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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo el disefio de estrategias de
marketing para el producto queso a partir de la estimacion de los perfiles y habitos
del consumidor de la ciudad de Latacunga, por cuanto se establecen las
caracteristicas segun cada tipologia de consumidor, con lo que se conseguira
identificar nuevas presentaciones, nuevos productos, los medios de comunicacion
adecuados, asi como las promociones que se pueden llevar a cabo de acuerdo a las
exigencias del consumidor, con el fin de elevar el consumo de queso y
consecuentemente el incremento de ventas.

Para esto se utilizé el método descriptivo con un enfoque cuantitativo, se realiz6
un procedimiento de muestreo aleatorio estratificado, sin reposicién, considerando
como poblacion a los habitantes mayores de edad hombres y mujeres de la ciudad
de Latacunga. Se emple6 como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario, se utilizé la técnica de cluster para obtener grupos homogéneos de
consumidores, permitiendo establecer dos perfiles por cada grupo de consumidores
de queso, puesto que se analizaron ciertas caracteristicas propias del género, sobre
los que se plantearon las estrategias de marketing.

Por ultimo, se obtuvieron dieciséis macroestrategias y cincuenta y seis
estrategias desarrolladas entorno a las cuatro variables del marketing mix: producto,
precio, plaza y promocion, considerando los perfiles encontrados de acuerdo a los
grupos de consumidores denominados: jovenes activos preocupados de su salud,
padres que cuidan la alimentacion de sus familias y adultos interesados en cuidar
su salud.
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ABSTRACT

The objective of this research is to design marketing strategies for the cheese
product based on the estimation of the profiles and consumer habits of Latacunga
City; since the characteristics have been established according each type of
consumer this will help identify new presentations, new products, the appropriate
means of communication, as well as the promotions that can be carried out
according to the demands of the consumer in order to increase the consumption of
cheese and therefore the increase in sales.

For these, the descriptive method was used with a quantitative approach, a
stratified random sampling procedure was carried out, without replacement,
considering adult men and women inhabitants as population of Latacunga City. A
survey was used as a technique and a questionnaire was used as an instrument. The
cluster technique was used to obtain homogeneous groups of consumers, which
allowed to establish two profiles for each group of cheese consumers, given that
certain characteristics of genre were analyzed, in which the marketing strategies
were planned.

In the end, sixteen macro strategies and fifty-six strategies developed around the
four variables from the marketing mix were obtained: product, price, place, and
promotion, which was done considering the profiles found according to the
consumer groups denominated as: active young people concerned about their
health, parents who take care of their families' diet, and adults interested in taking
care of their own health.

KEYWORD: Consumer; marketing; profile; strategies.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como linea de investigacion la Administracion y Economia
para el Desarrollo Social, puesto que se analizan los perfiles y habitos del

consumidor y se enmarca en el Mercadeo como sub-linea de investigacion.

Asi mismo, se alinea al Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 Toda una Vida, en
su eje 2: Economia al Servicio de la Sociedad, objetivo 5: impulsar la productividad
y competitividad para el crecimiento econémico sostenible de manera redistributiva
y solidaria; y finalmente con la politica 5.5 que indica: “Diversificar la produccion
nacional con pertinencia territorial, aprovechando las ventajas
competitivas, comparativas y las oportunidades identificadas en el mercado
interno y externo, para lograr un crecimiento econdmico sostenible y
sustentable” (Consejo Nacional de Planificacion [CNP], 2017,p.83).

Esto debido a que, con el establecimiento de los perfiles de los consumidores, las
empresas pueden enfocar sus esfuerzos y productos a los clientes que mas
porcentaje del mercado representen de acuerdo a la naturaleza de cada una,
aprovechandose asi la produccién de leche de la zona y el incremento del consumo

de queso.

Asi, segln datos presentados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC, 2017) en la Encuesta de Superficie y Produccion Agropecuaria Continua,
la produccidon nacional de leche en litros corresponde a 4.982.370 en el afio 2015,
para el afio 2016 se tiene 5.319.288, en el afio 2017 se registra 5.135.405; respecto
a la produccion por regiones se debe indicar que la Sierra es la que mas aporta en
la produccion de leche, llegando al 64,31% en el afio 2017, segin estos datos la
Provincia de Cotopaxi se ubica entre las tres principales productoras de la region



alcanzando en el afio 2015 un total de 529.614 litros, en el afio 2016 se registrd
483.699 y en el afio 2017 la produccién fue de 514.759.

De ese modo, segun el INEC (2018) la produccién de leche alcanza a 5.022.056
litros a nivel nacional, siendo la Region Sierra la mayor productora con 3.843.133;
encontrdndose en el canton Latacunga 456 productores de leche cruda segun datos
del catastro de Registro Unico de Contribuyentes del Servicio de Rentas Internas
(2019).

Por su parte el Banco Central del Ecuador (BCE, 2019) indica que: “El precio,
especialmente de la leche se redujo como consecuencia de una sobre oferta, por el
contrabando que habria ingresado desde el Per( y por la mayor produccion del

liquido en los cantones que se dedican a la ganaderia de leche” (p. 45).

Por esto, el Sistema de Investigacion sobre la Problematica Agraria en Ecuador
(SIPAE, 2016) sefiala que algunas de las medidas implementadas para contrarrestar
la sobre produccion de leche fueron cambios en los volimenes de compra mediante
cupos por debajo del volumen regular de compra y, en algunas zonas la suspension
de la recoleccion de leche por uno o varios dias. Como consecuencia se tiene que,
al ser una produccion diaria, los ganaderos se estan quedando con lo que producen
y surge la interrogante ¢ Qué sucede con la leche que no se comercializa?, ya que de
acuerdo a los datos la leche no esté llegando a las procesadoras.

Por otro lado, el SIPAE (2016) menciona: “el queso es un derivado lacteo que
mantiene una tendencia creciente, se pasé de un consumo per capita de 0,75 kilos
en el 2006 a 1,61 kilos en el 2015” (13).

Consecuentemente, el planteamiento del problema se enfoc6 en aprovechar el
crecimiento de la demanda que este producto ha tenido en los Gltimos afos, sin
embargo, al no existir un estudio que determine los perfiles y habitos del
consumidor las empresas no ubican sus productos de manera objetiva, por
consiguiente, se presume que el establecimiento de los perfiles y habitos de los
consumidores de queso de la ciudad de Latacunga es importante para las empresas
locales del sector lacteo, para la toma de decisiones respecto a las distintas
estrategias de marketing que pueden optar segun el perfil de sus consumidores con

el fin de generar rentabilidad.



Segun el BCE (2019) se conoce que existe una sobreproduccion de leche que genera
pérdidas a los productores, ya que deben vender parte del producto a precios mas
bajos. Por otro lado, la SIPAE (2016) muestra que la demanda de queso esta
aumentando desde el afio 2006, por lo tanto, existe una oportunidad de generar

productos que satisfagan a la nueva demanda.

Sin embargo, el problema es que los productores de lacteos desconocen cuales son
las caracteristicas y preferencias de los consumidores, por cuanto no existen
estudios que establezcan los perfiles y habitos de consumidores de queso, que
permitan establecer estrategias de marketing adecuadas a cada sector dependiendo
de sus tipologias propias, de alli la importancia de la presente investigacion.

Por lo que, la presente investigacién tuvo como objetivo general establecer
estrategias de marketing con base en los perfiles y habitos del consumidor de queso

de la ciudad de Latacunga.

Para alcanzar este proposito, se establecieron como objetivos especificos el analizar
la literatura referente a marketing, investigacion de mercados, comportamiento del
consumidor, segmentacion de mercado y técnicas de segmentacion, establecer la
metodologia para la determinacion de perfiles y habitos de los consumidores de
queso de la ciudad de Latacunga, agrupar a los consumidores de lacteos segln sus
caracteristicas y conducta de consumo, y finalmente, plantear estrategias de

marketing de acuerdo a las caracteristicas de los consumidores de queso.

Ademas, las tareas que se ejecutaron para lograr este fin fueron:

Tabla 1. Sistema de tareas en relacion a los objetivos especificos

OBJETIVOS ACTIVIDADES RESULTADO DE LA
ACTIVIDAD
Objetivo 1: Revisar la bibliografia relacionada a Conocer a profundidad

Analizar la literatura marketing, investigacion de mercados, qué es el marketing,

referente a marketing, comportamiento  del  consumidor, investigacion de
investigacion de segmentacion de mercado y técnicas de mercados, qué factores
mercados, segmentacion. influyen en la decisién
comportamiento del Examinar investigaciones relacionadasa de compra del
consumidor, perfiles y habitos de consumo. consumidor, qué es




segmentacion de
mercado y técnicas de
segmentacion.

Objetivo 2:

Establecer la
metodologia para la
determinacion de

perfiles y habitos de los

consumidores de queso

en la ciudad de
Latacunga.
Objetivo 3:
Agrupar a los

consumidores de quesos
segun sus caracteristicas

y conducta de consumo.

Objetivo 4:

Plantear estrategias de
marketing de acuerdo a
del

queso

los perfiles
consumidor de

obtenidos.

Comparar definiciones respecto a los
items abordados en cada tema.

Establecer la posicion del investigador
respecto a segmentacion de mercado y

técnicas de segmentacién.

Comparar las técnicas existentes para
segmentacion de mercado.

Identificar la técnica de segmentacion de
mercado mas idénea de acuerdo a la
realidad de la poblacion de estudio.
Adaptar o elaborar un instrumento de
levantamiento de informacion.

Definir la muestra poblacional.

Aplicar el cuestionario.

Tabular los datos obtenidos en las

encuestas.

Establecer caracteristicas comunes de
los consumidores de queso.
Aproximar los habitos de consumo de

queso.

Establecer estrategias genéricas de
marketing para los productos lacteos

gue se venden en el cantdn Latacunga.

segmentacion y coémo se
realiza, para asumir una
posicion  respecto a
cdmo se abordaran estos
temas en la
investigacion.

Obtener los datos vy
herramientas necesarias
para la determinacion de
perfiles y habitos del

consumidor de queso.

Agrupacién  de los
consumidores de
acuerdo a sus perfiles y
habitos de consumo de

quesos.

Estrategias de
marketing acorde a las
caracteristicas, gustos y
preferencias de los

consumidores de queso.

Elaborado por: Sandra Villamarin

Por tanto, esta investigacion tuvo su justificacion en que la demanda de queso ha
subido en los ultimos diez afios y existe una sobreproduccién de leche en la
Provincia de Cotopaxi, por lo que, se pretendié aprovechar esta situacién al
establecer los perfiles y habitos del consumidor de queso de Latacunga, como punto

de referencia para que las empresas lacteas tomen decisiones respecto a que



mercado enfocarse, tipos de productos y otras caracteristicas que generen mayor
utilizacion de recursos y posiblemente mayores rentabilidades.

De esta manera, se obtuvo varios beneficios a nivel de productores y consumidores.
En los primeros, se disminuyd el desuso de la leche, y en los segundos una mayor
oferta de productos de acuerdo a sus necesidades o preferencias, obteniendo un
ganar/ganar.

La metodologia que se empled en esta investigacion es de tipo descriptivo con un
enfoque cuantitativo, empleando el método deductivo; se trabajo con una muestra
considerando como poblacion a los habitantes mayores de edad hombres y mujeres
de la ciudad de Latacunga.

La muestra fue tomada siguiendo un procedimiento de muestreo aleatorio

estratificado, sin reposicion.

Se empled como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, se utilizé
la técnica de analisis factorial empleando el enfoque de componentes principales,
sin embargo, esta técnica arrojé demasiados factores para el analisis, por lo que se
opto por una segunda técnica empleada en este tipo de trabajos, como es el Claster
Jerarquico Aglomerativo Linkage Simpe, obteniendo mejores resultados, ya que a
través de ésta se logro establecer tres grupos de consumidores, en los que se analiza
las caracteristicas propias de cada género.

La presente investigacion en su capitulo | analiza algunos trabajos realizados con
metodologias similares a la que se pretende emplear, compara varias definiciones
tedricas para establecer la posicion que se adoptara en este trabajo, detalla trabajos
en los que se aplica nuevos métodos para el establecimiento de perfiles y habitos

de los consumidores trabajados en los Ultimos afios.

En el capitulo Il se plantean las estrategias de marketing respecto a las cuatro
variables principales conocidas: producto, precio, plaza y promocion; acordes a los

seis perfiles de consumidores de queso encontrados.

El capitulo 111 corresponde a la evaluacion de expertos realizada que valida lo que
se propone en el presente trabajo, y finalmente se exponen las conclusiones

generales a las que se ha llegado.



CAPITULO |. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Antecedentes

En los dltimos afios se han desarrollado varios trabajos respecto a segmentacion de
mercado mediante el establecimiento de perfiles y héabitos de consumidores, que
han permitido establecer estrategias de marketing, entre ellos se tiene:

Consumption attributes and preferences on medicinal and aromatic plants: a
consumer segmentation analysis realizado por Gliney en abril 2019, en este trabajo
se utilizan distintas técnicas estadisticas para encontrar los perfiles de los
consumidores de plantas aromaticas y medicinales (PAM).

Se utiliza el andlisis de componentes principales (PCA) para simplificar y resumir
las variables, se aplica la clusterizacion jerarquica y el método de agrupamiento de
k-means con el fin de obtener segmentos, para caracterizar a los diferentes grupos,
se utiliza el analisis de varianza, la tabulacion cruzada y ji cuadrado, logrando con
ello, identificar las expectativas del mercado de productos PAM; con lo que se
podra desarrollar el producto adecuado y satisfacer la demanda del mercado

disefiando un proceso de comercializacién mas valioso.

Por tanto, este trabajo sera de utilidad para la presente investigacion, puesto que se
emplea el método de analisis factorial con el enfoque de componentes principales,
asi como la clusterizacion jerarquica para el establecimiento de perfiles y habitos
de consumo, ademas de distintas técnicas estadisticas que podrian utilizarse para

establecer las expectativas del mercado de consumidores de queso.

Se tiene también, el trabajo Segmentation of the buffalo meat consumer market in
Belém, Pard, Brazil realizado por Simon, Pedroso, Martins, Souza, Lourenco, &

Abel en junio del 2016, cuyo objetivo fue identificar segmentos de mercado para la



carne de bufalo, se realiza inicialmente un anélisis sensorial de los productos y
posterior a ello un cuestionario, se empledé el método de los componentes
principales, se realizd el andlisis factorial para identificar los factores con
dimensiones de variabilidad comunes y finalmente se usd el andlisis de

conglomerados.

Se indica que este trabajo ayud6 a identificar cuatro segmentos de mercado
distintos, que combinados con una estrategia de marketing dirigida ayudara a

apalancar la cadena productiva y potenciar la cadena de suministro.

De esta investigacion, se podria tomar como ejemplo el método utilizado para el
establecimiento de segmentos, asi como las variables empleadas, al ser un producto

de consumo como el que se esta trabajando.

Finalmente se tiene el trabajo Comparison of different clustering methods for
investigating, individual differences using choice experiments realizado por Asioli,
Berget & Naes en mayo del 2018, en él se comparan dos estrategias de segmentacion
a posteriori, estas son Latent Class Logit (LCL) y el modelo Mixed Logic (ML)
combinado con analisis de componentes principales (PCA) para el analisis visual y

con deteccion automatica de clustering Fuzzy C Means (FCM).

En este trabajo se destaca que el método nimero dos (ML) fue mas flexible y dota
de méas herramientas de interpretacion, permite modelos que se ajustan mejor al
mundo real y ayudo a revelar la estructura de las diferencias individuales, sin
embargo, esta técnica tiene un inconveniente, ya que supone una distribucion
continua del vector de regresion y se encontrd segmentos claros sin un continuo de

preferencia.

Los autores indican ademas que la segmentacion puede basarse en el grafico de
analisis de componentes principales (PCA) directamente, utilizando la agrupacién

basada en el tipo de patrones de preferencia del consumidor.

Por tanto, estos trabajos seran de gran utilidad en el desarrollo de la presente
investigacion por sus aportes de los métodos y las variables utilizadas en cada uno
de ellos, ademas se puede mencionar que el analisis factorial es un método valido
para la segmentacion y establecimiento de perfiles de consumidores, asi como las

técnicas de clustering.



La afirmacion anterior se realiza por cuanto se tiene el ultimo trabajo mencionado
en donde se comparan métodos existentes y probados, y se menciona que las
metodologias que han dado buenos resultados son principalmente el anélisis de
componentes principales y métodos de clustering, pudiéndose combinar con

distintas técnicas estadisticas como regresiones o ji cuadrado.
1.2 Fundamentacion epistemoldgica

Para conocer cOmo se establecen los perfiles y habitos de los consumidores se debe
entender que disciplina los trabaja, y siendo esta el marketing se tiene que revisar
la historia a partir del siglo XX, en donde empieza su definicion, distinguiéndose

cuatro enfoques de su evolucion:

El primero hace referencia al producto, inicialmente el término marketing
reemplaza a lo que se conocia como comercio, distribucion o intercambio (Rivera
y Loépez, 2012). Por ello su filosofia gerencial enfatiza en la eficiencia en la
produccion y distribucion de productos (Mesa, 2012). Esto se debe a que al existir
una baja oferta y alta demanda de productos todo lo que se producia se vendia, es

decir, todo giraba en funcién del producto.

El segundo enfoque es la orientacion a las ventas, surge en la época de 1930 (Mesa,
212). Debido a que la oferta es mayor que la demanda las empresas se centran en
vender lo que fabrican, mas que en fabricar lo que quiere el mercado (Kotler y
Keller, 2012). Lo que se busca es vaciar las bodegas de las empresas con ventas a
como dé lugar, los gerentes ven al marketing en funcion de la venta dura (Mesa,
2012).

El tercer enfoque, es hacia el consumidor, nace alrededor de la década de 1950,
surgiendo como una filosofia de satisfaccion al cliente (Rivera y Lopez, 2012).
Seglin Mesa, (2012) “nace la investigacion de mercados y a raiz del descontento de
los consumidores, se hace indispensable disefiar productos que satisfagan mejor las

necesidades de las personas” (p.7).

Consecuentemente, a partir de aqui surge la necesidad de conocer a nuestros
consumidores, saber cuales son sus gustos, preferencias, caracteristicas, las
expectativas que tienen de un producto, su comportamiento, es decir conocer sus

perfiles y habitos de compra para ofrecer un producto de acuerdo a sus necesidades,



logrando asi cumplir el objetivo primordial del marketing a través de la

investigacion de mercados.

Por ello Kolter y Keller (2012) mencionan que los especialistas en marketing deben
identificar y perfilar a grupos distintos de compradores que podrian preferir o
requerir mezclas de productos o servicios variados de acuerdo a las necesidades de
cada consumidor segun sus aspectos demogréficos, psicograficos y conductuales.

El cuarto enfoque, esta orientado a la nueva era, en donde los avances de la
tecnologia y las nuevas tendencias exigen que el marketing sea una ciencias mas
completa, e incluya factores como responsabilidad social en sus enfoques, en la
actualidad ya no se habla de transacciones sino de relaciones, es decir pasamos de
conquistar al cliente a retenerlo, considerando el ciclo de vida del producto, muchos
pasaron de hablar de las cuatro Pes (producto, precio, plazo y promocién) a las siete
Pes, o las cuatro Pes mas las cuatro Ces, siendo estas ultimas soluciones para el
consumidor, conveniencia, comunicacién y costo para el cliente, lo que da como
resultado experiencia, accesibilidad, conexién y valor para el consumidor

generando asi la trascendencia de la marca o producto.

La creacién de valor para el consumidor se logra ofreciendo un producto o servicio
que se alinee con las necesidades del cliente y que por ofrecerle algo mas, sea
diferente de la competencia (Alvarado, 2013). Para lograr esto la estrategia mas
adecuada es conocer a nuestros consumidores, y hablar de Marketing es hablar del
consumidor, del usuario o del cliente como punto de referencia basico de la
actividad empresarial (Sainz de Vicuia, 2012). En consecuencia, se debe conocer
que es el marketing y cuales son las herramientas que utiliza para conocer al

consumidor.
1.2.1 Marketing.

Marketing es “un conjunto de procedimientos pensados para crear, comunicar y
transmitir valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los clientes de tal
forma que se beneficie la organizacion y sus grupos de interés (consumidores,
trabajadores, proveedores, distribuidores, etc.)” (Iborra, Dasi, Dolz y Ferrer, 2011,
p. 457).



Se establece que “la necesidad se convierte en la clave del marketing, su
satisfaccion en el objetivo y el ofrecer productos adecuados en la formula para
lograrlo” (Alvarado, 2013, p. 27), es por ello que Kotler y Keller (2012) indican

que marketing simplemente es ‘“‘satisfacer las necesidades de manera rentable”
(p-5).

Consecuentemente se determina que el Marketing es el conjunto de procedimientos
para la creacién, comunicacion y transmision de valor a los clientes, consumidores
0 usuarios permitiendo gestionar relaciones duraderas con ellos a través de la
satisfaccion de sus necesidades, que se logra mediante el conocimiento de sus

motivaciones y deseos, para el éxito sostenible de una empresa.

Algunos autores mencionan que el objetivo mas importante del Marketing es
conocer y entender al cliente, con el fin de desarrollar y ajustar el producto o

servicio a sus necesidades, de modo que se venda solo (Escudero, 2011).

De ahi que Escudero (2011) menciona que el marketing debe ser dinamico y para

adaptarse a la realidad de los mercados, debe considerar:

e ;Qué quiere el cliente, cuando lo quiere y donde lo quiere?

¢Cémo quiere comprarlo, quién quiere realmente comprarlo?

¢ Cuanto quiere comprar y cuanto esta dispuesto a pagar?

¢Por qué puede querer compralo?

¢ Qué estrategia utilizaremos para que se decida comprarlo?

Por tanto, se debe indicar a que se refiere una oportunidad de marketing y que es

estrategia de marketing.
1.2.1.1 Oportunidad de Marketing.

Las empresas pueden explorar cuatro opciones para descubrir una oportunidad de

marketing:
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1.2.1.1.1 Penetracién de mercado.

Aqui la empresa trata de incrementar la participacion de mercado entre los clientes
actuales, para lo cual se puede utilizar cupones de descuento o promociones de

ventas.
1.2.1.1.2 Desarrollo de mercado.

“Significa atraer clientes nuevos para los productos actuales. Lo ideal es que nuevos
usos para productos antiguos estimulen ventas adicionales entre los clientes

actuales, al tiempo que atraigan nuevos compradores” (Lamb, Hair y McDaniel,
2011, p.44).

1.2.1.1.3 Desarrollo de productos.

Consiste en crear nuevos productos para los mercados actuales, para ello se debe
tener una buena idea de cudles son las necesidades actuales que aun no se han

satisfecho.
1.2.1.1.4 Diversificacion.
Es la introduccion de nuevos productos en nuevos mercados.

Para entender mejor este tema se tiene la siguiente matriz:

Tabla 2. Matriz de oportunidades estratégicas de Ansoff

Producto Actual Producto Nuevo
Mercado  Penetracion de mercado: Desarrollo de Productos:
Actual McDonald’s vende més Cajitas McDonald’s introduce las
Felices con las promociones de las  ensaladas de primera 'y
peliculas de Disney McWater.
Mercado  Desarrollo de Mercado: Diversificacion:
Nuevo McDonald’s abre restaurantes en McDonald’s introduce la
China linea de ropa infantil.

Fuente: Lamb et al. (2011)

1.2.1.2 Estrategia de Marketing.

“La estrategia de marketing abarca las actividades de seleccion y descripcion de
uno o mas mercados meta, asi como desarrollar y mantener una mezcla de
marketing que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados
meta” (Lamb et al., 2011, p.46).
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Asi mismo, se tiene que “la estrategia de marketing especifica el uso que se hara de
las cuatro pes que integran el marketing mix para adaptarse a las necesidades
concretas del mercado objetivo a partir de una ventaja sobre la competencia”
(Rodriguez y Ammetller, 2018, p.127).

Por lo tanto, la estrategia de marketing inicia con la seleccién y descripcion del
mercado meta, se refiere al conjunto de actividades que se efectuaran respecto a las
cuatro pes que integran el marketing mix con el fin de realizar intercambios

satisfactorios con el mercado objetivo.
1.2.1.3 Marketing Mix.

La mezcla de marketing se refiere a una combinacion de estrategias respecto al
producto, precio, plaza y promocion, con las que se pretende realizar intercambios
satisfactorios y alcanzar éptimos resultados (Lamb et al., 2011); ya que el marketing
mix se adapta al mercado objetivo (Rodriguez y Ammetller, 2018), es decir que las
variaciones en las mezclas de marketing no ocurren por casualidad, pues, la
manipulacion de estos elementos ayuda a mejorar la oferta para el cliente y alcanzar

éxito competitivo.
1.2.1.3.1 Producto.

Es el centro de la mezcla de marketing, ya que dificilmente se podré establecer
decisiones respecto a la distribucion, el precio o las promociones a realizarse sin
conocer lo que se va a comercializar; el producto no solo incluye la unidad fisica,
sino también su empaqgue, garantia, nombre de la marca, imagen de la empresa,

beneficios y muchos factores méas (Lamb et al., 2011).

En esta variable se pueden establecer estrategias respecto a desarrollo de nuevos
productos y branding; en el primero a su vez existen seis opciones estratégicas que

se pueden emplear segun lo indica Ferrel y Hartline (2012):

e Productos Nuevos para el mundo (innovaciones discontinuas): Esfuerzo

pionero que logra crear un mercado completamente nuevo.

e Nuevas lineas de productos: Nuevas ofertas de la empresa en mercados

establecidos.
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e Extensiones de linea de producto: Complementan una linea de productos

existente con nuevos estilos, modelos, caracteristicas, etc.

e Mejoras o revisiones de los productos existentes: Se ofrece a los clientes un

desempefio mejorado o un mayor valor percibido.

e Reposicionamiento: Es enfocar los productos existentes en nuevos

mercados o0 segmentos.

Por otro lado, el branding es la construccidn de marca, que “es una combinacion
de nombre, simbolo, término y/o disefio que identifica un producto especifico”

(Ferrel y Hartline, 2012, p. 201), siendo parte de éste el empaque y etiquetado.
1.2.1.3.2 Precio.

Es lo que el comprador entrega a cambio de un producto, se convierte en una
herramienta competitiva importante para toda organizaciéon, debido a que
multiplicado por el nimero de productos vendidos sera el ingreso que perciba la
empresa (Lamb et al., 2011), es considerado el elemento mas flexible de la mezcla
de marketing y el que puede cambiar con mayor rapidez, ya que éstos podrian variar
“seglin la época del afio, las promociones de la competencia, los cambios en los
costos de aprovisionamiento de las materias primas que se utilizan en la fabricacion,
etc” (Rodriguez y Ammetller, 2018, p.133).

Entre las estrategias de precio que muestra Ferrel y Hartline (2012) se tiene:
e Estrategias de fijacion de precios base:

o Fijacion de precios de introduccion al mercado: pudiendo aplicarse
fijaciobn de precios de descremado o fijacion de precios de
penetracion, el primero busca obtener utilidades del segmento alto
del mercado, y el segundo busca “maximizar las ventas, ganar
aceptacion en el mercado y capturar una participacion grande en

forma rapida” (Rodriguez y Ammetller, 2018, p.247)

o Fijacion de precios de prestigio: Promueven la exclusividad y alta

calidad.
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o Fijacion de precios basados en el valor: Los precios son consistentes

con los beneficios y costos asociados a la adquisicion del producto.

o lgualacion con la competencia: Se fija los precios enfocados en

igualar a los de los competidores.
e Ajuste de precios en los mercados de consumo:

o Descuentos promocionales: Su marco de referencia es una venta

especial.

o Fijacion de precios de referencia: El precio de venta especial se

compara con el precio regular.

o Fijacion de precios nones/pares: Lo precios no se fijan en niameros

totales redondos.

o Agrupacion de precios: Se relne dos o mas productos

complementarios por un solo precio.
1.2.1.3.3 Plaza.

Esta se ocupa de ubicar los productos en el momento y el lugar donde los quiere el
cliente, supone la seleccion de empresas que integraran el canal de distribucion, asi
como integrar y coordinar las actividades que se llevaran a cabo (Rodriguez y
Ammetller, 2018).

Para lo cual, se puede emplear algunas opciones en referencia a cobertura del
mercado y exclusividad segun Ferrel y Hartline (2012):

e Distribucion exclusiva: Se concede a un solo comercializador el derecho

unico de vender el producto.

e Distribucién selectiva: Varios comercializadores pueden vender el

producto.

e Distribucion intensiva: Trata de poner el producto a disposicion del maximo
namero de comerciantes o establecimientos para lograr tantas oportunidades

de venta como sean posibles.
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e Distribucidn dual: Hace referencia a que el fabricante vende sus productos

en sus propias tiendas, asi como usando alguna de las opciones de

distribucién descritas anteriormente.

1.2.1.3.4 Promocion.

Ayuda a difundir, educar, convencer y recordar los beneficios de un producto o una

empresa, con el fin de realizar intercambios mutuamente satisfactorios.

Los instrumentos de comunicacion del marketing que cabe utilizar son muy

variados (venta personal, publicidad, promociones de venta, marketing

directo, relaciones publicas, etc.), como también los medios o vehiculos

concretos con los difundir mensajes e interaccionar con la audiencia (sitios

web, redes sociales, aplicaciones moviles, television, prensa, revistas, radio,

vallas exteriores...) (Rodriguez y Ammetller, 2018, p. 137).

A decir de Ferrel y Hartline (2012), se puede optar por las siguientes opciones en

este elemento:

Publicidad: Es la comunicacion pagada que se trasmite por diversos

medios, la cual puede ser institucional o del producto.

Relaciones Publicas: Engloba actividades dirigidas a comercializar una
organizacion, metas e ideales a los grupos de interés, se puede realizar
mediante comunicados de noticias, informes oficiales, articulos

oficiales, patrocinios de eventos, conferencias de prensa, etc.

Venta personal y administracion de ventas: La venta personal es la
comunicacion pagada que intenta informar y persuadir a los clientes de
comprar un producto, en el proceso de administracion de ventas se debe
considerar el desarrollo de los objetivos de la fuerza de ventas,
determinacion del tamafio de la fuerza de ventas, reclutamiento y
capacitacion de vendedores, y finalmente con el control y evaluacion de

la fuerza de ventas.

Promocidn de ventas: Abarca actividades que crean incentivos y agregan
valor al consumidor para adquirir un producto, aqui se puede emplear:

cupones, rebajas, muestras, premios, CONCUrsos y sorteos, etc.
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Ademas, para responder a las interrogantes planteadas en lineas anteriores, el

marketing cuenta con una herramienta que se denomina investigacion de mercados.
1.2.2 Investigacion de mercados.

La investigacion de mercados es la funcion que vincula al consumidor con la
empresa, mediante esta herramienta se van a encontrar: “cuales son las necesidades,
deseos, gustos, motivos, expectativas, temores del mercado a servir (...)

oportunidades de negocios, problemas a resolver” (Mesa, 2012, p.7).

En consecuencia, la investigacion de mercados “es una forma de indagar y
responder a las preguntas sobre el comportamiento humano. Es la aplicacion del
método cientifico en busqueda de la verdad acerca de los fendmenos de

comercializacion” (Dos Santos, 2017, p.4).

Por otro lado, se tiene que las funciones que da la investigacion de mercados son:
“Recoleccion de datos y transformacion de los datos en informacion util para que

los directivos puedan tomar decisiones apropiadas” (Rosendo, 2018, p.19).

En esa misma linea de ideas Malhotra (2008) afirma que la investigacion de
mercados “es la identificacion, recopilacion, andlisis, difusion y uso sistematico y
objetivo de la informacion con el propésito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de

marketing” (p.7).

Ademas, se menciona que la investigacion de mercados tiene diversos objetivos,
entre ellos “reducir el riesgo de las inversiones, combatir la competencia, lograr
mayor conocimiento de los gustos y preferencias de los consumidores, obtener
mayor rentabilidad, (...) herramienta mas para la recopilacion de informacion y de

ayuda para la toma de decisiones empresariales” (Jiménez, 2013, p. 7).

Por consiguiente, la investigacion de mercados es una herramienta que permite
identificar, recopilar, analizar datos referentes a gustos, preferencias, deseos,
expectativas y transformarlos en informacion util con el fin de que se tomen
decisiones acertadas para dar solucion a problemas o encontrar nuevas

oportunidades de negocio.
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1.2.2.1 Tipos de investigacion de mercado.
1.2.2.1.1 Investigacion basica.

Es aquella que no se ocupa de las necesidades de una organizacion especifica, aqui
se pretende aprender mas sobre algun fenémeno de mercado (Dos Santos, 2017).

Es decir, en este tipo de investigacion se quiere obtener datos generales.
1.2.2.1.2 Investigacién aplicada.

Conocida también como investigacion ad hoc, trata de resolver problemas
concretos, por ejemplo, analisis de mercado, analisis de producto, analisis de
publicidad y la promocion (Escudero, 2011), y busca hacer frente a una decisién de
marketing para una empresa u organizacion especifica (Dos Santos, 2017, p.7).

Por lo expuesto, se define que la presente investigacion sera de tipo basica ya que
se requiere caracterizar a los consumidores de queso en general sin tomar como

referencia alguna empresa en particular o marca de producto.
1.2.2.2 Proceso de investigacion de mercados.
Se establecen las siguientes etapas para la investigacion de mercados:

e ldentificar el problema y establecer objetivos: Es el primer paso que se
requiere para una investigacion de mercados y consiste en sefialar la causa
gue motiva la investigacion, se debe hacer un equilibrio entre hacer una
definicion demasiado extensa y una definicion demasiado limitada (Kotler
y Keller, 2012). Los objetivos deben ser claros y precisos de manera que

ayuden a darle solucion al problema.

e Planificacién de la investigacion: Esta etapa comprende como primer
punto el establecimiento del costo, se debe comparar el valor esperado de la
decision frente a los recursos disponibles, es decir el beneficio esperado no
puede ser menor al costo incurrido, “en el ambito de la empresa este paso
tiene mas importancia que en la investigacion béasica cientifica” (Dos
Santos, 2017, p.22).

Ademas, se deben tomar decisiones respecto a qué tipo de informacion se

va utilizar, pudiendo ser primaria o secundaria, en el primer caso se refiere
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a informacion original recopilada por el investigador, por el contrario, la

informacion secundaria es aquella que ya existe.

En el caso de elegir informacion primaria, se debe establecer cudl es el
método mas iddneo a este proposito, el mismo que depende de la naturaleza
de la investigacion, en ese sentido, Posner (2016) menciona las

investigaciones cualitativas y cuantitativas.

Luego de ello, se debe identificar el método de recoleccién datos a emplear,
Kotler y Keller (2012) mencionan cinco métodos posibles: observacion,
implementacién de focus groups, realizacion de encuestas, obtencién de

datos de comportamiento y experimentacion.

Finalmente, para la recoleccion de informacién primaria existen tres
técnicas que se pueden emplear, que son el cuestionario, las mediciones
cualitativas y los dispositivos tecnoldgicos?, y finalmente se debe analizar

el plan de muestreo a emplear.

e Recoleccion de datos: Esta etapa se considera la mas cara, pues
corresponde al trabajo de campo que debe realizarse, aqui se debe tomar en
cuenta preguntas como: ¢quién recopilard los datos?, ¢cuanto dura la
recopilacion?, ¢esta claro el procedimiento?, ¢la gente estd capacitada?
(Prieto, 2013).

e Anadlisis e interpretacion: Para el procesamiento de datos se debe iniciar
con la edicion y codificacion, “la edicion implica comprobar los datos
ausentes u omisiones en los formularios de recogida de datos, su legibilidad,
coherencia y clasificacion. El proceso de edicion corrige problemas, como
errores del entrevistador (...) antes de transferir los datos al ordenador
(tabular)” (Dos Santos, 2017, p. 25). En esta etapa se puede emplear
métodos estadisticos univariantes o multivariantes dependiendo del niumero
de variables que se pretenda analizar, para formular conclusiones a partir de

la informacién obtenida.

e Redacciény presentacion de resultados: Los informes se deben presentar

de manera integra y detallada, pero también deben ser selectivos y concisos

1 Para mayor informacién revisar Kotler y Keller 2019, pag. 107
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(Dos Santos, 2017). Segun Kotler y Keller (2012), se debe emplear la
personificacion “cuando la investigacion de mercado cobra vida: algunos
investigadores estan empleando personajes. Los personajes son perfiles
detallados de uno o varios consumidores hipotéticos del mercado objetivo,
imaginados en términos de factores demograficos, psicograficos,
geograficos, conductuales o actitudinales surgidos de la investigacion”

(p.112).

De igual manera, Prieto (2013) coincide con el criterio anterior al establecer
el perfil del mercado en base a variables geograficas, demogréficas y
psicogréficas en su grafica de perfil del mercado.

Consecuentemente se establece que, para poder determinar perfiles, habitos de
consumo, definir y segmentar el mercado de forma efectiva, se debe conocer los
determinantes del comportamiento del consumidor, tales como sus necesidades,

percepciones e intenciones (Molla, Berenguer, Gomez, y Quintanilla, 2014).
1.2.3 Comportamiento del consumidor.

Para Santesmases, Valderrey y Sanchez (2014) el comportamiento del consumidor
se refiere al: “conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una
organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectla la compra

y usa, posteriormente el producto” (p. 83).

Mientras que Kotler y Keller (2012) establecen que: “el analisis del
comportamiento del consumidor es el estudio de cémo los individuos, los grupos y
las organizaciones eligen, compran, usan y se deshacen de bienes, servicios, ideas

0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos” (p.151).

En ese orden de ideas, (Riveray Lopez, 2012, p. 150) plantean que la conducta del
consumidor es el “proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando buscan, evalGan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o
ideas para satisfacer sus necesidades”. Ademads, en dichas actividades ‘“‘estan

implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas” (Molla et

al., 2014, p.18).
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Por ello se define que el comportamiento del consumidor se refiere a toda actividad
que realice un individuo orientada a la toma de decision respecto a elegir, evaluar,
comprar y usar bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades, actividades

en las que estan implicados procesos mentales y emocionales.

Estas actividades estan relacionadas con la precompra, compra y poscompra, en la
primera el consumidor detecta necesidades o problemas, busca informacion,
descubre ofertas comerciales y visita las tiendas para evaluar alternativas; en la
compra selecciona el establecimiento y delimita las condiciones de cambio,
finalmente la poscompra tiene que ver con sensaciones de satisfaccion o

insatisfaccion luego de usar el producto (Mollé et al., 2014).

1.2.3.1 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor ante la

decision de compra.

El comportamiento del consumidor se ve influenciado por varios factores, estos
pueden ser internos y externos. Dentro de los factores internos se tiene la
necesidad, motivacion, percepcion, actitudes, aprendizaje y personalidad; como
factores externos se tiene a la familia, grupos de referencia y cultura (Rivera y
Lopez, 2012).

Otros autores mencionan que los factores que influyen en la decisién de compra son
la psicologia del consumidor, teniendo aqui como variables la motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y memoria; y las caracteristicas del
consumidor, en donde influyen los factores culturales, sociales y personales
(Kotler y Keller, 2012). Dentro de cada una de estas variables se encuentra distintos

items que las conforman e influyen en la decision de compra.

Asi mismo, se tiene la clasificacion propuesta por (Lamb et al., 2011), siendo los
factores que influyen en el proceso de toma de decisiones de compra: factores
culturales, en donde intervienen la cultura y valores, subcultura y clase sociales,
factores sociales como: grupos de referencia, lideres de opinion y la familia,
factores individuales como: género, edad y etapa del ciclo de vida familiar,
personalidad, autoconcepto y estilo de vida, y, finalmente factores psicolégicos

como: percepcion, motivacion, aprendizaje, creencias y actitudes.
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1.2.3.1.1 Factores Culturales.

De todos los factores que intervienen en la toma de decisiones del consumidor,

éstos son los que tienen influencia mas amplia y profunda (Kotler y Keller, 2012).

Entre los factores culturales se encuentran:

Cultura y valores: Son transmitidos de generacion en generacion, “hace
referencia a las conductas tipicas o esperadas, las normas e ideas que
caracterizan a un grupo de personas” (Hoyer, MacClnnis y Pieters, 2015, p.
12). Abarcan las actividades que los consumidores realizan sin decision
consciente, debido a que los valores, costumbres y rituales estan integrados
en sus habitos diarios (Lamb et al., 2011). Siendo los valores el elemento
que mejor define a una cultura, ya que son creencias perdurables que la

sociedad comparte y corresponden a patrones de consumo.

Subcultura: Se refiere a grupos méas pequefios que comparten elementos de
la cultura en general y otros propios de su grupo, esta division se basa en
caracteristicas demograficas, regiones geograficas, antecedentes nacionales

y étnicos, las creencias politicas y las religiosas (Lamb et al., 2011).

Clase social: Conocida también como estratificacion social, representa el
estatus de un individuo en el seno de una sociedad, (Molla et al., 2014); éste
se mide por dimensiones como el nivel de ingreso y educacion, el
patrimonio y la ocupacion de un individuo, las personas que pertenecen a
un mismo estrato comparten valores, intereses y comportamientos similares
(Kotler y Keller, 2012).

En el Ecuador segun datos del INEC (2011) se establecen cinco estratos de
nivel socioecondmico a saber: A, B, C+, C- y D, establecidas de acuerdo a
dimensiones como: vivienda, educacion, economia, bienes, tecnologia y

habitos de consumo.

1.2.3.1.2 Factores Sociales.

Como parte de este grupo se encuentra a los grupos de referencia, lideres de opinién

y la familia, ya que muchos consumidores buscan las opiniones de otros
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consumidores para reducir su bdsqueda y evaluacion de productos o la

incertidumbre de adquirirlos (Lamb, et al., 2011).

Grupos de referencia: Son todos aquellos que tienen influencia directa o
indirecta sobre el consumidor, aquellos de influencia directa se llaman
grupos de pertenencia, y pueden ser primarios, es decir con los que la
persona actda con frecuencia e informalidad, como por ejemplo los amigos
y la familia; y grupos secundarios, con quienes interactia de manera mas
formal y menos frecuente, como es el caso de grupos religiosos o sindicales;
y, dentro de los grupos a los que no pertenece se encuentran los grupos de
aspiracion, a los que le gustaria pertenecer por la admiracion que siente
hacia ellos, y los grupos disociativos que por sus valores 0 comportamiento
son rechazados por un individuo (Kotler y Keller, 2012; Lamb et al., 2011).

Lideres de opinion: Son aquellas personas que influyen en la decisién de
compra de un producto debido a su compromiso, interés o experiencia
(Rodriguez y Ammetller, 2018).

Estas pueden ser personas que el individuo conozca o celebridades, ofrecen
de manera informal consejos e informacion sobre una categoria de
productos o un producto especifico (Kotler y Keller, 2012). Generalmente
son los primeros en probar nuevos productos y servicios (Lamb et al., 2011),
por tanto, estos grupos ejercen en gran medida influencia en los
consumidores al ser el referente de experiencia de un producto, bien o

servicio.

Familia: “Es la organizacion de compras de consumo mas importante en la
sociedad, y sus miembros constituyen el grupo de referencia con mayor
influencia primaria” (Kotler y Keller, 2012, p. 154). Se tiene en este caso la
familia de orientacion y la familia de procreacion, la primera es responsable
de la transmision de los valores y normas culturales, esta constituida por los
padres y hermanos de un individuo y, la segunda esta integrada por el

cényuge e hijos.

Los individuos toman distintos roles en el ndcleo familiar cuando se trata

de decisiones de compra, asi se tiene al iniciador, es decir, quien plantea la
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necesidad o deseo, los influyentes son aquellos cuyas opiniones son
valoradas, el tomador de decision, es quien decide o no comprar, el
comprador es quien intercambia el dinero por el producto y, finalmente el

consumidor es el usuario real (Lamb et al., 2011).

1.2.3.1.3 Factores Individuales o personales.

Aqui se encuentra el género, edad y etapa del ciclo de vida familiar, personalidad,

autoconcepto y estilo de vida, que corresponden a caracteristicas propias Unicas de

cada persona.

Género: Hombres y mujeres tienen distintas necesidades y por ende
comportamientos diferentes a la hora de decidir una compra, precisamente

debido a las diferencias fisiologicas entre ellos (Lamb et al., 2011).

Edad y Etapa del ciclo de vida familiar: Las decisiones de compra
relacionadas con gustos en comida, ropa, muebles y diversion estan
vinculadas con la edad (Kotler y Keller, 2012). Ademas, se puede definir
los mercados adecuadamente en relacién a la etapa del ciclo de vida familiar,
como solteros jovenes, casados jovenes con hijos, casados de mediana edad
sin hijos, etc. (Lamb et al., 2011). Puesto que en cada etapa del ciclo de vida
familiar las necesidades, asi como las prioridades son distintas de acuerdo a

la madurez.

Personalidad y autoconcepto: La personalidad son rasgos psicoldgicos
humanos distintivos, son reacciones a determinadas situaciones que
combina la constitucion psicolégica con las fuerzas del entorno (Lamb et
al., 2011). Sin embargo, las caracteristicas de personalidad son dificiles de
describir y medir.

El autoconcepto es la forma como se percibe a si mismo el consumidor,
combina la autoimagen ideal, es decir como le gustaria verse, y la imagen

real, cobmo se ven a si mismos (Kotler y Keller, 2012).

Estilo de vida: Conocido también como modo de vida, es cambiante de
acuerdo a las distintas necesidades que experimenta el consumidor y por

tanto su forma de satisfacerlas, reflejan la personalidad y el autoconcepto ya
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que son manifestaciones de los patrones reales de comportamiento y se
manifiestan en opiniones, intereses y actividades (Hoyer et al. 2015).

1.2.3.1.4 Factores Psicologicos.

Los factores psicologicos son: percepcidn, motivacion, aprendizaje, creencias y

actitudes:

Percepcion: Es la forma como cada individuo ve el mundo que le rodea,
debido a la atencion selectiva, distorsion selectiva y retencion selectiva,
entendiéndose como “el proceso por medio del cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para integrar una vision significativa y
coherente del mundo” (Casado y Sellers, 2013, p. 136). Comprendiéndose
como estimulo cualquier unidad de informacion que es percibido por

cualquiera de los sentidos.

Motivacién: Es la fuerza que impulsa al consumidor a la accién, surge
cuando éste reconoce una necesidad y su deseo de satisfacerla es tan fuerte
que adopta un comportamiento con el que tratara de complacerla (Rodriguez
y Ammetller, 2018). Para este aspecto existe un gran aporte realizado por
Maslow con su piramide de necesidades, con la que indica que cuando un
individuo ha satisfecho las necesidades mas elementales se siente motivado

a satisfacer el siguiente nivel jerarquico de necesidades.

Aprendizaje: Cambia procesos mentales y el comportamiento de los
individuos debido a las experiencias adquiridas (Rodriguez y Ammetller,
2018). EIl aprendizaje puede ser también conceptual cuando alguien

referencia las caracteristicas buenas o malas de un producto.

Creencias y Actitudes: Las creencias se refieren al conocimiento que un
individuo considera cierto acerca de su mundo, mientras que las actitudes
estan en el sistema de valores de un individuo (Lamb et al., 2011). Por lo
que éstas son duraderas y representan esquemas que el individuo considera

bueno o malo, lo correcto o incorrecto.

Se tiene entonces que la decision de compra de un individuo es influenciada por

distintos y muy variados factores, cada uno de ellos aporta al entendimiento del
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comportamiento del consumidor y por tanto se podrian agrupar a los individuos en
grupos de acuerdo a sus caracteristicas, preferencias y actitudes a la hora de

comprar, a este proceso de agrupacion se le conoce como segmentacion de mercado.
1.2.4 Segmentacion de mercado.

Segin Antinez (2014) segmentar es: “una estrategia empleada por los
mercadologos para dividir el mercado a fin de conocerlo y poder establecer una

adecuada estrategia de marketing” (p. 8).

De la misma manera para Kotler y Keller (2012) la segmentacion de mercado
consiste: “en dividir el mercado en partes bien homogéneas segun sus gustos y
necesidades” (p. 214).

Ademas, se encuentra gque la segmentacion de mercado se define como:

La subdivision del mercado en una serie de grupos — homogéneos internamente,
pero heterogéneos entre si- a base a una o varias variables, mediante diferentes
procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada segmento las estrategias

de marketing mas adecuadas a los objetivos de laempresa (Riveray Lopez, 2012,
p.86).

“Dividir nos permite identificar aquella parte de usuarios a la que pretendemos
llegar. Al segmentar, somos capaces de identificar el universo de gente que

representa nuestro interés” (Gonzalez, 2014, p. 88).

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2007) indican que “a través de la segmentacion
del mercado, las empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos
mas pequefios, para intentar llegar a ellos de manera mas eficiente y efectiva con

bienes y servicios que se ajusten mejor a sus necesidades tnicas” (p.199).

Por lo tanto, la segmentacién de mercado es la subdivision del mercado en una serie
de grupos menores con caracteristicas, necesidades y habitos de compra semejantes
mediante procedimientos estadisticos, que nos permite identificar aquella parte de
usuarios a la que pretendemos llegar, ofreciendo bienes y servicios que se ajusten

mejor a sus necesidades Unicas.
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1.2.4.1 Principales variables para segmentacion de mercados.

Segmentar ““es una tarea que implica evaluar aspectos importantes de las practicas
de compra de los consumidores” (Antinez, 2014, p. 8). Para ello existen variables
que son fundamentales y deben ser consideradas, estas pueden ser demograficas,

economicas, geogréficas y psicograficas (Antinez, 2014).

Santesmases et al. (2014) indican que: “los segmentos pueden determinarse de
acuerdo con criterios generales o especificos. (...) Tanto los criterios generales
como los especificos pueden ser objetivos (facilmente medibles) o subjetivos (mas
dificiles de medir)” (p. 65-66).

Tabla 3. Criterios de segmentacion de mercados de consumo
GENERALES ESPECIFICOS

* Estructura de consumo (grandes,
* Demogréficos: sexo, edad. medianos, etc.)
*Socioecondmicos: ingreso,
OBJETIVOS ocupacion, etc. * Uso del producto
*Geogréficos: region, entorno, etc. * Fidelidad/lealtad, a la marca/empresa
* Tipo de compra: primera o0 recompra
Situaciones de compra
* Lugar de compra
*Personalidad (liderazgo, autoridad,
SUBJETIVOS independencia) *Ventaja/beneficio buscado
* Estilos de vida (centro de interés,
opiniones, etc.) * Actitudes
*Percepciones

* Preferencias

Fuente: Santesmases et al. (2014)

Siguiendo las ideas de Rivera y Lopez (2012), la segmentacion de mercado puede

hacerse por: ventajas, demografica, psicografica y segmentacion comportamental.

Por otro lado, se indica que la segmentacion de mercado se realiza de acuerdo a dos
grupos principales de variables, segin Kotler y Keller (2012): “los segmentos
mediante el analisis de sus caracteristicas descriptivas: geograficas, demogréaficas y
psicogréficas, (...). Otros investigadores tratan de definir los segmentos a partir del

analisis de consideraciones conductuales” (p.214).

En ese orden de ideas, Kotler y Armstrong (2007) indican: “no existe una forma

unica para segmentar un mercado. El mercaddlogo debe probar distintas variables
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de segmentacion, solas y en combinacion, para determinar la mejor forma de
conocer la estructura del mercado” (p.199); y ratifican que las principales variables

de segmentacion son: geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales.

Considerando lo mencionado, se determina como variables mas usadas a las

siguientes:
1.2.4.1.1 Segmentacion geografica.

“Divide al mercado en unidades geograficas, como naciones, estados, regiones,
provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los consumidores” (Kotler y
Keller, 2012, p. 214); por lo que las empresas estardn enfocadas en necesidades
locales, aquellos que se oponen al marketing localizado indican que la desventaja
es el incremento de costos de manufactura y marketing, asi como la dilucién de

marca al ser un producto y mensaje diferente en cada ubicacion.
1.2.4.1.2 Segmentacion demogréfica.

Conocida también como segmentacion descriptiva, es una de las mas usadas debido
a que sus variables son faciles de medir y obtener, entre ellas tenemos: edad,
género/sexo, ingreso, nivel educativo, raza, ocupacion, religion, clase social,
tamafio y ciclo de vida de la familia; es decir se centra en las caracteristicas de los
segmentos, esta asociada con las necesidades y deseos de los consumidores, (Kotler
y Keller, 2012), es decir, permiten determinar el perfil del consumidor desde el

punto de vista demografico (Antlnez, 2014).
1.2.4.1.3 Segmentacién psicografica.

Utiliza la psicologia y la demografia para entender mejor a los consumidores
(Kotler y Keller, 2012). Los compradores se dividen en grupos con base en sus
caracteristicas psicologicas/de personalidad, su estilo de vida o sus valores, es decir

agrupan criterios que aportan un valor subjetivo al mercado.
1.2.4.1.4 Segmentacion comportamental.

Se realiza en base a las caracteristicas de comportamiento de las personas respecto
de los productos y servicios, es decir su actitud hacia (un producto o servicio), su

uso de, y su respuesta a un producto o servicio, por tanto, se puede medir variables
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como, por ejemplo: horas para la compra, uso del teléfono o del comercio
electrénico, pago con tarjeta, al contado o a crédito.

Es asi que, “a partir de la combinacion de las (...) bases primarias de segmentacion
(...) se delinea el perfil de cada segmento” (Dvoskin, 2004, p. 103). Entonces, para
establecer los perfiles y habitos de los consumidores de queso de la ciudad de
Latacunga se realizard una mixtura de criterios de las distintas bases de
segmentacion conocidas, ya que lo que se pretende determinar es quién es el

consumidor de queso.
1.2.4.2 Técnicas de Segmentacion.

Posterior a conocer como se puede segmentar el mercado, se debe saber que disefios

se utilizan para optimizar la formacién de grupos.

Se distingue entre la segmentacion propiamente dicha y la tipologia, cuya principal
diferencia es que la segmentacion trata de explicar los comportamientos sobre la
base de las caracteristicas que definen al grupo ya identificado; mientras que la
tipologia forma los grupos en base a la similitud interna de los individuos que la

conforman sin tratar de explicar comportamientos.

Santesmases et al. (2014) muestra de manera resumida el tipo de disefio que intenta

optimizar la formacion de grupos:

Tabla 4. Técnicas de Segmentacion

Disefios a Priori Disefios Optimos
Segmentacion  Clasificaciones cruzadas AID (Automatic Interaction
Detection)
Anélisis de la varianza Método Ji- cuadrado
Analisis discriminante Método de Sonquist y Morgan
Tipologia Cluster Analysis

Analisis factorial

Fuente: Santesmases et al. (2014)
Se encuentra también que:

The big contrast between a priori and a posteriori segmentation is that in the first

approach, it is the consumer characteristics that form the segments, i.e., consumers
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with similar characteristics are grouped together. In the latter approach, consumers
who have similar responses are grouped together. (Berget, 2018, p. 354).

Es decir, la segmentacién a posteriori considera las respuestas de los individuos
para su agrupacion, ya que los disefios de segmentacion 6ptima que corresponden
a tipologia son los que: “efecthan la division entre grupos de modo que
internamente sean lo mas homogéneos posibles y, a la vez, las diferencias entre los

grupos sean las mas posibles” (Rivera y Lopez, 2012, p.107).

En los disefios dptimos se aplican las técnicas estadisticas multivariables, ya que
éstas consideran todas las relaciones de los elementos simultaneamente y
proporcionan la mejor explicacion del comportamiento analizado, pues el perfil de
un consumidor no queda determinado solo por una caracteristica, sino que es una
sintesis de muchas de ellas (Grande y Abascal, 2014). Es decir, es la respuesta de
la demanda del mercado en funcion de las caracteristicas o atributos de los
consumidores (Santesmases 2014). Permitiendo asi formar grupos de consumidores

y obtener una tipologia del mercado.

Consecuentemente, las técnicas de segmentacion que se debe conocer con mayor
detalle para establecer la que méas convenga de acuerdo a las caracteristicas propias

del mercado de queso en Latacunga son: Andlisis Cluster y Andlisis Factorial.
1.2.4.2.1 Andlisis Cluster (analisis de conglomerados o analisis tipoldgico).
El analisis cluster es una técnica de segmentacion que:

Permite formar los segmentos de individuos a partir de la aplicacion de la propia
técnica, sin partir de ninguna divisién a priori, sino que es el analisis el que
determina los grupos de individuos de forma natural a partir de sus opiniones ante

un conjunto de variables (Garcia, 2012, p. 219).

Martin, Lafuente, y Faura, (2015) manifiestan que la finalidad de esta técnica es:
“dividir en grupos un conjunto de elementos que estan definidos por diferentes
variables, de forma que los elementos de un mismo grupo sean similares entre si y

los de grupos diferentes sean distintos” (p. 103).

En ese mismo orden de ideas Grande y Abascal (2009) mencionan “los métodos de

clasificacion o andlisis Claster o tipologia, tienen gran interés para la direccion de
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marketing. Permiten encontrar (...), grupos de consumidores semejantes de acuerdo
con variables tales como estilos de vida, gustos, ventajas buscadas en los productos,
ete.” (p.397).

Consecuentemente se determina que el analisis clUster permite realizar la tipologia
de los consumidores agrupandoles de manera que sean lo mas homogéneos posible

en su grupo, pero distintos en referencia a los demas grupos.

Sin embargo, esta técnica presenta limitaciones “cuando se presenta
multicolinealidad o cuando el ndimero de variables sea excesivo, (...) €S
conveniente recurrir a alguna técnica que sintetice la informacion, como son el CP
o andlisis factorial” (Diaz, M., Gonzales, L., Henao, A., y Diaz, M., 2013, p. 232-
233).

1.2.4.2.2 Analisis Factorial.

“Es una técnica de reduccién de datos que sirve para encontrar grupos homogéneos
de variables a partir de un conjunto numeroso de variables” (De la Fuente, 2011, p
1),

“El objetivo del andlisis factorial es reducir la dimensionalidad de las variables, es
decir, simplificar la estructura de los datos, para poder explicar, en pocos factores,
la mayor parte de la informacion que contienen las variables” (Martin, et al., 2015,
p.78). Asi también se determina que el analisis factorial se puede realizar mediante

dos enfoques:

1. Analisis de Componentes Principales: En el que se analiza TODA la varianza

(cominy no comdn) (De la Fuente, 2011).

2. Andlisis de Factores Comunes: En el que se analiza Gnicamente la varianza

comun de los items.

“El analisis factorial proporciona al investigador una comprension clara de cuéles
de las variables podrian actuar juntas y cuantas de las variables realmente se puede

esperar que tengan un impacto en el andlisis” (Hair, J., Anderson, R., Tatham, R. y

Black, W., 1999, p.85)

Por tanto, se entiende al andlisis factorial como una técnica que permite la reduccion

datos y sirve para encontrar grupos homogéneos de variables, de manera que se
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pueda explicar en pocos factores la mayor parte de informacién que contienen las
variables, al existir dos enfoques, en la presente investigacion se trabajara con el

enfoque de analisis de componentes principales.

Sin embargo, se debe considerar que aparte del anélisis factorial se pueden también
aplicar otros métodos para establecer tipologias de consumidores, por ejemplo,
realizar clUster, en cuyo caso se debe emplear los métodos de conglomerados.

1.3 Fundamentacion del estado del arte

Se encuentran algunas investigaciones que ayudan a ubicar el avance de nuevos
métodos y técnicas utilizadas para el establecimiento de perfiles y héabitos de los
consumidores, asi como también algunos hallazgos en lo que respecta a
neuromarketing, una de las ciencias que esta tomando fuerza para entender el

comportamiento del consumidor, asi se tiene:

El trabajo Methods of Neuromarketing and implication of the frontal Theta
asymmetry induced due to musical stimulus as choice modeling elaborado por
Avanish, Dikshant y Seema en el afio 2018, en el que se realiza un experimento de
ondas Theta que normalmente se usa en la parte clinica mediante estimulos

musicales como bimarcadores para determinar la depresion.

Se encontr6 que el escuchar musica agradable aumenta la potencia de las ondas
Theta, influyendo positivamente en las personas que gustan de la musica, pero
negativamente en quienes no gustan de la musica, por lo tanto, establecen que la
asimetria theta frontal ayuda a evaluar las emociones provocadas por los estimulos
y permitird conocer mejor qué estimulos musicales son adecuados para una buena

comunicacion con los consumidores.

Por otro lado, se encuentra el trabajo Analysing cluster evolution using repeat