes se vacia la mezcla que se

preparo, y se introducen al horno por el tiempo requerido de cocimiento.

Una vez horneado, se pasa a otra mesa de trabajo, donde se desmolda y se deja
enfriar, para que posteriormente pase a la seccion de decoracion. Una vez
terminado el pastel se pasa a inspeccion y de ahi a la seccion de venta al pablico.
Cabe mencionar que lo anterior son pasos generales del proceso, ya que existen
otros tipos de pasteles, que al momento de ser elaborados varia un poco el
procedimiento.

2.18. VARIABLES DE ESTUDIO Y SU DESCRIPCION TEORICA.

2.18.1. VARIABLES INDEPENDIENTES:
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2.18.1.1. PRECIO. El precio de un producto es so6lo una oferta o un experimento
para probar el pulso del mercado. Segun la teoria econdmica, el precio, el valor, y
la utilidad son conceptos relacionados. La utilidad es el atributo de un articulo que
lo hace capaz de satisfacer deseos; el valor es la expresion cuantitativa del poder
que tiene un producto de atraer otros productos a cambio y el precio es el valor
expresado en moneda. Por lo tanto, el precio es la cantidad de dinero que se
necesita para adquirir en intercambio la combinacion de un producto y los
servicios que lo acompafian.

La clave para determinar el precio de un producto se basa en entender el valor
que los consumidores perciben en él, dicho valor, es el resultado de las
percepciones de los consumidores acerca de la satisfaccion total que el producto
proporciona, partiendo del total del conjunto de beneficios.

El precio del producto o servicio es con frecuencia el elemento méas sobresaliente
que induce a la compra; el conflicto en los precios es un factor clave para explicar
el comportamiento competitivo.

El precio ha dejado de ser una funcién del costo para transformarse en un valor
para alguien. No cabe duda de que el precio es esencial en la estructura de valor
de un producto o servicio, y es muchas veces un atributo determinante en la
eleccion por parte del consumidor. No podemos imaginar la politica de precios

aislada de una politica integrada de marketing.

En una economia de mercado, todo producto o servicio tiene un precio. No
obstante, las organizaciones no siempre saben con precision cual es el valor que
el consumidor esta realmente dispuesto a pagar por su producto o servicio. Por
otra parte, la ciencia contable testimonia que no siempre las organizaciones saben
a ciencia cierta cuales son sus costos en la produccion, y cual es el monto de

beneficios que les garantiza la supervivencia.
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Al generarse el intercambio del que habla Kotler (Direccion de Mercadotecnia,

edicion Millenium, Prentice Hall, 2000), se produce una transferencia que tiene
lugar a través de un precio.

Esa transaccion puede darse cuando se concilian dos necesidades, la del cliente y
la de la firma. Es decir, es necesario averiguar primero qué es lo que la gente
necesita y a partir de ello desarrollar, sustentados en las habilidades propias de la
empresa, productos para satisfacer a esta gente. Lo mismo debe pensarse desde
la perspectiva de precios. ;Cuanto esta dispuesto a pagar, o puede pagar, el
segmento de mercado al cual quiero satisfacer, por un producto determinado? O,

para decirlo desde la perspectiva del consumidor, ¢cuanto esta dispuesta a pagar
la gente para satisfacer esa necesidad que tiene?.

Esto nos conduce a la problematica del valor que el consumidor le asigna al

producto ofrecido como potencial satisfactor de su necesidad.

Por lo tanto, una estrategia de precios que pretenda ser exitosa debe
necesariamente ser definida de acuerdo con los fundamentos del marketing,
orientandose al consumidor y no limitandose a enfocar el problema solo desde la
perspectiva de la empresa. En funcién de ello se desarrollara un producto global
que tenga un costo tal que le permita a la empresa obtener sus objetivos de
rentabilidad, comercializando el producto a un precio que sea, a lo sumo, igual al

valor que el consumidor esta dispuesto a pagar para satisfacer la necesidad que
dicho producto satisface.

En resumen, en la problematica del precio es necesario tener en cuenta tres
aspectos diferentes:

e el costo del producto para la empresa (visto desde la oferta);
o ¢l valor del producto para el consumidor (visto desde la demanda);

¢ el precio, como una decisién estratégica que posibilita el intercambio.
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“El cliente nunca compra un producto. Por definicién, compra la
satisfaccidon de un deseo. Compra valor. Pero por definicion el fabricante no
puede producir un valor. Sélo puede elaborar y vender un producto. Por
consiguiente, lo que para el fabricante es calidad puede carecer de
importancia y ser nada mas que un despilfarro y un gasto inatil. Otra razén
por la cual “qué es valioso para el cliente” es una pregunta que rara vez se
formula se debe al hecho de que los economistas creen conocer la
respuesta: el valor es el precio. Es una férmula engaiiosa, o quizas incluso
errénea.”

Hay que empezar por sefialar que el precio no es un concepto sencillo, ni mucho
menos. Ademas, hay otros conceptos de valor que pueden determinar el
significado real del precio. Finalmente, en muchos casos el precio es un factor

secundario y limitativo mas que la esencia del valor.

e LA POLITICA DE PRECIOS.

Una primera pregunta que uno deberia hacerse es por qué se esta hablando de
politica de precios si en realidad, en una economia de mercado, es éste Ultimo el

que define el precio de los productos.

Sin embargo, aunque a largo plazo el mercado define el precio, debe existir una
iniciativa por parte del oferente del producto. Conocer el mercado le permitira a

este no equivocarse en la relacion precio/producto.

Esta necesidad de tomar una iniciativa, que se observa no solo en el lanzamiento
de un nuevo producto, sino también en las sucesivas modificaciones de precios
que ocurren a lo largo del ciclo de vida, hace necesario que una organizacion
tenga una politica de precios.

'* DRUKER Peter, “Fragmento de la Gerencia” Tareas, Responsabilidades y Practicas”, Editorial El
Ateneo, Buenos Aires, 1975.
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A partir de esta primera premisa, podriamos plantear una segunda que seria la
siguiente: ;Cuales serian los objetivos que guiarian a una organizacién en la

determinacion de su politica de precios?

e Sobrevivir: Esto implica que el precio al que se produce la transaccion del
producto o servicio no puede ser menor al costo total. A partir de poder sobrevivir,

la organizacién puede establecer prioridades como:

a). Obtener un alto retorno sobre la inversion (ROIl): Lo que implicara
precios altos en la etapa de introduccién del producto; o también:
b). Alta participaciéon en ventas: Implica precios bajos con el objetivo de

comprar mercado.

Otros objetivos podrian ser:

¢ Maximizar beneficios a largo y corto plazo.
e Crecer.

¢ Desarrollar una imagen de marca.

¢ Generar barreras de entrada al mercado.

Cada uno de estos objetivos implicara una estrategia de precios particular y una

vinculacién con un determinado segmento de mercado.

En todos los casos, las organizaciones deben tener en cuenta que se hace
necesario conocer ciertas reglas para fijar precios, tanto en el lanzamiento del

producto, como a lo largo de su ciclo de vida.

¢ REGLAS PARA LA FIJACION DE PRECIOS.
- Conocer los costos:

Si bien ya se dijo que los costos no deben determinar los precios, es fundamental
conocerlos para cumplir con los objetivos.
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Ademas, mantener los costos competitivos resulta siempre una ventaja, por eso
que el monitoreo de costos debe ser un continuo proceso en una organizacion
exitosa.

Se supone que a lo largo del ciclo de vida del producto la modificacion de precios

tendra como objetivo una mejora en la rentabilidad.

Los cambios en los precios tienen un efecto sobre la forma en que una
organizacion computa sus costos.

Los costos no deben determinar los precios.

- Conocer la demanda:

1). SENSIBILIDAD PRECIO/ELASTICIDAD DEMANDA.

¢, Qué es la sensibilidad al precio? El precio mas alto que pagaria un consumidor
para obtener la cantidad deseada de esa marca.

Para analizar las modificaciones de precio en un mercado o segmento se utiliza el
concepto de la elasticidad del precio: es el cambio porcentual en las ventas

unitarias de un producto como resultado de un cambio porcentual dado en su
precio.

Lo que se pretende dentro de las posibilidades es no bajar los precios, o lo que es
lo mismo, buscar mercados en los que la elasticidad de precio sea lo mas baja
posible (por ejemplo; el caso de los medicamentos: por mas que el precio baje, no

se consumen mas medicamentos).

En ese marco, lo que el marketing puede hacer es ayudarnos, por lo menos en el
corto plazo a generar inelasticidades de demanda, mediante:
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1. Valor exclusivo: menor sensibilidad a mayor cantidad de atributos exclusivos
valorados. ¢Tiene el producto algun atributo tangible o intangible que lo
diferencie? ;Cdomo valoran los compradores estos atributos exclusivos? La

marca es un claro generador de valor exclusivo.

2. Sustitutos: mayor sensibilidad a mayor cantidad de sustitutos. ¢;Queée
alternativas existen? Una mejor alternativa tecnolégica en un producto hace
que este no tenga sustitutos.

3. Dificultad de comparaciéon: menor sensibilidad a mayor dificultad para evaluar
la oferta de la competencia. ;Cual es el grado de dificultad de los
compradores para comparar ofertas? Los atributos del producto ¢pueden
evaluarse por observacién o requiere consumo previo? ;Se requiere de
especialistas para evaluar las diferencias? ;Los precios de distintos

proveedores son facilmente comparables?

Adicionalmente, una estrategia de distribucion diferenciada hace que el

consumidor no pueda comparar alternativas en el punto de venta.

4. Costo compartido: menor sensibilidad a menor participacién en el pago del

precio. ¢Pagan los compradores la totalidad del costo del producto? ;Qué
parte pagan?

5. Costo hundido: menor sensibilidad a mayor inversiéon inmovilizada par usar el
producto. ¢ Cudles son los gastos previos al uso continuado del producto?

;Durante cuanto tiempo estan bloqueados los compradores por estos
gastos?

6. Relacion calidad precio: menor sensibilidad a mayor importancia del precio
como indicador de calidad. La imagen de prestigio ¢es un atributo importante

del producto? El valor del producto ¢se refuerza cuando su precio excluye
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clientes? ;Es desconocida la calidad del producto?

7. Inventario: mayor sensibilidad cuando el cliente puede almacenar existencias
de un producto. ;Almacenan los clientes existencias del producto? ¢ Esperan
que el precio actual sea temporal?.

2). SEGMENTACION DEL MERCADO POR PRECIOS.

Es posible pensar en el mercado no como una unidad, sino como una serie de
segmentos cuyo comportamiento de compra difiere, y que por lo tanto estan
dispuestos a pagar en forma diferencial por un mismo producto o servicio (le
asignan un valor distinto)

Técnicamente pueden plantearse los distintos segmentos de la siguiente forma:

por identificacion del comprador;
por momento de la compra;

por lugar de la compra;

> b=

por volumen.

Es necesario saber como se comporta el segmento al cual se dirige la empresa,
y en funcion de ello, estimar el valor que le da a los productos o servicios que
ésta le puede ofrecer. Que sea posible determinar para un producto un precio
acorde con lo que la empresa quiere cobrar esta vinculado con el criterio de
segmentacion, que permite estimar el valor que estos consumidores potenciales
le asignan al producto.

- Conocer la competencia:

De igual manera que se estudia el posible mercado consumidor, debe analizarse

la competencia. Debe conocerse en qué medida ésta utiliza el precio como
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variable activa del marketing mix. Esto es muy importante para determinar el nivel
de reaccion frente a movimiento de precios de nuestros productos y para conocer

en qué medida nuestros productos se veran afectados por movimientos de precios
de la competencia.

Tipos de conducta competitiva:

Dentro de las distintas estrategias de precios con relacion a la competencia
pueden destacarse:

o Cooperativa, interactian empresas de similar poder que acuerdan los

movimientos de precios.

o Adaptativa, en la que se sigue a un lider. La empresa “A” mueve los precios y

las demas continuan ese movimiento.

 Oportunista, que implica reaccionar o accionar rapidamente con respecto a los

precios, especiaimente donde hay un bajo nivel de competencia.

o Predatoria, que consiste en reducir rapidamente los precios para ganar el
mayor margen posible de participacion de mercado, o aumentarlos rapidamente,
cuando la empresa quedd como Unica oferente —descremar el mercado-. Esta
conducta es frecuente en empresas lideres en lanzamiento de productos

especiales.
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FIGURA 5: TIPOS DE COMPORTAMIENTO COMPETITIVO

Cooperativo

Adaptable

Oportunista

Depredador

¢ Respuesta en
paralelo para
mantener la
diferencia.

e Tratar de
mantener su market-
share tradicional.

¢ Market-share muy
significativo.

¢ Sin capacidad
ociosa.

e Costo por unidad
similar al de la
competencia.

¢ Ajuste de acuerdo
con las
circunstancias.

¢ Intenta aumentar
las ventas cuando el
precio aumenta, y
viceversa.
eMarket-share
pequefio para influir
en el mercado.

¢ Inicia reduccién o
aumento de precio
sin demora.

¢ Intenta usar las
variaciones de
precio para
aumentar su market-
share.

¢ Costo unitario mas
bajo.

e Capacidad ociosa.
eNuevo en el
mercado.

e Concentracion de
las ventas.

e Inicia fuertes
reducciones de
precio para danar
al competidor.

¢ Intenta aumentar
sus ventas al
maximo a costa de
un competidor
target.

¢ Financieramente,
mas fuerte que la
victima.

¢ Afectado por
precios
oportunistas del
competidor.

¢ Beneficiado por
la agonia del
competidor.

Fuente: DRUKER Peter, “Fragmento de la Gerencia” Tareas, Responsabilidades y Practicas”,
Editorial El Ateneo, Buenos Aires, 1975.

3). POLITICA DE PRECIO (PRICING).

Es posible definir ciertos tipos caracterizados de politicas de precios o pricing.

e Pricing de descreme: politica concebida para producir elevados margenes a

expensas del volumen de ventas. Esto se da cuando algunos compradores le

atribuyen un valor excepcionalmente alto a los atributos de diferenciacion del

producto. Resulta viable solo cuando el beneficio de venderle a ese segmento

insensible al precio supera el de vender a un mercado mas amplio con un

precio mas bajo.

e Pricing de penetracion: fijacion de un precio muy por debajo del valor

econdémico del producto, a fin de atraer a una amplia base de clientes.

e Pricing neutro: decision de no usar el precio para obtener una participacion en

el mercado.
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4). ERRORES AL ESTABLECER UNA POLITICA DE PRECIOS.

Es muy normal y tradicional en muchas organizaciones que la politica de precios
sea llevada adelante por el departamento administrativo financiero y no por el
departamento de marketing. Esto lleva a pensar el problema sélo desde la
perspectiva de la empresa, y no desde la del consumidor, como lo podria hacer el
departamento de marketing.

Es decir que un error frecuente es, al elaborar una politica de precios, no utilizar
los mismos fundamentos e ideas que para la generacion de producto, o la
comunicacién de ese producto, o su distribucion. No se puede comprar una
lapicera de oro en un quiosco, porque tiene que haber cierta coherencia entre lo
que compro y donde lo compro.

La relacion de precios con el producto, la imagen de la marca, el lugar donde lo

compro y el tipo de comunicacion que se hace tienen que ser absolutamente
coherentes.

Otro error que se genera de esta manera es que se toman decisiones sobre
precios, sin tomar en cuenta que esto va a modificar la reaccién del consumidor:

Al aumentar el precio de un producto, la demanda se modifica, no se mantiene
constante.

Estos dos puntos nos llevan a plantear la relacion que existe entre el precio y las

otras variables del llamado marketing mix.

5). EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

Se entiende por ciclo de vida el tiempo de existencia y las etapas de evolucién que
caracterizan el desarrollo de un producto en el mercado, desde que nace su idea
hasta que se lo retira de la comercializacion.
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Los bienes y servicios cumplen, desde sus origenes hasta su desaparicion, las

siguientes etapas en su ciclo de vida:

Etapa previa; en esta etapa, antes de su origen, se desarrollan entre otros los
siguientes procesos de la vida del producto: concepcion de la idea, desarrollo
del proyecto, investigaciones anteriores a su produccion masiva y lanzamiento,
plan de negocios, etc.

Introduccién; en esta instancia, una vez lanzado el producto al mercado, la
empresa se ocupa a través del area de marketing de todas las actividades
necesarias para asegurar el plan de cobertura y penetracion original previsto

en los objetivos del proyecto.

Los esfuerzos mayores se concentran en: cobertura de canales de distribucion;
promocion, merchandising; capacitacién y supervision de la fuerza de ventas;
distribucion fisica para su encuentro con los clientes; inicio de la comunicacion

publicitaria y, fundamentalmente, de su posicionamiento.

En esta etapa, la politica de precios y el financiamiento deben ser

estratégicamente decididos para facilitar la rapida penetracion.

Crecimiento; aqui, el producto completa su posicionamiento definitivo,
consolidada su cobertura y comienza a aumentar su participacion en el
mercado.

Madurez; cuando el producto ha alcanzado la maxima participacién posible y
pronosticada de su evolucion en el mercado.

Declinacion; luego de una alta participacion y muy buenas ventas y utilidades
en el mercado, todo producto o servicio, con el tiempo, tiende a decrecer en su

evolucion.
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e Declinacioén y retiro; el producto esta en la empresa pero no tiene vigencia en
el mercado: los canales de distribucion lo dan de baja en su comercializacion,
porque no existe demanda. Los compradores y los usuarios no lo aceptan por
no adaptarse a sus expectativas y deseos. Lleg6 la hora de tomar la decision

de su retiro definitivo.

2.18.1.2. INGRESO. En términos generales el ingreso es el flujo de dinero o
bienes que recibe un individuo, una empresa o la economia a través de un periodo
especifico, se puede originar por la venta de servicios productivos como es el
caso de sueldos, intereses, ganancias, renta e ingreso nacional, puede

representar una donacion ya sea herencia, fideicomiso o pago de transferencias.

Elingreso puede ser en dinero pero también en especie. Su caracteristica
esencial consiste en que es un flujo que se agrega a la rigueza de una unidad
econdmica determinada. El ingreso es un concepto muy importante dentro de la

economia.

Existen varios tipos de ingresos a continuacién se presenta una breve resefia de

cada uno:

Producto Nacional Bruto (PNB) Es la suma de todos los bienes y servicios de
demanda final producida por una sociedad en un periodo determinado que
generalmente es un afio.

PNB = Ingresos + Depreciaciones + Impuestos indirectos — Subsidios.

Producto Interno Bruto ( PIB). Es la suma monetaria de los bienes y servicios de
demanda final producidos internamente en un pais; es decir, hay que sumar lo que

se produce dentro del territorio nacional.

PIB = PNB — Remuneraciones netas a los factores del exterior. Producto Nacional
Neto (PNN). Es igual al PNB menos las asignaciones para el desgaste del
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capital fijo (depreciaciones). El producto nacional neto mide el rendimiento real o
neto de la actividad econémica de un pais. ElI PNN nos permite conocer el
crecimiento de la produccion porque elimina las depreciaciones para reponer el
capital fijo que ya existe.

PNN = PNB — Depreciaciones.

Todas las categorias anteriores PNB, PIB, PNN, se explican a precios de
mercado; es decir incluyendo los impuestos indirectos y restando los subsidios.
Para obtener el ingreso nacional es necesario eliminar los impuestos indirectos y

sumar los subsidios, o sea, hablar de costo de factores.

Ingreso Nacional (IN). Es la suma de todas las remuneraciones a los factores de la
produccién, sueldos y salarios, intereses y rentas, impuestos, dividendos y
ganancias no distribuidas, originadas en la produccién de bienes y servicios de un
pais de un periodo que generalmente es un afio. El ingreso nacional mide el costo
de los factores de la produccién que participan en la producciéon de bienes y
servicios, es decir, lo que se paga por la produccion tiene que ser igual al ingreso

de aquellos que participan de modo directo o indirecto en el proceso productivo.
IN = PNN — Impuestos indirectos + Subsidios.

Ingreso Privado. Es la parte del ingreso nacional que reciben las familias y las

empresas excluyendo la parte que recibe la administracion publica.

I.PRIV = IN menos contribuciones del seguro social, menos utilidades de las

empresas estatales, menos impuestos a las utilidades de las empresas.

Ingreso Personal. Es la parte del ingreso que reciben los individuos antes de

pagar los impuestos directos, incluyendo las utilidades que no han sido
distribuidas.
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|.Pe = Ingreso privado — utilidades no distribuidas

Ingreso personal disponible (I Pe D). Es el ingreso que realmente reciben los
individuos una vez que han pagado sus impuestos directos. Es el ingreso de que

dispone cada persona para realizar sus gastos.
| Pe D =1 Pe — Imp. Dir.

2.18.1.3. CALIDAD.

El concepto de calidad difiere en cada persona y se asocia con conceptos
abstractos como excelencia y verdad.

Explicarlo resulta dificil pero cuando nos enfrentamos a un producto ¢ servicio

resulta sencillo reconocerla y verla, ya que finaimente se pagd por ella.

En definiciones originadas de diferentes fuentes, se brindan significados diferentes
que llevan a aumentar la incomprension del significado de Calidad, haciendo adn
mas dificil cuantificarla y manejarla.

Sin embargo partamos de la definicion de Calidad proporcionada por la norma ISO
considerada como Vocabulario de Calidad: "La totalidad de aspectos y
caracteristicas de un producto o servicio que dependen de su capacidad para

satisfacer necesidades implicitas o explicitas" *

Al emplear esta definicion, cualquier aspecto que afecte la satisfaccion de una
"necesidad" particular es un elemento que debe contar con Calidad. Debe
recordarse que las necesidades se refieren tanto a las del cliente como a la de los
proveedores.

" DAN, Ciampa, “Calidad Total” Guia para su implantacion, Primera Edicion, DO. Addison Wesley
Iberoamericana, p. 59.
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Bajo esta premisa, definitivamente la definicion anterior no es una interpretacion

bastante amplia; por eso, resulta mejor considerarla como:

"Satisfaccion de las necesidades y expectativas acordadas con el cliente en todo
momento”.

Uno de los ejemplos tipicos pero equivocado que evoca el término Calidad es “Si
se tiene un Mercedes Benz y un Volkswagen, 4 Cual es el carro de mejor calidad?
“. Este ejemplo es errado, ya que ambos han sido disefiados para satisfacer una
necesidad particular, son de calidad, sino que las especificaciones del Mercedes
son superiores a las del Volkswagen (dimensionamiento). Lo que se estara
haciendo es comparar productos que tienen los mismos propésitos basicos
(transporte, por ejemplo); pero cuyo disefio estd orientado a satisfacer

necesidades diferentes. Realmente, existe una diferencia de grado.

El Mercedes Benz es de mayor grado que el Volkswagen, no de mayor calidad. Si
seguimos la misma definicién, un hotel de cinco estrellas es de mayor grado que
un hotel de tres estrellas. El grado es inherente al producto, mientras que la

Calidad depende de cuan bien un producto satisface una necesidad particular
NIVEL DE CALIDAD.

Idealmente, cada producto o servicio satisface las "necesidades o
especificaciones” del cliente. En la practica, esto no es siempre posible; a veces,
los servicios y los productos se desvian del ideal. Dicha desviacion del ideal es

conocida como Nivel de Calidad y se indica numéricamente.

Por ejemplo, si uno de cada cien componentes es defectuoso, se dice que el nivel
de Calidad es defectuoso en un uno por ciento (esto se puede aplicar a servicios
con base a las quejas de los clientes). Puede ser una medida util de Calidad.
El "Nivel Aceptable de Calidad" (AQL) nace de este concepto.
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Debido a que, con frecuencia, es dificil o casi imposible alcanzar un 0% de
defectos, se conviene un nivel "aceptable " de defectos (nivel aceptable de
Calidad). Si esto se cumple, entonces se asume que la Calidad es satisfactoria.
Sin embargo, le advertimos que, como en una filosofia gerencial, esto puede
alimentar una actitud de tolerancia ante el fracaso y puede causar situaciones
vergonzosas, como lo que sucedié con el "AQL" de un chip para computadoras.
"¢ Qué hago con el chip defectuoso, lo separo o lo mezclo con los buenos?”; fue lo

que una fabrica de computadoras pregunté a su proveedor cuando especificaban
el AQL.

El Cliente para empezar a entender el concepto de "calidad", es necesario
considerar el término "Cliente". El Cliente es la persona u organizacién que tiene la
"necesidad" de un producto o servicio en particular y que uno brinda
personalmente. Los clientes pueden ser: Externos.- No pertenece a la
organizacion que debe satisfacer sus "necesidades”. En el terreno comercial, la
persona que paga por un producto o servicio. Interno.- Toda persona dentro de su
organizaciéon a quien usted personalmente, o su organizacién, proporciona todo lo

que necesite para cumplir con su trabajo. Para la mayoria de gente, los clientes

entran en esta categoria.

DISENO Y CONFORMIDAD DE LA CALIDAD

La Calidad de un producto puede ser considerada desde dos aspectos:

1. Calidad del disefio: Se evalla considerando con cuanta eficiencia el disefio o
plan satisface esa "necesidad" particular. Es posible disefiar algo que satisfaga la

"necesidad" pero que seria imposible fabricar.

2. Calidad de la conformidad: Se evalua considerando cuadn exacta es la
conformidad del producto con el disefio o plan (nivel de Calidad). Es posible hacer
o proporcionar algo que sea exactamente conforme al disefio y que no satisfaga la
"necesidad".
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Mientras que esto parece ser muy claro, cada vez se vuelve mas dificil pues, por
lo general, el Cliente tiene "necesidades" muiltiples y no todas pueden

satisfacerse. Esto acentia la necesidad de una buena relacidon en todos los
niveles

Nivel de cumplimiento de un satisfactor con una serie de especificaciones. La
calidad es el camino para mejorar la eficiencia, fortalecer la capacidad productiva y
promover el desarrollo generalizado de nuevas actitudes y valores en la sociedad.

Constituye una forma de caracter permanente de ser y hacer.

Es el conjunto de caracteristicas perceptibles 0 no que representa un producto o
servicio a través de las cuales los consumidores evaluaran al producto o servicio

de acuerdo con sus expectativas y necesidades.

El control total de calidad busca de manera sistematica, la participacion
organizada de todos los miembros de la empresa, elevar consistente e
integralmente la calidad de sus procesos, productos y servicios, previendo el error
y haciendo un habito de la mejora continia con el propésito central de satisfacer
las necesidades del cliente.

Cabe mencionar que la calidad no lo resuelve todo, no sustituye el liderazgo y

mucho menos la planeacién, la organizacion y el ambiente.

2.18.1.4. CLASE SOCIAL. La clase social o el status relativo en la comunidad, es
el especial susceptible de usarse como variable de segmentaciéon de mercados.
Por lo general se mide con un indice ponderado de diversas variables
demograficas, como educacion ocupacion e ingreso. El concepto de clase social

implica una jerarquia en que los individuos de la misma clase por lo general tienen
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el mismo nivel de status, mientras que los miembros de otras clases tienen status
mas altos o mas bajos."®

Se ha probado que los consumidores que pertenecen a diferentes clases sociales
también tienen diferentes valores, preferencias de productos y habitos de compra.
Es comun que los mercaddlogos empleen su conocimiento de las diferencias de

clase social para apelar a diferentes segmentos.

Aunque se ha pensado que la clase social es como un continuo — una gama de
posiciones sociales — en la cual puede colocarse cada miembro de la sociedad, los
investigadores han preferido dividir este continuo en un nimero pequefio de
clases sociales especificas o estratos. En este marco de referencia el concepto de
clase social se utiliza para asignar a los individuos o familias a una categoria de
clase social.

En consecuencia la clase social se define como la division de los miembros de una
sociedad en una jerarquia de distintas clases de status, de manera que los
miembros de cada clase tengan relativamente el mismo status y los miembros de

otras clases tengan menor o mayor status.

Llamese clase, a la totalidad de personas que tienen una o mas caracteristicas
comunes; unidad homogénea dentro de una poblaciéon categoria, dentro de una

serie por la cual pueden ser clasificadas las personas.

La clase puede o no denotar la existencia de una escala jerarquica de prestigio
social. Hay clases de edad, nacimiento, profesion, industriales, sociales
ideologicas. Sin embargo las razas y nacionalidades, que pueden también dividir

a la poblacién, no se consideran propiamente como clases.

'> CALDERON Vega, Luis, “Iniciacién a la Sociologia” , Segunda edicion Jus. S. A. México, D.F.
p.79, 1980.
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Aun en los sistemas de clase abiertos existen algunos individuos que permanecen
durante toda su vida en la clase en que nacieron en tanto que otros, cuya situacion

econémica cambia, pueden movilizarse de una clase a otra mediante la
adaptacion cultural.

Generalmente existe una voluntad y con frecuencia la presidn, para ascender;
pero normalmente, sélo frente al hecho de una catastrofe economica, la gente

acepta las formas de vida de una clase inferior aquella a la que esta
acostumbrada.

A pesar de que no existe un criterio claro y aceptado generalmente para
determinar las lineas divisorias entre las clases, las caracteristicas distintivas que
se sefialan a continuacion, serviran para indicar someramente, las diferencias
entre las tres principales divisiones de clases existentes en México. Algunos diran

que hay mas de tres; otros reconocen subdivisiones en cada una de ellas.

En la Clase Alta se caracterizan por:

¢ La posesion de riqueza, prestigio y ocio.

Alto nivel de vida material y social.

Sentimiento de orgullo de su linaje.

Costumbres y convenciones sociales refinada.

La Clase Media con respecto a sus miembros:

o Tienden a imitar las costumbres de la clase alta, especialmente en lo que se
refiere a los niveles de vida, incluyendo aspectos tales como el vestido, el
alojamiento, el mobiliario, las diversiones y las convenciones sociales; la
diferencia estriba principalmente en la calidad de los bienes materiales que se
poseen Yy en el lujo de la forma de vida.

e Obtienen sus objetivos principalmente mediante el trabajo, con menos apoyo
en las rentas o el capital.
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e Su trabajo requiere en general cierta cantidad de educacién, conocimiento
técnico y capacidad administrativa.

¢ Pueden mostrar una tendencia muy arraigada a mantener las apariencias y a

observar las formas sociales aunque esto les cueste gran sacrificio.

e La clase media abarca cominmente a los pequefios propietarios y a los
pequefios hombres de negocios, a los miembros de la profesiones, incluyendo
a los maestros de escuela, a una parte importante de la burocracia y a los
trabajadores mas calificados.

La Clase Baja se caracteriza por:

¢ El trabajo manual.

e Sus niveles de vida estan por debajo de los de la clase media, en cuanto se
refiere a la educacion, al alojamiento, al mobiliario domestico, el vestido, a la

alimentacién y a las diversiones.

e Debido a sus niveles inferiores de vida estdn mas expuestos a las
enfermedades, a una mortalidad mas elevada y especialmente a una tasa de

mortalidad infantil mayor que los miembro de la clase media o alta.

e Se caracterizan por una participacién social limitada en organizaciones
formales.'®

Cualquier sociedad se divide en clases, las cuales estan determinadas por criterio
como salud, ingresos, ocupacion, educacion, logro. Se percibe en donde encaja
cada quien dentro de este patrén, o que los identifica con otras personas en
cierta clase social (ese es mi tipo de gente) y por lo general nos ajustamos a los
estandares de nuestra clase.

'® CALDERON, Vega, “Iniciacion a la Sociologia”, Segunda Edicion, Jus, S.A, México. p.86, 1990.
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Las aspiraciones de los seres humanos a menudo adoptan el gusto de la clase
social superior.

La comprension de estructura de clases sociales ayuda a explicar por qué razon
las categorias demograficas a veces no logran proporcionar discernimientos
significativos acerca de las caracteristicas del consumidor. Un profesional y un
obrero pueden tener el mismo nivel de ingresos, mas ello no significa que habran
de coincidir sus intereses respectivos en cuanto a productos y servicios.

Se ha descubierto que el empleo de distintas variables da por resultado una

prediccién mas certera del comportamiento de los consumidores.

2.18.1.5 ESTILO DE VIDA. La investigacién del consumidor ha encontrado
evidencias de que dentro de cada una de las clases sociales existe una
constelacion de factores especificos de estilos de vida (creencias, actitudes,
actividades y comportamientos comunes) que tienden a distinguir a los miembros
de cada clase social. Para muchos grupos las clases sociales se consideran que
estan divididas de la siguiente manera: Clase alta-alta, clase aita-baja, clase
media-alta, clase media-baja, clase baja-alta, clase baja-baja. Cada uno de los
anteriores solo es un retrato generalizado de la clase. La gente ubicada en
cualquier clase puede poseer valores actitudes y patrones de comportamientos

qgue sean hibridos de dos 0 mas clases.

La diferencia de estilos de vida debe de ser considerada cuando estan
seleccionando mensajes apropiados para comunicarse con el nlcleo de

miembros de cualquier agrupamiento de clase social.

Sin embargo dentro de los estilos de vida que se tienen en las diferentes clases
sociales puede existir movilidad, en México no seria tan marcada como en los

E.U.A, ya que en este pais la estabilidad econdmica cambia constantemente y
tiene mayor facilidad.
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La movilidad siempre ha estado presente en la sociedad, las clases sociales mas
altas se vuelven a menudo para los hombres y mujeres ambiciosos que tienen un
status mas bajo.

Los individuos a menudo pretenden ser miembros de una clase social mas alta
tanto a los productos como a los anuncios enfocados a los auditorios de clases
sociales mas bajas. En muchas ocasiones los anuncios a menudo muestran una
familia suburbana con apariencia de rica lo que crea una imagen comportable de

clase media para un producto que se creo para que ellos o consuman.

Otra caracteristica de la movilidad de las clases sociales, es que los productos y
servicios tradicionalmente dentro del ambiente de una clase social pueden filtrarse
en forma descendente a las clases sociales mas bajas, y es aqui donde

intervienen los diferentes estilos de vida.

De la misma manera se puede decir que los estilos de vida son la forma que
adoptan para vivir los individuos con base en sus costumbres, tradiciones,
educacion, cultura que han adquirido a través de un periodo de tiempo bastante
largo dentro de sus vidas, o que no sélo les determina ese estilo de vivir, sino

también sus actitudes y acciones ante la vida.

2.18.1.6. GUSTO. Es la manera de apreciar las cosas que cada persona tiene, de
ahi su eleccion por adquirir un producto que les satisfaga una necesidad o servicio
implicito.

Los consumidores ejercitan inconscientemente mucha selectividad respecto de
cuales aspectos del ambiente, a través del gusto, van a percibir. Un individuo

puede observar algunas cosas, pasar por alto otras o alejarse de otras.

El gusto incluye una enorme cantidad de variables que afectan la percepcion del

consumidor como la naturaleza del producto, sus atributos fisicos, el disefio del
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empaque, la marca, los anuncios y comerciales. En general el contraste es uno de
los atributos que al gusto le permite obtener mayor atencion. Con frecuencia los
anunciantes de productos utilizan dispositivos extremos para llamar la atencion, lo

que les permite alcanzar un maximo contraste y penetrar el filtro perceptual de los
consumidores.

Por lo general la gente ve lo que espera ver, y lo que espera ver por lo comln se
basa en las familiaridades, en una experiencia anterior, conjunto precondicionado

y un gusto implicito por la tendencia a determinados productos ya conocidos.

El proceso perceptual de un individuo se afina por si mismo mas estrechamente a
los elementos del ambiente que son importantes para la persona. Alguien que
tiene hambre busca y percibe con mayor rapidez los anuncios de restaurantes que
le gustan porque de cierto modo es lo que satisface su necesidad.

2.18.1.7. COSTUMBRE. Las costumbres son pautas de comportamiento
sumamente extendidas, pero menos obligatorias que las normas morales, de las
que proceden. Se les considera como lo que se hace diversamente de lo que se
debe hacer, que son las normas morales.

Se dice que la costumbre tiene sancién en la aprobacién o reprobacion del grupo.
Por ejemplo, las costumbres de las bodas: Ceremonia en la iglesia, seguida de
una recepcion y posteriormente una Luna de miel, pautas estas tres que no son
indispensables para la buena marcha de la sociedad, ni son sancionadas por la

moral o el derecho, pero cuya omisién es mas o menos reprobable.!”

Aunque es de caracter sumamente conservador la costumbre tiene, en su
interpretacion el elemento de variabilidad que le hace adaptarse a la evolucién de

la civilizacion. Por eso, cuando se transforma, lo que cambia en ella son los

" CALDERON, Vega, “Iniciacion a la Sociologia®, Segunda Edicion, Jus, S.A., México, D.F. p.206,
1990.
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motivos y los fines que la inspiran y este cambio contribuye a modificar

progresivamente todas sus formas.

Existen algunos ejemplos en cuanto a la costumbre como: el alimento, vestido y
habitacién, son los primeros actos que socializa la costumbre. En cuanto al
alimento las familias se reinen para comer e impetrar la asistencia divina o dar
gracias por el don, al principio y al fin de aquellas. El vestido, por otra parte, asi
como los adornos son signos de jerarquia o de pertenencia social, hoy ademas de
ser un valor simbdlico de clase, son también de profesion, en cuanto a la
habitacidn, esta ha sido construida teniendo por centro el hogar, en lo mas intimo

y protegido de la casa, para poder conservar el bienestar y la intimidad.

Habito, uso, practica que con el tiempo ha adquirido fuerza, en si es el conjunto de
cualidades, inclinaciones y usos que forman el fondo del caracter de una persona,
es una segunda naturaleza, porque bien es cierto que la fuerza de la costumbre es

a menudo considerable.

Algunas de las costumbres son mas bien usos sociales o de trato social, como
pautas menos obligatorias de comportamiento social. Muchos usos forman parte
de las etiquetas o convencionalismos corrientes en la sociedad, usos que varian

de grupo a grupo, de clase a clase y de pueblo a pueblo.

Todos los usos sociales y las costumbres regulan a no dudarlo, la conducta
externa de los hombres; pero no constituyen normas obligatorias, como las de la
moral el derecho, en razon de que los fines de aquéllos, no constituyen valores

fundamentales, bienes necesarios, sino valores secundarios y contingentes.
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CAPITULO Il

RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

Para implantar los planes generales de investigacion, se deben usar instrumentos
de recoleccion de informacién, esto significa en cierto modo materializar —poner
en movimiento— el Marco Teérico y conceptual a través de la hipotesis, ya que
ésta nos indica, conjuntamente, con el objetivo del estudio y el planteamiento del
problema, cdmo construir y aplicar los procedimientos empiricos para recopilar la

informacién de campo. Los temas se clasificaran bajo los encabezados siguientes:

o Maedicion.

e Cuestionario.

e Obtencion de datos.

o Procesamiento de los datos obtenidos.

Cuando se ha terminado la etapa de trabajo de campo, los instrumentos de
obtencion de informacién deberan prepararse para la etapa del procesamiento de

la informacién obtenida.

3.1. MEDICION

En este capitulo se examinara el aspecto de medicion, a fin de sentar las bases
que versan sobre la construccion y aplicacion de instrumentos especificos de

medicidn de las variables independientes que afectan a la segmentacion, y llevar a

cabo el procesamiento de la informacion que arrojen los cuestionarios.
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Stevens, sefiala que, en un sentido amplio, la medicion es la asignacién de valores
numéricos a objetos o eventos con reglas.'® Un valor numérico es un simbolo de
la forma 1,2,3,..., 6 1, Il Ill,... No tiene significado cuantitativo a menos que se le dé
tal significado; es un simple simbolo de un tipo especial. Una regla es una guia, un
meétodo, un mandato que dice qué hacer. En la medicion, una regla podria
especificar: '°

3.1.1 ESCALAS DE MEDICION

Una vez que se han definido la operacionalizacién de las variables (tabla 2), el
siguiente paso consiste en reunir los datos que serviran para cuantificarlo con el

objeto de que puedan expresarse y analizarse matematicamente. %°

Para manejar las variables en forma correcta se requiere conocer el nivel de
medicion en que pueden ser manipuladas. Los niveles de medicién son cuatro:
1) Nominal o clasificatorio, 2) Ordinal, 3) Intervalo y 4) Razén. 2! Cada una de ellas
representa un tipo diferente de regla de asignacion de nimero o “escala” de
medicion. Al pasar del tipo mas débil (nominal) al mas fuerte (razén) ocurren dos
cosas: primero, las exigencias numéricas de la pertenencia a una escala se tornan
mas rigurosas, segundo, los modos permisibles de la expresion y analisis de datos

van liberalizdndose, esto es, se admiten mas variedades de operaciones
estadisticas. %2

La escala nominal es el tipo mas primitivo de los cuatro y su debilidad matematica

es tal que ni siquiera es una escala de medicién en absoluto. En lo fundamental la

" STEVENS, S., “Mathematics, Measurente, and Psychophysics”, Handbook of Experimental

Psychology, NY 1951, p. 1, tomado de KERLINGER, Fred N., op. cit., p. 443.

KERLINGER, Fred N., op. cit., p. 445.

WEIERS, Ronald M., Investigacion de Mercados, edit. Prentice Hall Interamericana, México
1986, p. 143.

ROJAS, Soriano Raul, “Guia para realizar Investigaciones Sociales”, edit. Plaza y Valdez, 19°
ed., México 1997, p. 126.

z BONALES, Valencia Joel, “Competitividad de las empresas de Uruapan, Michoacan,
exportadoras de aguacate a los Estados Unidos de América. Tesis de Doctorado, I.P.N., México,
D.F., Febrero 2001.
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escala consta de categorias que son colectivamente exhaustivas —cada individuo
u objeto ha de pertenecer a una de ellas— y mutuamente excluyentes (las
categorias no se sobreponen). En la medida en que los nimeros se asignan a
individuos o fendbmenos; su objetivo consiste tan so6lo en identificar la categoria a
que pertenece cada uno de ellos. Los numeros carecen de valor matematico y no

son indispensables en la escala nominal de medicion.

En el nivel ordinal de la medicién se estd en condiciones de distinguir entre
diferentes categorias y de poder afirmar si una categoria posee en mayor, menor o
igual grado el atributo que se esta midiendo. 2 Los niimeros asignados a objetos o

conceptos se limitan a representar el orden en que estan dispuestos.

La escala de intervalo es un paso mas potente que las dos escalas anteriores, por
la capacidad de precisar “cuanto mas y cuanto menos”, se sirve de una unidad
constante de medicién que permite describir la distancia entre varias medidas. #®
Pero esa unidad es arbitraria y la escala de intervalo carece de punto de cero
absoluto, en el cual, ninguna de las caracteristicas que estan siendo medidas se

encuentran presente.

La escala de razén es la forma de medicidn que utiliza valores cero absolutos y
que permite establecer diferencias entre cualquier par de objetos a un maximo de
precision. * Este tipo de escalas cae fuera del ambito de las ciencias sociales,

porque constituye la medicidén de longitudes, pesos y masas.

En general, los datos procedentes de una escala de nivel superior (intervalo)
permite utilizar métodos mas confiables de analisis estadisticos — analisis de
frecuencias, de correlaciones, de conglomerados, de varianzas y discriminatorio —

los cuales, a su vez, permiten un tamafio menor de la muestra en la fase de

2 WEIERS, Ronald M., op. cit., p. 144.
% PADUA, Jorge, op. cit., p. 154.
» WEIERS, Ronald M., op. cit., p. 146-147.
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obtencion de datos. Ademas, el uso de estas técnicas posibilita extraer
conclusiones y recomendaciones mas concluyentes al finalizar el analisis de
datos. *’

Desde el punto de vista estadistico, no es eficiente reunir datos de un nivel
superior (escala de intervalo) y luego proceder a analizarlos mediante un método
que tiene una escala de orden inferior (nominal u ordinal) como limite de
aplicabilidad; hacerlo significa que estamos perdiendo informacién muy valiosa
que podria aprovecharse mejor.

Para obtener una exactitud cientifica es necesario “medir” de cierta forma los
hechos y manifestaciones que se presentan. La medicion, de acuerdo con Ander-
Egg, “Consiste sustancialmente en una observacion cuantitativa, atribuyendo un
nimero a determinadas caracteristicas o rasgos del hecho o fenémeno

observado”. 2

El término actitud, segun Ander-Egg, designa un estado de disposicion psicologica
adquirida y organizada a través de la propia experiencia, que incita al individuo a
reaccionar de una manera caracteristica frente a determinadas personas, objetos
o situaciones.

Dado lo anterior, en la presente investigacion se aplicara la escala de medicidn
intervalar para conocer la actitud que tienen las empresas de la industria pastelera
hacia la segmentaciéon. La medicién de la actitud puede realizarse con diferentes

escalas:

% ROJAS, Soriano Ralil, op. cit., p. 128.

27 BONALES, Valencia Joel, “Competitividad de las empresas de Uruapan, Michoacan,
exportadoras de aguacate a los Estados Unidos de América. Tesis de Doctorado, I.P.N., México,
D.F., Febrero 2001.

2 ANDER-EGG, Ezequiel, “Técnicas de Investigacion Social”, edit. EI Ateneo, 23% ed., México
1994, p. 111.
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— Escala de Stoufer.

— Escala tipo Likert.

— Escala de Thurstone.

— Escalograma de Guttman.

— Método de Comparacién por Pares.
— Escalas de Osgood.

— Escalas de Distancia Social de Bogardus.

En esta investigacion se utilizo la escala tipo Likert; la escala presenta un nimero
de enunciados negativos y positivos acerca de un objeto de actitud. Al responder
los individuos a los puntos de esta escala, indican su reaccion asignandole un

ndmero a cada una: *

Muy importante
Importante

Poco importante

= N W

Sin importancia

La escala tipo Likert, de acuerdo con Kerlinger, es un conjunto de elementos de
actitudes consideradas aproximadamente de igual “valor de actitud”, y cada una

de las cuales, los sujetos responden con diversos grados.

Los'puntajes de los reactivos son sumados para proporcionar el puntaje a las
actitudes de un individuo. La escala original se ha extendido a la aplicacion en
preguntas y observaciones. A veces se acorta o incrementa el numero de
categorias en este tipo de escala, pero el nimero de categorias debe ser siempre
el mismo para todos los items y en cada escala se considera que los items tienen
igual peso.*

» pPADUA, Jorge, op. cit., p. 163.
% HERNANDEZ, Sampieri Roberto, et all, op. cit, p. 263.



En el disefio del cuestionario no se manej6 la situacion de indecision debido a que
es poco probable que esto suceda. Ademas, no se plantearon las reacciones
donde el individuo a estudiar se vea confundido, sino que se analizaron las
preguntas de tal forma que se pudieran obtener las respuestas referentes a lo
planteado. Por lo tanto, la escala de medicidn se integra con los siguientes valores
asignados 4, 3, 2, 1.

3.1.2 APLICACION DE LA ESCALA TIPO LIKERT Y LA FORMA DE OBTENER
LAS PUNTUACIONES EN ESTA INVESTIGACION

Se utiliz6 una de las formas basicas de aplicar la escala tipo Likert, se entrevisto a
la persona designada por la empresa para responder el cuestionario a quien se le
leydé cada pregunta y las alternativas de respuesta, anotando lo que dicha persona
contestd. Generalmente la persona que respondié fue el duefio de la empresa,
quien se extendia en la alocucion a cada pregunta relatando el historial de su

negocio, la mayoria de las veces con el orgullo propio del inversionista.

En la presente tesis el nimero de categorias de respuesta es de cuatro para cada
una de las 24 preguntas que forman el cuestionario. Todas las preguntas cuentan
con una direccion favorable, en el que, las categorias se les ha asignado un
puntaje de: 4, 3, 2, 1.

Como la escala tipo Likert es aditiva, las puntuaciones se obtienen sumando los
valores obtenidos respecto a cada pregunta contenida en el cuestionario,
recordando que el numero de categorias de respuesta es el mismo para todas las
preguntas.®’ Dado que el cuestionario contiene 24 preguntas, y el valor maximo de
calificacion es de 4, el puntaje total maximo es de 96 (24*4); y el valor minimo de
calificacién es de 1, entonces, el puntaje total minimo es de 24 (24*1). Por lo
tanto, la escala de puntaje queda comprendida entre los valores de 24 y 96.

' HERNANDEZ, Sampieri Roberto, op. cit., pp. 264-270.
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3.2. CUESTIONARIO

Una vez que se mostrd el nivel de medicion de cada variable e indicador y que se

determina su codificacién, se procede a aplicar el “Pre-test”.

3.21. PRE-TEST

Para evaluar al instrumento de medicién, fue utilizado el procedimiento de "pre-
test", sugerido por Bohrnstedt.3? Luego de 2 visitas a las empresas se logro
retroalimentar el cuestionario debido a que algunas de las preguntas estaban mal
planteadas y creaban confusion en los entrevistadores, ya que existia similitud en

la sintaxis y esto ocasionaba que la pregunta pareciera duplicada.

El cuestionario que sirvi6 como base para el "pre-test", comprendia 28 preguntas,
en la reestructuracion que se hizo quedo de 24 preguntas, ya que cuatro de ellas

no correspondian, y confundian a los entrevistados.

Se analiz6 la evidencia relacionada con el constructo — validar la teoria que

fundamenta la prueba —, para lo cual se dieron los siguientes pasos:

1. Se especifico la relacion teérica entre los conceptos a partir de su

definicion conceptual y operacional.
2. Se correlacionaron ambos conceptos y se analizo el resultado.
3. Fue interpretada la evidencia empirica de las 10 empresas que se

evaluaron, de modo que la validez se clarificaba con una relacion en
particular.

2 BOHRNSTEDT, G. W., “Evaluacién de la confiabilidad y validez en la medicion de actitudes”, ed.
Trillas, México 1976, p. 103.
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4. Por las caracteristicas de la investigacion, el “pre-test” del cuestionario
pudo realizarse en cada uno de los reactivos por la escala de intervalo,
y posteriormente se aplicé la escala tipo Likert para obtener el
resultado y llevar a cabo la medicidén de cada una de las puntuaciones

que los cuestionarios arrojaron.

3.2.2. CUESTIONARIO FINAL

El cuestionario cuenta con un total de 24 preguntas de las cuales:

— Tres preguntas definen la variable precio, de acuerdo a la
dimensién de capacidad de respuesta, indicando compra,

intencion de compra y calidad.

— Cuatro preguntas describen la variable ingreso, de acuerdo a la
dimension de estrato social especifico, indicandonos compra,

gusto y estado econdémico.

— Cuatro preguntas examinan la calidad con que cuenta la empresa
en su dimensiéon de normas de calidad, cuyo indicador son los
clientes.

—  Cinco preguntas describen la variable clase social de los clientes,
teniendo una dimension del retrato generalizado de la clase,
indicando educacion, ocupacion, ingreso, habitos de compra y

zona de habitad.

— Dos preguntas definen la variable estilo de vida en donde el
comportamiento forma parte de la dimension; las creencias y
actividades del indicador.

— Cuatro preguntas se refieren a la variable gusto de los
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entrevistadores, siendo la preferencia parte de la dimension; la

calidad, beneficio e intencion de compra se refieren al indicador.

— Por ultimo dos preguntas examinan la variable costumbre, la

dimension es la lealtad y el indicador conocimiento.

El cuestionario tiene un tiempo de duracién, para responderlo, de 15 a 25 minutos
aproximadamente; debido a que tienen que revisar informacién técnica para
contestar adecuadamente. En algunas empresas se tuvieron que hacer

aclaraciones adicionales (pre-test).

3.3. OBTENCION DE DATOS

El volumen de datos que se obtuvo al aplicar el cuestionario a todas las empresas
del sector pastelero, ubicadas en Morelia, Michoacéan, se muestra en la tabla 5.
Si la informacién, de la tabla anterior concentra los indicadores por cada una de

las variables que se estudian, se formara la tabla 6.

3.4. PROCESAMIENTO DE LOS DATOS OBTENIDOS

Los datos de las tablas 5 y 6, se procesaron con el programa de computo
denominado Windows 98, Office 2000 (Word, Excel y Power Point) y SPSS for
Windows 2000.
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TABLA 5: MATRIZ DE DATOS PROVENIENTES DE LOS
CUESTIONARIOS APLICADOS.

TE* PRECIO| INGRESO| CALIDAD | CLASE SOCIAL ESTILO| GUSTO |COSTUM|S**
DE BRE
VIDA
No.| 1) 2/ 3| 4 5 6| 7| 8 910[11 12/ 13| 14/ 15/ 16] 17| 18{19[20[21| 22| 23| 24| suma
1 3| 3] 3| 4 2] 2| 3 3| 1 4 4 3 1 3 3 3 4 3] 3 3 3 4 4 7
2 3 4 4 4 4 1] 3 4 1] 4 3] 3] 4 3 3] 3 3 4 3 4 3 4 4 4 80
3| 3] 4 3 4 2 3| 3 4 1 2] 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 1 73
4 2| 2 4 3| 4 3 3 4 1] 4 4 4 4 3 3 3 20 3 3 4 3 4 4 4 78
5| 4] 4] 4 3| 2] 4 2] 4 1] 4] 1) 3| 4 21 2 1] 2| 4] 3 2 3] 4 2 4 69
6] 3| 4] 3| 3| 2| 4 2| 4 1] 4] 3 4] 3| 3 2 4 1 4 3 4 3 4 3 2 73
70 3] 3| 3 4 2 1 2 3 13 3 2 1 2 2( 3 3 4 2 22 3 3 1 58
8 3 3 3 3 2 3 2 3 1 33 2 1 20 20 3 3 4 2 23 3 4 2 62
9 4] 3| 4 31 4 4] 3 4] 4] 4] 3] 3{ 4] 3] 3] 3 1 4 3 4 4 3 4 4 83
100 3| 3| 4| 3] 3| 3| 3| 3] 3 4 4 3 4 3| 3| 4 2| 4/ 3 3 4 4 3 4 80
Zum 31] 33| 35|34, 27| 28| 26| 36/ 15| 36/ 31| 30| 29| 27| 26| 31| 22| 39/28|32{31) 35 35 30 727

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion de
campo

E* Empresas
S** Segmentacion

El analisis estadistico que se aplico a las variables del objeto en estudio fueron: la
distribucion de frecuencia, las medidas de tendencia central y variabilidad; el

coeficiente de correlacion de producto -momento de Pearson (r ).
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TABLA 6: VARIABLES DE DATOS PROVENIENTES DE LOS CUESTIONARIOS

APLICADOS.
FMPRE PRECIO |INGRESO | CALIDAD | CLASE ESTILO | GUSTO |COSTUM-|SEGMEN-
SAS SOCIAL | DE VIDA BRE TACION
No. 3 4 4 5 2 4 2 TOTAL
1 9 11 12 13 6 12 8 71
2 11 12 12 16 7 14 8 80
3 10 12 10 16 7 13 5 73
4 8 13 13 17 5 14 8 78
5 12 11 10 12 6 12 6 69
6 10 11 12 16 5 14 5 73
7 9 9 10 10 7 9 4 58
8 9 10 10 10 7 10 6 62
9 11 14 15 16 5 14 8 83
10 10 12 14 17 6 14 7 80
TOTAL 99 115 118 143 61 126 65 727

Fuente: Informacién obtenida de la investigaciéon de campo.

3.4.1. PROCESAMIENTO DE LA VARIABLE DEPENDIENTE SEGMENTACION

La escala tipo Likert que se aplicd para analizar la segmentacion de las empresas

dedicadas al sector pastelero de Morelia, Michoacan, se logré con base en los

resultados arrojados de la matriz de datos y empresas encuestados de la tabla 5,

quedando como sigue:
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TABLA 7. MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL Y VARIABILIDAD DE LA
SEGMENTACION.

N 10
Media 72.7
Mediana 73.0
Moda 73.0
Desviacion estandar 8.08
Varianza 65.34
Asimetria -.641
Kurtosis -.367
Rango 25.0
Valor minimo 58.0
Valor maximo 83.0
Suma 727.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

La distribucién de frecuencias que se obtuvo de la segmentacion fue:

TABLA 8. FRECUENCIA DE LA VARIABLE SEGMENTACION.

Frecuencia | Porcentaje Zorcentaje
cumulado
58.00 1 10.0 10.0
62.00 1 10.0 | 20.0
69.00 1 10.0 30.0
71.00 T 10.0 200
Puntos | 73.00 2 20.0 50.0
78.00 1 10.0 70.0
80.00 2 20.0 900
83.00 1 10.0 100.0
Total 10| 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion de campo.
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3.4.2 PROCESAMIENTO DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES: PRECIO,
INGRESO, CALIDAD, CLASE SOCIAL, ESTILO DE VIDA, GUSTO Y
COSTUMBRE.

El objetivo principal de la investigacion es: determinar si las empresas dedicadas

al sector pastelero de Morelia, Michoacan, segmentan el mercado, si es asi, saber

que las variables que se establecieron interfieren o no para que esto suceda y de

qué manera, de acuerdo a eso se aplicaron los cuestionarios al objeto de estudio

se consiguio el siguiente analisis estadistico:

TABLA 9. MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL Y VARIABILIDAD.

CLASE ESTILO GUSTO | COSTUM-| SEGMEN-
PRECIO | INGRESO | CALIDAD | SOCIAL | DE VIDA BRE TACION

N 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00
MEDIA 9.90 11.50 11.80 14.30 6.10 12.60 6.50 72.70
MEDIANA 10.00 11.50 12.00 16.00 6.00 13.50 6.50 73.00
MODA 9.00 11.00 10.00 16.00 7.00 14.00 8.00 73.00
DESV. EST. 1.20 1.43 1.81 2.79 0.88 1.84 1.51 8.08
VARIANZA 1.43 2.06 3.29 7.79 0.77 3.38 2.28 65.34
ASIMETRIA 0.23 0.00 0.51 -0.73 -0.22 -1.14 -0.36 -0.64
CURTOSIS -0.37 0.24 -0.86 -1.27 -1.73 0.12 -1.41 -0.37
RANGO 4.00 5.00 5.00 7.00 2.00 5.00 4.00 25.00
VALOR MINIMO 8.00 9.00 10.00 10.00 5.00 9.00 4.00 58.00
VALOR MAX. 12.00 14.00 15.00 17.00 7.00 14.00 8.00 83.00
SUMA 99.00 115.00 118.00 143.00 61.00 126.00 65.00 727.00

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion de campo

Con respecto al precio, la distribuciéon de frecuencias que arrojaron las diez empresas

al aplicarles las primeras tres preguntas del cuestionario, fueron las siguientes:

1. ¢ Considera usted importante el valor de los pasteles, para la compra?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Poco importante 1 10.0 10.0 10.0
Importante 7 70.0 70.0 80.0
Muy importante 2 20.0 20.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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2. La variedad y disponibilidad de sus pasteles en todo sentido ;determina la
intension de compra?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid A veces 1 10.0 10.0 10.0
Con frecuencia 5 50.0 50.0 60.0
Siempre 4 40.0 40.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion de campo.

3. ¢Que tan importante es para usted, la calidad de sus pasteles?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Importante 5 50.0 50.0 50.0
Muy importante 5 50.0 50.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

La distribucién de frecuencias que presenté la variable precio al aplicarle los
cuestionarios a las diez empresas fue:

TABLA 10. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE PRECIO.

PRECIO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 8.00 1 10.0 10.0 10.0

9.00 3 30.0 30.0 40.0

10.00 3 30.0 30.0 70.0

11.00 2 20.0 20.0 90.0

12.00 1 10.0 10.0 100.0

Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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Con relacidon al ingreso,

la distribucién de frecuencias que arrojaron las diez

empresas al responder las cuatro preguntas correspondientes (del 4 al 7) del

cuestionario fueron:

4. ;La compra de sus pasteles se debe al nivel de ingreso que tenga su

consumidor?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Probablemente si 6 60.0 60.0 60.0
Definitivamente si 4 40.0 40.0 100.0
Total 10 100.0 100.0
Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
5. ¢ Utiliza los mismos parametros al elaborar sus pasteles?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid A veces 6 60.0 60.0 60.0
Con frecuencia 1 10.0 10.0 70.0
Siempre 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la investigacién de campo.

6. ¢ Para usted es preponderante el estado economico de las personas para acudir

a su establecimiento?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Definitivamente no 2 20.0 20.0 20.0
Probablemente no 1 10.0 10.0 30.0
Probablemente si 4 40.0 40.0 70.0
Definitivamente si 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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7. ¢ Las personas que compran en su establecimiento por lo general las considera

de?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Clase media 4 40.0 40.0 40.0
Clase media alta 6 60.0 60.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.

La distribucion de frecuencias que presentd la variable ingreso al aplicarle los

cuestionarios a las diez empresas fue:

TABLA 11. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE INGRESO.

INGRESO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 9.00 1 10.0 10.0 10.0

10.00 1 10.0 10.0 20.0

11.00 3 30.0 30.0 50.0

12.00 3 30.0 30.0 80.0

13.00 1 10.0 10.0 90.0

14.00 1 10.0 10.0 100.0

Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion.

Con referencia a la calidad la distribucién de frecuencias que se obtuvieron al

contestar las diez empresas las cuatro preguntas (del 8 al 11) del cuestionario

fueron:
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8. ¢Los productos que maneja para la elaboracion de sus pasteles cree usted

que sus clientes los consideran de buena calidad?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Por lo general 4 40.0 40.0 40.0
Siempre 6 60.0 60.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.

9. ¢ Para la apertura de su empresa considero la ubicacién y posicion de su posible
competencia?

Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid  Definitivamente no 8 80.0 80.0 80.0
Probablemente si 1 10.0 10.0 90.0
Definitivamente si 1 10.0 10.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion.

10. ¢ Utilizan el mismo tipo materias primas para la elaboracion de sus pasteles?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Probablemente no 1 10.0 10.0 10.0
Probablemente si 2 20.0 20.0 30.0
Definitivamente si 7 70.0 70.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.
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11. ¢ Que tipo de consumidor prefiere que acuda a su establecimiento?

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid No interesa tanto 1 10.0 10.0 10.0
Variedad de
consumidores 6 60.0 60.0 70.0
Consumidores selectivos 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.

La distribucién de frecuencias que present6 la variable calidad al aplicarle los

cuestionarios a las diez empresas fueron:

TABLA 12. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE CALIDAD.

CALIDAD
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 10.00 4 40.0 40.0 40.0
12.00 3 30.0 30.0 70.0
13.00 1 10.0 10.0 80.0
14.00 1 10.0 10.0 90.0
15.00 1 10.0 10.0 100.0

Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

Con relacién a la clase social, la distribucion de frecuencias que arrojaron las diez

empresas al contestar las cinco preguntas (del 12 al 16) del cuestionario son:
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12. ; Que tan importante es para usted la educacion y habitos que tengan sus

clientes?
Cumulative
_ Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Poco importante 2 20.0 20.0 20.0
Importante 6 60.0 60.0 80.0
Muy importante 2 20.0 20.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

13. ¢{Cree usted, que la ocupacion y el nivel intelectual de sus clientes influyen de
alguna manera en la eleccion de compra de algun pastel en especifico?

Cumulativ
Frequen Perce Valid Perce
Valid  Definitivamente 3 30. 30. 30.
Probablement 2 20. 20. 50.
Definitivament 5 50. 50. 100.
Total 10 100. 100.
Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.
14. ; Considera usted el nivel de ingreso de sus clientes, como...?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Medio 3 30.0 30.0 30.0
Medio alto 7 70.0 70.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacioén obtenida de la investigacion.
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15. ¢ Como considera usted los habitos de sus clientes?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Sencillos 4 40.0 40.0 40.0
Medianamente refinados 6 60.0 60.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion.

16. ¢La zona donde residen sus clientes la considera esencial para la compra de su

producto?
Cumulativ
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid  Definitivamente no 1 10.0 10.0 10.0
Probablemente si 6 60.0 60.0 70.0
Definitivamente si 3 30.0 30.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.

La distribucién de frecuencias que presentd la variable clase social al aplicarle los

cuestionarios a las diez empresas fueron:

TABLA 13. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE CLASE SOCIAL.

CLASE SOCIAL
Cumulativ
Frequenc Percen Valid Percen

Valid 10.00 2 20.0 20.0 20.0

12.00 1 10.0 10.0 30.0

13.00 1 10.0 10.0 40.0

16.00 4 40.0 40.0 80.0

17.00 2 20.0 20.0 100.0

Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.
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En referencia al estilo de vida, la distribucion de frecuencias que arrojaron las diez
empresas al responder las dos preguntas (del 17 al 18) del cuestionario fueron:

17. ¢ Es importante para usted que sus consumidores profesen alguna religion en
especifico y con ello celebren diferentes acontecimientos?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sin importancia 2 20.0 20.0 20.0
Poco importante 4 40.0 40.0 60.0
Importante 4 40.0 40.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.

18. ¢ De acuerdo al perfil que tiene usted de su cliente que tipo de actividad
cree que su cliente mas desarrolla?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Intelectuales 1 10.0 10.0 10.0
Sociales 9 90.0 90.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion.

La distribucion de frecuencias que presenté la variable estilo de vida al aplicarle los

cuestionarios a las diez empresas fueron:
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TABLA 14. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE ESTILO DE VIDA.

ESTILO DE VIDA

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 5.00 3 30.0 30.0 30.0
6.00 3 30.0 30.0 60.0
7.00 4 40.0 40.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion de campo.

En referencia al gusto, la distribucion de frecuencias que arrojaron las diez

empresas al responder las cuatro preguntas (del 19 al 22) del cuestionario fueron:

19. s Prefiere usted tener productos a la venta de ?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Econdmico 2 20.0 20.0 20.0
Mediano costo 8 80.0 80.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.

20. ¢ Para la venta de un pastel, la calidad se sobrepone al valor del mismo?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid A veces 3 30.0 30.0 30.0
Con frecuencia 2 20.0 20.0 50.0
Siempre 5 50.0 50.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.
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21. ;Cuales son los beneficios que pretende causar a sus clientes?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Econdmico 1 10.0 10.0 10.0
Disponibilidad
de producto 7 70.0 70.0 80.0
Exclusividad 2 20.0 20.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.

22. ; Cree usted que la intencion de compra por parte del consumidor esta
relacionada con las caracteristicas de los pasteles

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Con frecuencia 5 50.0 50.0 50.0
Siempre 5 50.0 50.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion.

La distribucion de frecuencias que present6 la variable gusto al aplicarle los

cuestionarios a las diez empresas fueron:

TABLA 15. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE GUSTO.

GUSTO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 9.00 1 10.0 10.0 10.0

10.00 1 10.0 10.0 20.0

12.00 2 20.0 20.0 40.0

13.00 1 10.0 10.0 50.0

14.00 5 50.0 50.0 100.0

Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.
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Con relacién a la costumbre, 1a distribucion de frecuencias que arrojaron las diez

empresas al contestar las dos preguntas (del 23 al 24) del cuestionario son:

23. ¢ Usted identifica su producto en determinado sector de la poblacion?

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Probablemente no 1 10.0 10.0 10.0
Probablemente si 3 30.0 30.0 40.0
Definitivamente si 6 60.0 60.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.

24. ; Porque considera usted que sus cliente acuden a su establecimiento?

Cumuiative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Circunstancial 2 20.0 20.0 20.0
Novedad 2 20.0 20.0 40.0
Costumbre / Lealtad 6 60.0 60.0 100.0
Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la investigacion.

La distribucion de frecuencias que presentd la variable costumbre al aplicarle los

cuestionarios a las diez empresas fueron:
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TABLA 16. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS DE LA VARIABLE COSTUMBRE.

COSTUMBRE
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent |

Valid 4.00 1 10.0 10.0 10.0

5.00 2 20.0 20.0 30.0

6.00 2 20.0 20.0 50.0

7.00 1 10.0 10.0 60.0

8.00 4 40.0 40.0 100.0

Total 10 100.0 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la investigacion.

TABLA 17. MATRIZ DEL COEFICIENTE DE CORRELACION DE PEARSON (r)
BIVARIADAS

Variables 1 2 3 4 5 6 7

1 Precio
2 Ingreso| 0.227|
3 Calidad 0.041 0.769

A Clasel 4440 0819 0694
Social

5 Estilodel 4449 0575 0686 -0.514
vida

6 Gusto| 0.283 0.843 0.707 0.957 -0.594
7 Costumbre; 0.031 0.693 0.690 0.462 -0.378 0.561

B Segmenta) 307 0925 0822 0911 0529 0948 0715
cion

Fuente: Informacioén obtenida de la investigacion de campo.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Después de haber elaborado y aplicado los cuestionarios necesarios para llevar a
cabo la investigacion de mercado, asi como el reunir, organizar e indagar lo referente

al presente estudio, se interpretan los resultados siguientes:

Para una mayor comprension y precision del presente capitulo se abordan tres

temas:

e Variable dependiente y variables independientes.
¢ Prueba de hipétesis.

¢ Discusion de resultados.

4.1. VARIABLE DEPENDIENTE Y VARIABLES INDEPENDIENTES.

Después de haber aplicado los cuestionarios a las diez microempresas dedicadas

al sector pastelero, los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes:

e Las empresas que se analizaron si segmentan el mercado. Las categorias que
mas se repitieron fueron 73 y 80 puntos (tabla 5, 6 y 8). El 60% de las
empresas estan igual o por encima de la media, mediana y la moda (tabla 9 y
10), lo cual quiere decir que aunque gran parte de los empresarios no perciban
la segmentacion como tal, el valor de los resultados anteriores ratifica que si se
da. El promedio de las empresas se ubica en 72.70 puntos. Existe una
desviacion estandar de 8.08 puntos. Ninguna empresa resulté con 24 puntos
de calificacién, que es el puntaje minimo de respuesta. Las empresas num. 2,
3, 4, 6, 9y 10, es decir el 60%, su calificacion resulté ser igual 0 mayor a la
media y a la mediana, denotando que si segmentan el mercado. Respecto a la

varianza (dispersion de datos) ésta resulté ser de 65.34 puntos.

113



Con respecto a la variable precio en relacion a la segmentacion, el 60% de las
empresas esta por encima de la media y mediana, siendo la media de 9.90
puntos, la mediana de 10.00 puntos y la moda de 9.00 puntos (tablas 6, 9 y
10). Existe una desviacion estandar de 1.19 puntos. El 50% de las empresas
(2, 3, 6, 9 y 10) denotaron que el factor precio si interviene de gran manera en
la segmentacion del mercado que se realiza y un 10% que es una sola de las
empresas reflejo la totalidad del puntaje en esta variable (12 puntos, tabla 6).
La dispersion de datos fue de 1.43 puntos. El sesgo que se presenta en cuanto
a la variable precio de las empresas encuestadas fue de .233 puntos que

pertenece a la asimetria que se encuentra dentro de la tabla nim. 6.

Referente a la variable ingreso el 50% de las empresas (2, 3, 4, 9 y 10) se
encuentra por arriba de la media, mediana y moda (tabla 6, 9 y 11), lo cual
indica que esta es una variable que tiene dentro de la segmentacion ya que los
valores que le siguen de las siguientes empresas aunque son menores pero se
encuentran cerca de estos parametros. La media y la mediana tienen un valor
de 11.50 puntos, mientras que la moda se comprende por 11 puntos. En
cuanto a la desviacion estandar presenta 1.43 lo que nos indica que se esta
hablando de valores confiables. En cuanto a la dispersion de los datos
(varianza), arroja 2.05 puntos.

Analizando la variable calidad se observd que el 60% de las empresas (1, 2, 4,
6, 9 y 10) encuestadas estan por arriba de la media cuyo valor es de 11.80
puntos, (tabla 6, 9 y 12), la mediana fue de 12 puntos, moda de 10 puntos.
Esto refleja que para las empresas la calidad es un factor fundamental y
determinante para el desarrollo de las mismas, ademas, esto es un punto clave
que interviene de gran manera para la segmentacion de cualquier empresa. En
referencia a la desviaciéon estandar comprende 1.81 puntos, la varianza
representa 3.28 puntos. En cuanto al sesgo que viene a ser la asimetria es de
0.50 puntos.
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Respecto a la variable clase social el 60% de las empresas (2, 3, 4, 6,9 y 10),
estan por encima de la media que es de 14.30 puntos (tabla 6, 9 y 13), la
mediana y la moda representan cada una 16 puntos, lo cual se puede decir
que en muchas ocasiones cuando los empresarios segmentan el mercado de
acuerdo a las clases sociales les permite posicionarse mejor dentro del mismo,
ya que si tienen estratificado y definido el tipo de clientes que quieren que les
consuman se ven de alguna manera mejor identificados y pueden lograr el
objetivo de colocar su producto. En lo que respecta a la desviacion estandar es
de 2.79 que son los puntos que se desvian del promedio. Y por lo que se

refiere a la dispersion de los datos se observo un puntaje de 7.78.

De acuerdo a la variable estilo de vida el 70% de la empresas (1, 2, 3,5, 7,8y
10), se encuentran por arriba de 6 puntos que es el valor de la mediana, el
40% de las empresas se encuentra por arriba de la media (6.10) y la moda (7)
puntos (tablas 6, 9 y 14), se puede decir que de alguna manera las empresas
se rigen mucho por la manera de vivir de las personas. La desviacion estandar
resulto ser la mas pequefia de todas las variable ya que se comprende de 0.87
puntos lo cual indica que es de las variables méas confiables para realizar la

segmentacion. Referente a su varianza esta es de 0.76 puntos.

Analizando el gusto el 60% de la empresas (2, 3, 4, 6, 9 y 10) se encuentran
por encima de la media que es de 12.60 puntos, la mediana es de 13.50
puntos y la moda de 14 puntos (tablas 6, 9 y 15), lo que indica que esta
variable contribuye de buena manera para la segmentacion porque finalmente
el gusto y la preferencia es lo que en gran medida determinan la compra. En
referencia a la desviacion estandar esta se desvia del promedio en 1.83
puntos, y la varianza es de 3.37 puntos.

Finalmente la variable costumbre es la de menor significancia el 50% de las
empresas (1, 2, 4, 9 y 10), estan por encima de la media y la mediana cada

una con 6.50 puntos, (tablas 6, 9 y 16), la moda es de 8 puntos. Se considero
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que esta variable no es determinante o de peso dentro de la segmentacion
puede complementarla mas no determinarla. La desviacion estandar es de

1.50 puntos y su dispersion de datos es de 2.27 puntos.

El cuestionario se dividié en siete variables independientes y una dependiente. En
cuanto a las independientes tomamos en cuenta el precio, ingreso, calidad, clase

social, estilo de vida, gusto y costumbre. En cuanto a la dependiente es la
segmentacion.

Primeramente se analizara la variable precio, en su dimensién de capacidad de
respuesta y en su indicador de compra podemos decir que, el 70% de los
empresarios consideran importante el valor de los pasteles para la compra, muchos
consumidores se van primero por el precio del articulo que por otros aspectos,
mientras que para el otro 20% lo consideran muy importante, pero se puede sefalar
que en muchas ocasiones para algunas empresas el precio es una politica, y a

través de el estan segmentado algun sector en el mercado.

En cuanto al indicador de intencién de compra, el 50% refiere que con frecuencia y el
40% que siempre, deben de tener un stock bastante amplio, para que exista
variedad y disponibilidad porque en definitiva determina la intencion de compra y por

consiguiente si al cliente le gusta lo deja contento y lo mantiene cautivo.

En cuanto al indicador de calidad dentro de la misma variable precio, esta dividido
entre importante y muy importante 50 y 50%, definitivamente estan convencidos de
que la calidad es un factor de mucho peso en cuanto al producto que ofrecen y la
imagen que dan, aunque cabe mencionar que no todos los empresarios tienen la
misma concepcion de lo que es calidad y difiere por mucho en los que
supuestamente ofertan, pero finaimente podemos comentar que es por ello que el
mercado se encuentra segmentado, cada uno vende el producto de acuerdo a lo que

su nicho le demanda.
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Trico por ejemplo tiene variar lineas dentro de sus pasteles, pero ellos refieren que
aunque sean diferentes en tipo y precio tratan de elaborarlos con una calidad
aceptable.

En cuanto al ingreso, en su dimensidn de estrato social especifico y su indicador
compra se puede decir que algunos empresarios los que integran el 60%, creen que
probablemente si interfiera el ingreso, pero que no es un determinante ya que hay
muchas personas que sin ser sus consumidores cautivos les compran un pastel en
determinadas ocasiones y que estos buscan la manera de comprar el pastel aunque
sus ingresos normalmente no les permita hacer un gasto de este tipo, ahora bien, el
otro 40% comentan que definitivamente si es importante el ingreso es sus
consumidores, cabe mencionar que las empresas que contestaron en esta opcion
son aquellas que tienen un precio mas alto en sus pasteles y que en definitiva estan
catalogadas por una buena parte de la sociedad por empresas que ademas de
vender calidad venden el nombre, que no solo se vende el producto si no la plaza,
lugar o seccioén de la ciudad donde esta ubicada.

En el caso de la elaboracion de los pasteles bajos los mismos parametros el 60%
comentan que no siempre el parametro es el mismo, porque estan convencidos de la
frase que dice al cliente lo que pida, mientras que un 10% comentaron que con
frecuencia el parametro es el mismo el otro 40% se mantienen en que siempre
utilizan el mismo parametro ya que ellos sostienen que estan posicionados en el
mercado por un producto de determinadas caracteristicas que los diferencia de
otros y es por ello que los consumidores los siguen y por consecuencia los mantiene
en el mercado, en el caso de que un consumidor quisiera que fuera algo o un poco
diferente, se le prepara, pero eso no indica que el parametro se tenga que cambiar,
por lo tanto es aqui donde se hace notoria la segmentacion en determinado nicho de

mercado, solo le importa el que tienen visualizado.

En la variable ingreso, en su indicador de estado econémico la respuesta esta muy

dividida en cuanto al 100%, el 30% de ellos refirieron que definitivamente si el
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importante el estado econdémico por las caracteristicas de los productos que ofertan
aunque no dejan de venderle a cualquier persona, el otro 40% dijeron que
probablemente si era importante el estado econémico de alguna manera, ya que
consideran que el pastel es un producto que no se encuentra dentro de la canasta

basica y no es de primera necesidad mas bien es un producto de acontecimiento
social.

Gran parte de la segmentacion se refiere a que los nichos se estratifican por
determinadas caracteristicas y dentro del cuestionario hay unas opciones que nos
confirman mas que otras que definitivamente si estan segmentando, cuando se les
cuestiond acerca de como consideran por lo general a las personas que acuden a su

establecimiento mas del 60%, refirié que de clase media a media alta.

La mayoria de los empresarios concluyeron que la calidad es un factor
importantisimo dentro de su producto y perciben que el cliente los considera de

buena calidad es por ello que les compran el producto.

Un detalle sumamente importante que podemos observar dentro de la informacién
obtenida es que el 80% de los empresarios no consideraron la ubicacién y su posible
competencia dentro del mercado. La razdn segun ellos es que cuando implantaron
su negocio en el mercado ellos fueron los primeros, como lo comentaron los de la
Pasteleria Marussi, El Fresno, y por su parte Trico comento que ellos eran otro tipo

de concepto que en la ciudad no habia y que en lo absoluto habian pensado en
ellos.

Lo interesante de todo esto, es que ellos aseguran que no se fijaron en la
competencia, pero de acuerdo al cuestionario que se les aplico, las ubicaciones
coinciden mucho con las respuestas que nos dieron, simplemente el lugar donde se
ubicaron definen de cierta manera el tipo de consumidor que tienen. Ademas
muchas veces el consumidor o generalmente los estratifica por varias caracteristicas

que cumplen con sus expectativas.
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Por mencionar algun ejemplo el Fresno es una pasteleria que se encuentra en Av.
Pedregal; el mismo duefio sostiene que la mayoria de la gente que vive al sur de la
Ciudad como es la Chapuitepec, EI Campestre, Camelinas por mencionar algunas
colonias, no acostumbra a consumir su producto, ya que no cumple con las
caracteristicas que estas personas buscan, y que el estrato social y el gusto donde él
vende es muy diferente, que por decir un ejemplo, él ni por equivocacién compraria
un chocolate Turin semiamargo, porque es caro y en definitiva no se lo van a pagar.

Comentd que la calidad la perciben diferente de acuerdo en el estrato social en el
que se esta.

En cuanto a la variable clase social en su dimensién retrato generalizado de la clase
y su indicador educacion, el 60% de los empresarios consideran que es importante
que los consumidores tengan educacion y buenos habitos, porque de acuerdo a
como dan el trato quieren que se les trate y cuanta mas cordialidad exista mejor
relacion se da entre consumidor y empresario. Existe un 20% mas que lo considera
muy importante por las mismas razones, pero hay otro 20% que para ellos la
importancia es nula, mientras les compren no les importa en lo absoluto la conducta
del comprador.

En el indicador de ocupacién dentro de la variable clase social, los empresarios
refieren que un 50% si les interesa la ocupacion y el nivel intelectual del consumidor
porque en muchas ocasiones esto es lo que influye para la compra ya que tienen el
gusto y el dinero para poder hacer una compra especifica. Como es el caso de la
Gran Via, Trico, La Trufa, empresas que en sus disefios son muy distintivos y
propios de cada una, por consiguiente esto propicia que la gente los visite. En
cuanto al otro 30%, pastelerias populares como Peque, Homy's y el Fresno, para
ellos es indiferente la ocupacién y el nivel intelectual. EI 20% consideran que

probablemente si tenga que influir en algo como es el caso de Tutti y Lekker .

En el siguiente indicador que es el ingreso dentro de la variable clase social, se

pudo observar que la mayor parte coincide en que los consumidores son de un nivel
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medio a medio alto, de la misma manera que se comentaba anteriormente que la

clase es media a media alta por los resultados es la que mas predomina.

Si hablamos de los habitos de compra se puede decir que el 60% son consumidores
medianamente refinados, se vuelve a ratificar lo anterior, se esta segmentando, el
otro 40% que consideran que los habitos de compra generalmente son sencillos son
empresas como Homy's, El Fresno y La Gran Peque.

La ubicaciéon de determinada empresa es muy imbortante dentro de la segmentacion
y por consecuencia el lugar donde residen los clientes es importante el 60% de ellos
confirma que probablemente si sea importante la zona de residencia, pero para otro
30% considera que es definitivo donde residan sus clientes ya que el producto que
venden no lo puede adquirir el total de la poblacién por la razones ya mencionadas.
El otro 10% aunque dice que no le importa donde residan sus clientes, ya que las

personas que viven cerca de su establecimiento son los que consumen su producto.

En cuanto a la variable estilo de vida dentro de la dimension comportamiento en su
indicador creencias, el 40% de los empresarios consideran que es importante la
creencia que profesen ya que en muchas ocasiones el hecho de que haya bodas,
bautizos, XV afios, entre otras ocasiona que se compre un pastel para dicha
festividad, mientras otro 40% lo considera poco importante y un 20% sin importancia,
estos Ultimos comentaron esto porque coinciden en que el pastel por su esencia es
un acontecimiento social y en cualquier ocasion de festejo se consume, y aunque se
tengan fechas de consumo mas altas en determinadas épocas es un producto que

se vende todo el afio.

Dentro de esta misma variable en el indicador actividades, el 90% de los
empresarios coinciden que los clientes lo que mas desarrollan son actividades
sociales, aqui se hace evidente que el mercado de los pasteles se mueve y
mantiene por acontecimientos sociales. El otro 10% refieren que se desarrollan en

actividades intelectuales, pero éstos mas que comer pastel toman café.
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De acuerdo a la variable gusto en su dimensién e indicador preferencia, el 80% de
los empresarios prefieren tener productos de mediano costo hacia arriba, gran parte
de este 80% lo conforman las empresas mas prestigiadas del mercado. El otro 20%

son empresas que se dedican a vender pasteles econdémicos.

Dentro de la variable gusto en el indicador beneficio, el 70% de los encuestados
considera que el beneficio mas importante para un consumidor es que exista una
disponibilidad de producto, un 10% considera que sea econémico el producto y un
20% refiere que pretenden causar un beneficio de exclusividad como seria el caso
de la Trufa. Lo que buscan mas que nada es ser distintivos y que la gente los busque
por algo en particular.

Cuando se les pregunté que si existia relacién entre las caracteristicas de los
pasteles que ofertaban con la intencion de comprahpor parte del consumidor la
respuesta estuvo dividida en 50% con frecuencia y 50% Siempre, la gente busca
algo y espera encontrarlo siempre es, por ello que a veces es tan grande la lealtad
que le tengan a un negocio, mientras permanezcan elaborando el mismo producto
no habra problema cuando exista, simplemente se cambian si no les satisface por
eso es que los empresarios, comentan, una parte de ellos que es necesario respetar

los mismos parametros.

En cuanto al indicador de conocimiento, cuando se les cuestion6 acerca de que si su
producto lo identificaban con un sector determinado de la poblacion el 60% de los
empresarios consideraron que definitivamente si, y que en gran parte esos clientes
son los que los mantienen en el mercado y es por los cuales poner mayor empefo y
preocupacion, aunque no dejan de esforzarse por tratar de persuadir y cautivar mas
consumidores potenciales. Ademas es interesante que no sélo el empresario piensa
que el lugar donde se reside es importante el consumidor también, porque en
muchas ocasiones el consumidor no busca en si sélo el producto, busca la

disponibilidad, la cercania, la plaza, la avenida, etc.

121



El 60% de los empresarios coincidieron que los consumidores acuden a ellos por
lealtad, porque estan contentos con el producto que les ofrecen y satisface en su
totalidad las necesidades que tienen en ese momento, otro 20% comentd que por
novedad, porque la gente queria conocerlos y probar el tipo de pasteles que venden,
y el otro 10% por circunstancial, cabe mencionar que Trico no opté por ninguna
respuesta, ya que ellos refieren que la gente acude a ellos por prestigio y calidad y

eso pesa mas que todo lo demas.
4.2. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

La hipétesis general afirma que a mejor utilizacion de las variables independientes,
precio, ingreso, calidad, clase social, estilo de vida, gusto y costumbre; se mejora la
segmentacién de mercado, dentro de la industria pastelera de la ciudad de Morelia.
Se pudo corroborar que de las siete variables mencionadas en un inicio, cinco de

ellas se encuentran estrechamente relacionadas con la variable dependiente.

e En cuanto a la variable ingreso, se encuentra estrechamente correlacionada con
la variable dependiente que es la segmentacion, presenta un indice de (r) positiva
alta, muy significativa, (0.925) (tabla 17), lo que nos indica que el segmentar por
el ingreso de las personas en muchas ocasiones nos determina la venta dei
producto, ya que éste al disefiarse tiene caracteristicas definidas que ya han sido
estudiadas con mucho cuidado anteriormente, y el valor del producto se hace en
funcion del tipo de personas que lo pueden pagar o estan dispuestos a
comprarlo, para satisfacer una necesidad implicita. Ademas, por otro lado, esta
variable si observan en la tabla 17 de correlaciones, es la variable que mas esta
correlacionada entre si con las otras variables, como, calidad, clase social y
gusto; es indiscutible que el ingreso es un factor muy importante dentro de
cualquier estrato social especifico, porque es determinante en la compra, gusto y

estado econémico.

e Respecto a la variable calidad su indice de correlacion (r), es positiva alta de
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0.822 (tabla 17), con respecto a la segmentacion que es la variable dependiente,
esta indica que para gran parte de los consumidores es determinante el buen
manejo de materias primas, el trato de los clientes, la observacion por la
competencia y el respeto a la preferencia, ya que esto se resume en una sola
palabra CALIDAD, y mientras el cliente obtenga lo que quiere y espera del

producto el empresario siempre lo mantendra contento. Calidad es predictibilidad.

Otra variable donde la correlacion se presenta alta y muy significativa es la clase
social cuyo indice de correlacion de pearson (r) es de 0.911 (tabla 17). Pudimos
ver que definitivamente encontramos un retrato generalizado de la clase, y la
generalidad de las personas lo perciben por la educacion, ocupacion, ingreso,
habitos de compra y por la zona de habitat. Dentro de la segmentacién esto es

relevante porque que en gran parte nos determina el nicho de mercado.

De todas las variables el gusto es la que mayor indice de correlacion tiene,
presenta un valor de 0.948 (tabla 17) es alta y muy significativa, cabe mencionar
que relacionandola con la clase social también el indice es muy alto 0.957 (tabla
17). Por lo tanto se corrobora lo anterior ya mencionado las personas tienen
caracteristicas especificas que las deferencia de las demas y esto es en gran
parte por el gusto, podemos decir que el gusto es algo relativo que depende de la
percepcion de cada persona, en definitiva no es lo mismo comprar en TRICO que
en el TREBOL, quizas para las personas que van tanto a una como otra la
satisfaccion es la misma, pero de las cosas que cambia entre ellas sea el gusto.
Por lo tanto encontramos que para segmentar en este tipo de empresas esta
variable es importante porque ayuda a otros indicadores como son la preferencia,
la calidad, beneficio y la intencién de compra.

Por ultimo la variable que presenta una marcada correlacién alta con respecto al
la variable dependiente segmentacion es la costumbre, denotando un valor de
0.715 (tabla 17), en cuanto a esta Ultima se pudo ver que las personas en

muchas ocasiones actian y se dirigen por conocimiento y lealtad.
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4.3. DISCUSION DE RESULTADOS

De acuerdo a la informacion obtenida de los cuestionarios aplicados a los

empresarios de la industria pastelera se interpreta lo siguiente:

Efectivamente, los empresarios de esta ciudad si segmentan, la mayor parte de ellos
no lo percibe, mientras un pequefio porcentaje si lo tiene presente, podriamos
preguntarnos ¢porqué no lo perciben?, en realidad se puede observar que son
empresarios no necesariamente de escuela sino de experiencia ante la vida y
oportunidades presentadas, personas que han tenido la posibilidad de poder
implantar un negocio y tienen la tenacidad de sacarlo adelante, personas que en su
esencia misma ya traen ese espiritu de negociantes que en muchas ocasiones, no
generalizando en todas, los hace ser mas tenaces y sagaces que una persona de
universidad.

Cabe mencionar que se les reconoce esa capacidad que tienen, pero eso no es
todo, tienen grandes carencias que si pusieran hincapié en ellas podrian mejorar la
participacion de su negocio en el mercado, pero existe un gran problema si se le
puede llamar asi, una buena parte o la mayoria de ellas son empresas familiares
que no dan cabida a un cambio de estructura que les permita tener una mejor
administracion en su totalidad. Son empresas donde no estan definidos y bien
divididos los roles y esto hace que de alguna manera sean un poco deficientes en
algunos aspectos, en definitiva todos hacen de todo o el duefio es el que dice la
ultima palabra.

Cuando se realizd el trabajo de campo en cuanto a la recoleccién de datos, se
observo que la segmentacion en su contexto en si no lo entendian y comentaron que
no lo conocian y mucho menos lo aplicaban, porque finalmente ellos vendian sus
pasteles que era para lo que trabajaban.

Se pudo observar que si la investigacion de mercado no la conocen y mucho menos
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la aplican que esperan que digan acerca de la segmentacion.

Cabe mencionar que ese pequefio porcentaje que se menciona tenia mayor
conocimiento, son empresas que gozan con el prestigio mas alto y de alguna
manera las mas adelantadas. Sus duefios son personas que han tenido escuela y
que se preocupan por documentarse y capacitarse constantemente para mejorar su
empresa como es el caso de Trico, en su cuspide no deja de ser familiar pero los
roles estan bien establecidos, ellos efectivamente estan concientes de que
segmentan y que gracias ha esa definicion que han tenido, han permanecido en el
mercado aunque cabe mencionar que Trico y la Gran Via son empresas a nivel
nacional y de alguna manera para subsistir tienen que apegarse a ciertos parametros

ya establecidos.
Hay otras empresas que de igual manera si saben de alguna manera que estan

segmentado como es la Trufa y Lekker. Todas absolutamente todas segmentan, a

su manera lo hacen y por lo tanto se comprueba la hipétesis inicialmente planteada.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La diversidad no constituye un fendmeno nuevo. Todos buscamos diferentes
satisfactores y destinamos el dinero de diferentes modos. Hemos sido formados con
la conviccion de que las diferencias entre la gente son lo que hace de la vida algo de
verdad interesante. Sin embargo, con frecuencia la diversidad del comportamiento
humano nos hace pasar por alto el hecho de que las personas en realidad son
parecidas. Hay similitudes subyacentes, constantes que tienden a funcionar entre

muchos tipos de personas, que sirven para explicar y precisar el comportamiento.

Es por ello que de acuerdo al trabajo que se realizé6 pudimos darnos cuenta mas

especificamente de varios aspectos.

Primeramente la investigacion de mercados en este pais es relativamente nueva, se
habla de que muchos empresarios la utilizan pero honestamente solo algunos en
realidad la aplican, llevando la secuencia que la teoria aconseja. Podemos decir
que, al menos en las empresas que analizamos, un buen porcentaje piensa que la
investigacion de mercados es costosa y que en sus gastos o egresos seria muy

dificil contemplarla porque para ellos existen prioridades dentro del negocio que no
se pueden eludir.

Por lo tanto, que se puede esperar que digan acerca de la segmentacion.
Ciertamente es un paso importantisimo dentro de la investigacion de mercados, que
consciente o inconscientemente lo realizan. Definitivamente la empresa no puede
caminar si no se divide el mercado en segmentos, inicialmente hablamos de que
somos seres que necesitamos satisfacer necesidades, somos similares en algunos
aspectos pero las caracteristicas de cada uno son las que nos hacen pertenecer a

grupos especificos, que es donde se ubica nuestro tema.
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Las empresas que estan contempladas en esta tesis, si SEGMENTAN el mercado,
de acuerdo a la investigacion que a profundidad se realizd, cada una de ellas tiene
clientes con caracteristicas definidas que es lo que les determina su nicho de
mercado, esto se puede comprobar con las variables independientes que se

utilizaron, con base en los cuestionarios aplicados.

Pero son pocos los empresarios que ven la segmentacion como tal, se puede decir
que muchos de ellos son empresas familiares, donde sus decisiones las basan en la
intuicion y esto no es necesariamente malo, sino que no les permite crecer de la
manera mas adecuada. Anteriormente habiamos mencionado que muchos de ellos
no son personas propiamente de universidad, pero en varias ocasiones superan a
los que estudian, por el simple hecho de que la experiencia habla por si misma. Pero
si la experiencia la aunaran al conocimiento que se adquiere estudiando e
investigando, no solo la empresa en su contexto seria mejor sino, también su

posicionamiento en el mercado tendria un mejor angulo.

Se concluye que el 70%, de los empresarios segmentaron en general, pero con el
paso del tiempo, al irse desarrollando la empresa, fueron distinguiendo el tipo de
mercado que pretendian impactar. Si se habla del otro 30% es relativamente un
porcentaje pequefio, que se encuentra constituido por las empresas mas
prestigiadas en esta ciudad en lo que a pasteleria se refiere, como ejemplo se puede
mencionar a TRICO MORELIA, como empresa lider en este ramo, es una empresa
que se ha preocupado por mantener su imagen y segmentacion en el mercado, sus
clientes y buena parte de la sociedad identifican sus productos con claridad, seguros
de que en la mayoria de las veces van a obtener de ellos lo que esperan, cabe
mencionar que esta es una empresa a nivel nacional. Ademas podemos decir que
este grupo en el cual se encuentra la empresa antes mencionada, aunque su
estructura en su cuspide es familiar su administracion se encuentra mas estructurada
que las otras, son personas que verdaderamente tienen la vision de lo que esperan

del mercado y esto en parte ya es una ventaja.
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Eil tener una visién en un negocio siempre es esencial, pero se debe basar en una
serie de puntos para poder cumplirlos, ciertamente el segmentar no es lo anico
importante que debe de hacer para posicionarse en el mercado, debe de
acompafarse de otras partes igual de importantes que ésta, pero los empresarios
deben de tener conocimiento de todo lo que existe, para que por medio de él puedan

lievar a sus empresas hacia un desarrollo creciente y vanguardista.

Se comprob6 que llevar a cabo la segmentacion propiamente dicha, no es tan facil,
requiere de muchisimos detalles, aunque la llevan a cabo conciente o
inconscientemente carece de muchas cosas, ya que un 50% de estas empresas
saben los clientes que tienen, pero no saben expresar o identificar el tipo de

personas Y las caracteristicas, por las cuales ellos visitan sus establecimientos.

Suena mal decirlo, pero definitivamente la sociedad especificamente en esta ciudad
las clases sociales estan muy marcadas, porque parte de esta sociedad es muy
elitista y donde se incuba dificilmente se mueve, la clase media es en cierta forma la
que mas prevalece o se duplica, pero la clase de bajos ingresos es la que en mayor
parte hace subsistir a los negocios méas populares de este ramo. Sencillamente
porque el estilo de vida, las costumbres, la preferencia, el gusto y la calidad son los
que nos determinan el tipo de producto que la sociedad esta dispuesta a comprary
por su parte las empresas estan dispuestas a ofrecer; es por ello que aparecen los

nichos de mercado y por consecuencia se genera la segmentacion.

De acuerdo a la investigacion realizada por nuestra parte se recomienda lo

siguiente:

e Los empresarios hagan una mejora a la estructura administrativa, que les permita
hacer planes, estrategias y acciones.

e Creemos que no solamente a través de la segmentacion en nichos de mercado

se tienen que satisfacer necesidades demandadas por la sociedad, por que no
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también se preocupan por generar una necesidad que nos permita tener algo
diferente en el mercado, estamos convencidas que para ello también sirve la

investigacion de mercados.

Se considera que es importante definir el mercado en términos de las
necesidades que se creen poder satisfacer, mas que en términos de los
productos que venden, es decir orientar las ventas hacia el mercado, mas que,
enfocarlas hacia la produccion.

Otro punto de recomendacion seria que los empresarios analicen de que manera
quieren que los consumidores perciban su producto, para que de esta manera

sus segmentos sean més definidos.

Seria conveniente que los empresarios que no han podido identificar
correctamente su empresa con la sociedad, se ayuden de una publicidad
especifica y bien definida que persuada al cliente de la manera deseada, en los
segmentos que pretenden establecer, por una parte mantener la fidelidad del

mercado real y por otra atraer nuevos clientes.

Es importante que los empresarios no hagan caso omiso de la competencia, por
que el tenerla siempre es bueno, es lo que hace que ellos mismos se esfuercen
mas y buscar para ellos el mejor lugar en el mercado, siempre y cuando esta
competencia sea legal.

Tengan en cuenta que la segmentaciéon no es solo crear segmentos, sino

mantenerios cautivos, a través de una buena satisfaccion y un excelente trato.

Seria conveniente que los empresarios contemplaran ofrecer una amplia
variedad de productos o servicios, que les permita satisfacer mejor los diversos
intereses de los consumidores, que queden mas complacidos y en (ltima

instancia, se incremente su felicidad, satisfaccion y calidad de vida. De este
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modo la segmentacion de mercado resulta una fuerza positiva para ambos,

consumidores y empresarios.

Por ultimo, nos encontramos plenamente satisfechas, por el trabajo que realizamos,
aprendimos y acrecentamos nuestro conocimiento, en un valor hacia nuestra
perspectiva muy grande, esperamos que este material sea de utilidad y no sélo
quede en el apartado de una biblioteca, que pueda servir humildemente de ejemplo
para otros estudiantes de maestria, que persigan el mismo fin que nosotros.
Ademas, el solo hecho de que tan solo una persona lo lea y se sienta interesada por
el, para nosotros ya es una gran recompensa. Mil gracias por el tiempo que le han

dedicado al tomarlo en sus manos y llegar al término del mismo.
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ANEXO 1:

LA PRESENTE ENCUESTA SE REALIZA PARA EL ANALISIS DE UN ESTUDIO ACADEMICO DE  --
NIVEL POSTGRADO DEL SECTOR PASTELERO DE LA CD. DE MORELIA, MICH., REALIZADO POR

ASPIRANTES AL GRADO DE MASTER DE ADMINISTRACION CON ESPECIALIDAD EN MERCADO-

TECNIA DE LA UNIVERSIDAD VASCO DE QUIROGA.

CABE MENCIONAR QUE LA INFORMACION QUE USTED MUY AMABLE NOS PROPORCIONE SE-

RA EXCLUSIVAMENTE CONFIDENCIAL.

AGRADECIENDO DE ANTEMANO SU COOPERACION Y APOYO.

CUESTIONARIO

¢ Considera usted importante, el valor del producto
en este caso los pasteles para la compra ?

Muy importante

Importante

Poco importante
Sin importancia

| 2 |La variedad y disponibilidad de sus pasteles en Siempre
todo sentido ¢ determina la intencién de compra? Con frecuencia
A veces
Nunca

¢ Qué tan importante es para usted, la calidad de sus
pasteles?

Muy importante
Importante

Poco importante
Sin importancia

¢La compra de sus pasteles se debe al nivel de
ingreso que tenga su consumidor?

Definitivamente si
Probablemente si

Probablemente no
Definitivamente no

¢ Utiliza los mismos pardmetros al elaborar sus
pasteles?

Siempre

Con frecuencia
A veces
Nunca

¢Para usted es preponderante el estado econémico
de las personas para acudir a su establecimiento?

Definitivamente si
Probablemente si

Probablemente no
Definitivamente no

Las personas que compran en su establecimiento
por lo general las considera de:

Clase alta
Clase media-alta
Clase media

Clase pocos ingresos
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Los productos que manejan para la elaboracion de
sus pasteles cree ud. ¢ Qué el cliente los considera
de buena calidad?

Siempre

Por lo general
En ocasiones
Nunca

¢Para la apertura de su empresa considerd la ubica-
cion y posicion de su posible competencia?

Definitivamente si
Probablemente si

Probablemente no
Definitivamente no

[0

¢Utilizan el mismo tipo de materias primas para la
elaboracién de sus pasteles?

Definitivamente si
Probablemente si

Probablemente no
Definitivamente no

(1]

¢ Qué tipo de consumidores prefiere que acuda a su
establecimiento?

Consumidores selectivos
Variedad de Consumid.
Consumidor no selectivo
No interesa tanto

¢ Qué tan importante es para ud. la educacion y
hébitos que tengan sus clientes?

Muy importante
Importante

Poco importante
Sin importancia

¢ Cree usted que la ocupacion y nivel intelectual de

sus clientes influye de alguna manera en la eleccién
de compra de algan pastel en especifico?

Definitivamente si
Probablemente si

Probablemente no
Definitivamente no

| 14 |;C6émo considera usted el nivel de ingreso de sus Alto
clientes? Medio-alto
Medio
Bajo
| 15 | Cbémo considera usted los habitos de sus clientes? Refinados
Medianamente refinados
Sencillos

No los considero

(76 ]

¢La zona donde residen sus clientes la considera
esencial para la compra de su producto?

Definitivamente si
Probablemente si

Probablemente no
Definitivamente no

(7]

Es importante para ud. que sus consumidores pro-
fesen alguna religioén en especifico y con ello celebren
diferentes acontecimientos?

Muy importante
Importante

Poco importante
Sin importancia
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| 18 |De acuerdo al perfil que tiene usted de su cliente Sociales
£qué tipo de actividad cree que su cliente mas Intelectuales
desarrolla? Culturales
Deportivas
| 19 |[Prefiere usted tener productos a la venta de: Alto costo
Mediano costo
Econ6émico

Muy bajo costo

| 20 |[Para la venta de un pastel, ¢la calidad se sobrepone Siempre
al valor del mismo? Con frecuencia
A veces
Nunca
| 21 |¢Cudles son los beneficios que pretende causar a sus Exclusividad

clientes? Disponibilidad producto
Econémico
Ninguno
| 22 |Cree ud. Qué la intension de compra por parte del Siempre
consumidor esta relacionada con las caracteristicas Con frecuencia
especificas de los pasteles que oferta? A veces
Nunca

| 23 |¢Ud. Identifica su producto en determinado sector

de la poblacién?

Definitivamente si
Probablemente si

Probablemente no
Definitivamente no

| 24 |:Porqué considera usted que sus clientes acuden a

su establecimiento?

Costumbre/Lealtad
Snobismo
Novedad
Circunstancial




ANEXO 2: LIBRO DE CODIGOS
VARIABLE | DIMENSION [ INDICADOR PREGUNTA AMPLITUD DEL INDICE|] VAR.ESC. | No.
* PRECIO Capacidad de |Compra ¢, Considera usted importante, el valor del producto Muy importante 4 1
Respuesta en este caso los pasteles para la compra ? Importante 3
Poco importante 2
Sin importancia 1
Intencion de  |La variedad y disponibilidad de sus pasteles en Siempre 4 2
Compra todo sentido ¢ determina la intenciéon de compra? Con frecuencia 3
A veces 2
Nunca 1
Calidad ¢ Qué tan importante es para usted, la calidad de sus  |Muy importante 4 3
pasteles? Importante X 3
Poco importante 2
Sin importancia 1
* INGRESO Estrato social |Compra ¢La compra de sus pasteles se debe al nivel de Definitivamente si 4 4
especifico ingreso que tenga su consumidor? Probablemente si 3
Probablemente no 2
Definitivamente no 1
¢ Utiliza los mismos parametros al elaborar sus Siempre 4 5
Gusto pasteles? Con frecuencia 3
A veces 2
Nunca 1
Estado ¢ Para usted es preponderante el estado econémico Definitivamente si 4 6
Econbémico de las personas para acudir a su establecimiento? Probablemente si 3
Probablemente no 2
Definitivamente no 1
Las personas que compran en su establecimiento Clase alta 4 7
por lo general las considera de: Clase media-alta 3
Clase media 2
Clase pocos ingresos 1
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VARIABLE | DIMENSION | INDICADOR PREGUNTA AMPLITUD DEL INDICE] VAR.ESC. |  No.
* CALIDAD Normas de Clientes Los productos que manejan para la elaboracién de Siempre 4 8
Calidad sus pasteles cree ud. ; Qué el cliente los considera Por lo general 3
de buena calidad? En ocasiones 2
Nunca 1
Competencia |¢Para la apertura de su empresa consideroé la ubica- Definitivamente si 4 9
cién y posicion de su posible competencia? Probablemente si 3
Probablemente no 2
Definitivamente no 1
Materias ¢ Utilizan el mismo tipo de materias primas para la Definitivamente si 4 10
Primas elaboracion de sus pasteles? Probablemente si 3
Probablemente no 2
Definitivamente no 1
Preferencia ¢ Qué tipo de consumidores prefiere que acuda a su Consumidores selectivos 4 11
establecimiento? Variedad de Consumid. 3
Consumidor no selectivo 2
No interesa tanto 1
* CLASE Retrato Educacion ¢ Qué tan importante es para ud. la educacion y Muy importante 4 12
SOCIAL generalizado habitos que tengan sus clientes? Importante 3
de la clase Poco importante 2
Sin importancia 1
Ocupacion ¢ Cree usted que la ocupacion y nivel intelectual de Definitivamente si 4 13
sus clientes influye de alguna manera en Ia eleccion Probablemente si 3
de compra de algun pastel en especifico? Probablemente no 2
Definitivamente no 1
Ingreso ¢ Como considera usted el nivel de ingreso de sus Alto 4 14
clientes? Medio-alto 3
Medio 2
Bajo 1
Habitos ¢ Como considera usted los habitos de sus clientes? Refinados 4 15
de compra Medianamente refinados 3
Sencillos 2
No los considero 1
Zona de ¢ La zona donde residen sus clientes la considera Definitivamente si 4 16
Habitat esencial para la compra de su producto? Probablemente si 3
Probablemente no 2
140 Definitivamente no 1




VARIABLE DIMENSION | INDICADOR PREGUNTA AMPLITUD DEL INDICE| VAR. ESC. No.
*ESTILO DE |[Comportamiento|Creencias Es importante para ud. que sus consumidores pro- Muy importante 4 17
VIDA fesen alguna religion en especifico y con ello celebren |Importante 3
diferentes acontecimientos? Poco importante 2
Sin importancia 1
Actividades De acuerdo al perfil que tiene usted de su cliente Sociales 4 18
¢ qué tipo de actividad cree que su cliente mas Intelectuales 3
desarrolla? Culturales 2
Deportivas 1
*GUSTO Preferencia Preferencia Prefiere usted tener productos a la venta de: Alto costo 4 19
Mediano costo 3
Econdmico 2
Muy bajo costo 1
Calidad Para la venta de un pastel, ¢ la calidad se sobrepone Siempre 4 20
al valor del mismo? Con frecuencia 3
A veces 2
Nunca 1
Beneficio ¢ Cuales son los beneficios que pretende causar a sus |Exclusividad 4 21
clientes? Disponibilidad producto 3
Econémico 2
Ninguno 1
Intencion de  |Cree ud. Qué la intencién de compra por parte del Siempre 4 22
Compra consumidor esta relacionada con las caracteristicas Con frecuencia 3
especificas de los pasteles que oferta? A veces 2
Nunca 1
* COSTUMBRE |Lealtad Conocimiento | Ud. Identifica su producto en determinado sector Definitivamente si 4 23
de la poblacion? Probablemente si 3
Probablemente no 2
Definitivamente no 1
¢ Porqué considera usted que sus clientes acuden a Costumbre/Lealtad 4 24
su establecimiento? Snobismo 3
Novedad 2
Circunstancial 1
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