CAPITULO I: MARCO TEORICO.

1.1.- Marketing.

Se define como: “Proceso social y de gestion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion
y el intercambio de unos productos y valores con otros”, (KOTLER, 2004).
Desde los primeros dias del hombre se han estado produciendo relaciones
basadas en el intercambio, tan basicas y simples como lo es el trueque, hasta
las que se llevan a acabo en nuestros dias con toda la complejidad que las
caracterizan. Asi como estas relaciones iban evolucionando a través del

tiempo, el concepto de marketing lo hacia de igual forma.

En la segunda mitad de la década de los afios 70, el marketing como concepto
se relacionaba principalmente con empresas. Su definicibn estaba
estrictamente confinada a las relaciones de intercambio que se producian en el
mercado, por lo tanto, tendia a estar limitada sélo al concepto de intercambio

de productos y servicios.

A finales de la década, los autores KOTLER y LEVY (1969) proponian una
nueva linea de pensamiento y una nueva forma de abordar lo que era el
marketing. Se buscaba ampliar el concepto y el marco de accion del mismo, ya
no solo enfocado al intercambio de productos y servicios sino que también a

organizaciones de otra naturaleza, con o sin fines de lucro.



La mayoria de las personas tienden a pensar que el marketing consiste solo en
vender y promocionar distintos productos o servicios a través de medios
publicitarios, y por lo mismo, no les resulta extrafio la gran cantidad de avisos y
spots que van dirigidos a ellos dia a dia. Sin embargo, esa cara del marketing
corresponde solo a una pequefa parte del mismo, si bien estos son aspectos
de importancia, muchas veces no son los de mayor relevancia (KOTLER,

KELLER, 2006).

En la actualidad, el marketing no se debe ver como la simple realizacion de una
venta, sino mas bien como una actividad orientada a satisfacer las necesidades
de los clientes. En la medida que se puedan detectar esas necesidades se
podran desarrollar productos que ofrezcan un valor superior, también se
logrardn determinar precios, distribucion y promocion eficaces. De esta forma
se venderan con facilidad los productos o servicios que las empresas tienen
para ofrecer. Es por todo esto que las ventas y publicidad son solo una

pequefia parte de un gran todo que se conoce como “Marketing Mix”?.

Por otra parte en los ultimos afios también se ha visto como el marketing se ha
enfocado y se ha puesto al servicio del bienestar de la sociedad por lo que ha
ido adquiriendo una nueva dimensiéon y cualidad. Este nuevo enfoque se
define como: “Tecnologia administrativa de cambio social que implica el disefio,
la puesta en préactica y el control de programas cuyo objetivo es la mayor

aceptabilidad de una idea o préactica social en uno o varios grupos de

! Conjunto de instrumentos de marketing que actGian conjuntamente para influir en el mercado.



destinatarios de los programas. La mercadotecnia social utiliza conceptos de
segmentacion del mercado, investigacion sobre el consumo, desarrollo y
comprobaciéon de los conceptos de productos, comunicacion directa,
otorgamiento de facilidades, incentivos y teoria del intercambio para maximizar

la respuesta de los destinatarios”, (KOTLER, 1993).

1.1.1.- Necesidades, deseos y demandas.

Podriamos decir que la expresion mas basica y primigenia del marketing se
encuentra en las necesidades humanas. Estas son carencias de algun tipo que
pueden manifestarse como necesidades fisicas, tales como alimentacion,
vestuario y calor. Por otra parte, tenemos necesidades sociales que pueden
manifestarse a través del afecto y el sentido de pertenencia a distintos grupos
de la sociedad. Por ultimo, tenemos las necesidades individuales, consideradas
mas elevadas, como la necesidad por conocimiento y de expresion personal.
Cabe destacar que el marketing no juega ningun papel en el nacimiento de
estas necesidades, no crea estas necesidades, ellas son propias del ser
humano, intrinsecas al mismo. El rol del marketing es canalizarlas y darles
solucion, busca satisfacer dichas necesidades elementales del ser humano

(KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Por otra parte, estan los deseos, que son el medio o la forma en que se
materializan las necesidades del ser humano. Estan condicionados tanto por la

cultura como por la personalidad especifica de cada individuo; es decir, su



cultura especifica manifestada, ya sea por factores como el lugar geografico,
cultura e idioma de la persona que quiere satisfacer un deseo. Una persona
qgue vive en un pais con un clima tropical va a manifestar su necesidad de
alimento deseando un tipo de comida especifica que va a ser diferente al de
una persona que vive en un pais noérdico de clima mas bien frio durante gran

parte del afio (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

En la medida que un determinado deseo vaya de la mano del poder de
adquisicién de un individuo se esta en presencia de una demanda. Dicha
demanda estara en funcion de los recursos y deseos de las personas, por lo
gue buscaran productos que les reporten los mayores beneficios posibles por

medio del mayor valor y satisfaccién que puedan conseguir.

1.1.2.- La oferta de marketing.

La forma que tienen las empresas para encarar las necesidades de sus
consumidores es a través de una propuesta de valor. Esta consiste en una
promesa por parte de las empresas hacia sus consumidores de entregarles un
conjunto de beneficios que satisfaceran sus necesidades. Dicha propuesta se
materializa mediante una oferta de marketing, es decir, una mezcla de
productos, servicios, informacién o experiencias que ofrecen en un mercado
determinado para satisfacer alguna necesidad o deseo. Esta oferta de
marketing no necesariamente se refiere a un bien tangible sino que también

puede referirse a servicios, actividades o beneficios (KOTLER, KELLER, 2006).



Muchas empresas cometen el error de centrarse mas en el producto o servicio
gue ofrecen mas que en la necesidad que dicho producto trata de satisfacer. El
producto es solo el medio por el cual se busca solucionar una carencia de un
determinado grupo o individuo. Lo que se espera es que las empresas vayan
mas alla de los atributos del producto y busquen llegar a sus consumidores a
través de la creacion de significado de marca como también de una experiencia

de marca que evoque un estado determinado en el consumidor.

1.2.- El Marketing Orientado al Retail.

Al dia de hoy, el marketing esta en un constante cambio, sobre todo en
empresas del Retail. Esto se debe a que la sociedad esta inmersa en un
entorno cambiante y altamente competitivo, donde las estrategias de marketing
de Retail se han incrementado o sencillamente han cambiado su alcance. Asi,
los puntos y canales de venta, ademas del producto y la comunicacion,
empiezan a jugar un papel importante, en donde las estrategias de marcas que
se encuentran hoy en el Retail son uno de sus ejes principales. La
diferenciacion a la hora de crear, gestionar y desarrollar el marketing en los
puntos de ventas se ha convertido en una cuestion clave si se quiere sobresalir
sobre el resto de los competidores (CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO,

2005).



Una de las areas del marketing que ha tenido importantes cambios para la
industria del Retail es el Trade Marketing. Este “consiste en la fijacion de
objetivos, estrategias y planes de accion llevadas a cabo conjuntamente por el
fabricante y el distribuidor con el fin de dar una respuesta eficiente al
consumidor, mejorar la eficacia y eficiencia de las relaciones entre fabricantes y
distribuidores, conseguir una mayor rentabilidad y ajuste de los costes y servir
de conexion entre la red comercial, el marketing al consumidor final y la red de

distribuciéon”, (OSCAR FAJARDO, 2007).

El Trade Marketing esta estrechamente ligado a los canales de distribucién, ya
que es el tipo de marketing enfocado a unidades de negocio de venta de
supermercados, centros comerciales, hipermercados, entre otros. Este
importante cambio es debido a la sofisticaciéon de los consumidores que ha
obligado a cambiar el foco del retail. El 4rea de Trade Marketing esta
evolucionando y cambiando antiguos focos de hacer marketing orientado a
canales de comercializacion hacia uno mas enfocado en categorias y retailers
especificos. Es importante indicar que cada vez es mas rapido el cambio de
preferencias de los consumidores, por ende tanto las graficas como estructuras
que Trade realiza deben estar continuamente realizando nuevas ideas y

cambios.



1.2.1.- Origenes del retail.

El comercio como tal, de la forma que lo conocemos hoy en dia, surge
practicamente de forma paralela tanto en Norteamérica como en Europa de
manera simultanea a mediados del siglo XIX al establecerse una clara division

entre el comercio mayorista y el minorista o también conocido como al detalle.

A pesar de que el mayorista norteamericano A.T. Stewart ya habia establecido
una gran tienda de ropa en Nueva York por el afio 1846 llamada The Marble
Palace, la literatura especializada relacionada con el tema apunta a que la cuna
del comercio minorista, como lo conocemos hoy en dia, nace en Francia
durante el auge econdmico experimentado por este pais durante el imperio de
Luis Bonaparte en el siglo XIX. Ya en esa época, distintos mayoristas instalaron
grandes tiendas en areas estratégicas de la ciudad de Paris. No solo se podia
pagar con crédito sino que, ademas, se establecia un vinculo social en un
espacio pensado para que los clientes experimentaran un agrado sensorial.
Los diferentes articulos eran exhibidos en areas especialmente habilitadas,
todo esto apoyado por empleados encargados de complacer a los clientes

(CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO, 2005).

Luego de esto las, demas naciones europeas comenzaron a adoptar este
modelo, donde paises como Italia e Inglaterra vieron nacer sus primeros
intentos de esta forma de comerciar. Estos grandes almacenes llegan a

considerarse como hitos directamente relacionados con la expansion de las



grandes ciudades, y al mismo tiempo, con el nacimiento de un nuevo estilo de

vida.

1.2.2.- Retail en Chile.

En Sudamérica la primera tienda de estas caracteristicas surge en Buenos
Aires en el aflo 1883 de la mano del britanico Alfred Gath y el argentino
Lorenzo Chavez llamada Gath & Chavez. Luego en el afio 1910 abririan una
sucursal en Santiago de Chile, convirtiéendose asi en un simbolo cosmopdélita
para la ciudad. La tienda se ligdb con las ultimas tendencias de la moda y
sofisticacion de la época, implementando espacios no soélo para comerciar sino
que para sociabilizar, como es el caso de la denominada tea room, una
cafeteria donde se podia, entre otras cosas, escuchar musica en vivo

(CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO, 2005).

La Influencia significativa del comercio en Chile en el perfil urbano de la ciudad
comienza a fines del siglo XIX cuando empiezan a edificarse construcciones
especificamente realizadas con el propésito de comerciar. Tal es el caso del

Edificio Edwards ubicado en el centro de la ciudad de Santiago.

La cadena Gath & Chaves, anteriormente mencionada, ostentaria un dominio
absoluto del mercado durante toda la primera mitad del siglo XX, tanto por su
envergadura como por la variedad de productos que ofrecia. Desaparecio en el

afio 1952 debido a una larga huelga de sus trabajadores, dejandole el camino



despejado a nuevos retailers como Almacenes Paris, Falabella y Jhonson's
que darian cuenta no solo de alrededor de medio siglo de aprendizaje sino que

ademas de un profundo cambio social y econémico.

A diferencia de Gath & Chaves que tenia un perfil marcadamente aristocratico,
las nuevas cadenas que se vieron favorecidas por la salida del gigante anglo-
argentino tenian un perfil mas de clase media. Estamos hablando de una época
de democratizacion del consumo nutrido por el fuerte crecimiento de la
participacion ciudadana como también del aparato estatal (CAMARA DE

COMERCIO DE SANTIAGO, 2005).

Las empresas ya no priorizan la ornamentacién y fastuosidad de Gath &
Chavez en sus tiendas sino que tienen un enfoque mas orientado a la
funcionalidad y el volumen. Dicho de otra forma, ya no quieren parecer palacios
ni catedrales europeas, sino que atender las necesidades de nuevos y pujantes

grupos sociales con un creciente poder adquisitivo.

1.2.3.- Supermercados.

El perfil cada vez mas extenso y complejo de los espacios urbanos de la
primera mitad del siglo XX condiciona el surgimiento de los primeros
supermercados. A diferencia de las grandes tiendas de departamento, los
primeros supermercados tienen un sello absolutamente norteamericano. El

primer local se inaugura en el afio 1927 en la ciudad Estadounidense de Los



Angeles llamado Hattem's Day and Night Market. El concepto, nuevo para la
época, consistia en la venta de abarrotes y alimentos por medio del
autoservicio. Los productos se exhibirian en estanterias o gondolas para que
los clientes personalmente evaluaran y seleccionaran los productos (CAMARA

DE COMERCIO DE SANTIAGO, 2005).

En 1936, Sylvan Goldman, duefio de una cadena de supermercados llamada
Piggly-Wiggly contribuiria con lo que hasta el dia de hoy es considerado como
el simbolo mundial de los supermercados, el carro de supermercado. Durante
la posguerra, Francia arremeteria en el mercado de los supermercados
implantando un nuevo concepto: el hipermercado. Las familias Fournier y
Deffourei fundan la compafiia Carrefour, que consistia en un hipermercado de
2500 m2 en donde no sélo se alojaban abarrotes y alimentos sino que también
ropa, herramientas para el hogar y articulos de ferreteria, entre otras cosas. La
novedad que separaba a los hipermercados de los supermercados era la
superficie de ventas, puesto que al ser superior podia albergar una mayor

gama de productos.

Este sector nace en Chile en el afio 1957 cuando la sociedad Organizacién de
Almacenes S.A., concebida por el grupo empresarial formado por Adolfo Ibafiez
Boggiano, se hace cargo de los llamados “Depdsitos Tres Montes”.
Inauguraron su primer supermercado en la Avenida Providencia de la ciudad de
Santiago, siendo una verdadera revolucion para la época tanto en relacion a los

espacios de comercializacion como venta de productos. Fue el precursor de lo
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gue hoy conocemos como supermercado. Por otra parte, en los afios 70 verian
la llegada de los primeros hipermercados al pais, siguiendo el modelo de

Carrefour (CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO, 2005).

Tal y como ocurrio en los Estados Unidos, los primeros intentos de
supermercados fueron realizados por empresarios mayoristas que mediante
sus conocimientos en el area, introdujeron al pais las mas avanzadas técnicas

de distribucion minorista.

Hoy en dia la industria de supermercados muestra un alto nivel competitivo con
tendencias a la baja en los margenes de comercializacion y una notoria y
sostenida consolidacion de las grandes cadenas de propiedad nacional. En
este contexto, las principales empresas y cadenas han ido implementando una
serie de medidas que van desde disminuir costos de distribucion hasta la
introduccién de distintos productos de marcas propias. También, se han
aventurado de manera competitiva en otras areas tales como, vestuario y linea
blanca, que tradicionalmente estan mas relacionados con grandes tiendas de

departamento (CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO, 2005).

Al mismo tiempo, han enfocado sus esfuerzos en diferenciarse no sélo en
precio y calidad sino que también en otros aspectos igualmente relevantes para
la actividad, como ubicacion, atencion al publico, variedad de productos

ofrecidos y tamafio de los locales.
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Actualmente, se pueden distinguir tres tipos o formatos de supermercados en el
mercado nacional. Los hipermercados como Jumbo y Lider; los que trabajan
con un formato mas tradicional como Lider Express, Santa Isabel y Unimarc; y
finalmente, las tiendas de conveniencia con un formato de menor tamafio y
variedad como Big Jhon y distintos servicentros. Cabe destacar que la
investigacion y la fuente del estudio a realizar tomaran soélo al formato de los

hipermercados.

1.3.- Investigacion de Mercados.

La investigacion de mercados se utiliza como una herramienta de
administracion para la toma de decisiones. Se especifica y proporciona
informacion exacta para reducir la incertidumbre, se satisface las necesidades
de los gerentes de marketing? en cuanto al conocimiento del mercado. La
investigacién de mercados se define como “el proceso objetivo y sistematico en
el que se genera la informacién para ayudar en la toma de decisiones de
mercado. Este incluye la especificacion de la informacion requerida, el disefio
del método para recopilar la informacion, la administracion y la ejecucion de la
recopilacion de datos, el analisis de los resultados la comunicacion de los

hallazgos y sus implicaciones” (ZIKMUND, 1998).

2 Es el conjunto de actividades que desarrolla la empresa y que estan enfocadas a satisfacer a
los clientes, para lograr los objetivos de la organizacion.
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1.3.1.- Tipos de investigaciones de mercados.

Hay ocasiones en las que se conocen con exactitud cuales son los problemas y
se disefian estudios especificos para probarlo, pero en muchas circunstancias,
la gerencia puede ignorar por completo que existe un problema. Existen
diferentes tipos de investigacion de mercados para posibles situaciones futuras
que se quiera estudiar y analizare. La investigacion de mercados se puede
clasificar sobre la base de una técnica o fusion, “los experimentos, las
encuestas y los estudios de observacién son solo algunas de las técnicas mas
comunes utilizadas en investigacion. La clasificacion de la investigacion segun
su proposito o funcion muestra como influye la naturaleza del problema de
mercadotecnia en la eleccion de los métodos. La naturaleza del problema
determinara si la investigacion es exploratoria, descriptiva o causal” (ZIKMUND,

1998).

Investigacion Exploratoria:

Es una investigacion inicial conducida para aclarar y definir la naturaleza de un
problema ambiguo. La gerencia puede haber descubierto un problema general,
pero podria requerir una investigacion para comprender mejor las dimensiones
del problema y ayudarla a realizar el andlisis. Esta investigacion no intenta
proporcionar evidencia concluyente que determine un curso particular de
accion, sino que conduce, por lo general, la expectativa de que se requerira

una investigacion subsiguiente para proporcionar dicha evidencia concluyente.
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El hecho de apresurarse a realizar encuestas detalladas antes de haber
agotado las fuentes de informacidn menos costosas y mas disponibles puede

conducir a serios errores (NARESH K. MALHOTRA, 2008).

Investigacion Descriptiva:

Es una investigacion disefiada para describir las caracteristicas de una
poblacidén o fendmeno. La gerencia de las empresas la utilizan para determinar,
con frecuencia, quién compra un producto, para obtener una descripcion
grafica del tamafio del mercado o para identificar las acciones de los
competidores. En otras palabras, lo que intenta determinar es dar respuestas a
las preguntas quién, qué, cuando, dénde y como. La exactitud es muy

importante en la investigacion descriptiva (NARESH K. MALHOTRA, 2008).

A diferencia de la exploratoria, los estudios descriptivos se basan en la
comprension previa de la naturaleza del problema de investigacién. Aunque el
investigador posea una comprension general de la situacién, aun debe
recopilar evidencia concluyente que responda las preguntas de hechos

necesaria para determinar un curso de accion.

Investigacion Causal:

La meta principal de la investigacion causal es “identificar las relaciones de

causa y efectos entre las variables. La investigacion exploratoria y descriptiva
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preceden normalmente a los estudios de la relacion de causa y efecto”,
(ZIKMUND, 1998). Los investigadores en estos estudios tienen, por lo general,
una expectativa sobre la relacibn que se explicara como, por ejemplo,
pronosticar la influencia del precio, del empaque, de la publicidad y de las

ventas. Esto conlleva a que los investigadores deban conocer bien al sujeto.

La investigacion causal intenta establecer que cuando algo se realiza algo, le
seguira otra cosa. La gerencia desea establecer que un evento es el medio
para producir otro. El tipico estudio causal es que la gerencia cambie una
variable, por ejemplo, la publicidad y luego observe el efecto sobre otra

variable, como las ventas (NARESH K. MALHOTRA, 2008).

1.4.- El Consumidor.

El comportamiento del consumidor esta definido por distintas variables, y la
prevalencia de unas por sobre otras determinara el accionar del consumidor.
Es por esto que podemos asegurar que no hay un solo tipo de consumidor;
dicho de otra forma, hay distintos comportamientos relacionados tanto a la
compra misma como a la orientaciéon del consumo. De esto podemos deducir
que hay muchos tipos de consumidores, por una parte hay algunos que
presentan un comportamiento de compra predominantemente racional, hay
otros que son mas impulsivos, como también tradicionales y, por otro lado,
otros que basan su orientacion de consumo en mantener un determinado estilo

de vida (KOTLER, KELLER, 2006).
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Podemos decir que para las sociedades industrializadas y de economia
moderna que basan su bienestar social en el ambito del consumo y de lo
material, el consumidor es y sera una pieza fundamental en el desarrollo de sus
sistemas economicos. Por lo tanto, entender el comportamiento del consumidor

es una actividad bastante lucrativa.

Un concepto basico de marketing plantea que las marcas existen para
satisfacer las necesidades de los consumidores que lo requieran. Por lo tanto,
estas necesidades solo podran satisfacerse en la medida que las personas que
trabajan en el area del marketing entiendan y sepan interpretar de buena forma
a los grupos de consumidores. Se espera que los consumidores usen los
productos y servicios que las empresas ofrecen, y deben ofrecer sus productos

y servicios mejor que sus competidores.

1.4.1.- Enfoque del andlisis del consumidor.

A lo largo de la historia ha habido diferentes enfoques para analizar al

consumidor. Distintos autores han propuesto diferentes formas de abordar el

andlisis. Se abordara a continuacion el enfoque segun Kotler en relacién a la

segmentacion de mercados de consumidores:

Segmentacién geogréfica: Este tipo de segmentacion consiste en dividir un

mercado en distintas unidades geograficas tales como pais, region, estado,

ciudad o incluso barrio. Un empresa puede tomar la decision de operar en una
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sola de estas areas, en alguna o en todas si lo estima conveniente pero
siempre poniendo especial atencibn en la o las necesidades y deseos

particulares de cada area geogréafica (SALOMON MICHAEL, 1997).

Segmentaciéon _demografica: Este tipo de segmentacion divide a los

consumidores en distintos grupos dependiendo de factores demograficos que
los distinguen unos de otros como por ejemplo edad, sexo, grupo familiar,

ingresos, religion, raza, nacionalidad, ocupacion, entre otros.

Estos factores son los mas utilizados a la hora de segmentar grupos de
consumidores, ya que es mas comldn que sus necesidades, deseos y
frecuencias de uso varien segun estos factores. También son muy utilizadas
por su facilidad de medicidon puesto que se esta trabajando con variables muy
generales. Incluso cuando se prioriza otro tipo de segmentacion, ésta es una
segmentacion que se utliza de igual forma en conjunto con alguna otra,
principalmente porque permite evaluar el tamafio de los mercados meta

(SALOMON MICHAEL, 1997).

Segmentacién psicografica: Este tipo de segmentacion consiste en dividir a los

consumidores en diferentes grupos segun clase social, estilo de vida o
personalidad. Es un tipo de segmentacion que puede ser complementario a
otra, por ejemplo, los consumidores de un mismo segmento demografico
pueden ser muy diferentes desde el punto de vista psicografico (SALOMON

MICHAEL, 1997).
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Segmentacién conductual: La segmentacion conductual consiste en dividir a los

consumidores en grupos segun factores de conducta como, por ejemplo,
conocimientos, actitudes o tipos de uso que le pueden dar a un producto.
Segun muchos expertos, este tipo de segmentacion es el mejor para comenzar

a hacer un andlisis del consumidor (SALOMON MICHAEL, 1997).

Al mismo tiempo dentro de la segmentacién conductual, podemos encontrar la
segmentacion por ocasion que ayuda a las empresas a intensificar el consumo
de un producto. También esta la segmentacion por beneficios, en la cual se
determina el tipo de beneficio que los consumidores buscan en cierto tipo de
producto y el tipo de persona que busca ese beneficio particular como también

las principales marcas que los proporcionan.

1.4.2.- Comportamiento de compra del consumidor.

Hay una serie de factores que determinan el comportamiento de compra de los
consumidores. Indentificar cuales son estos factores siempre va a ser una
actividad compleja y, al mismo tiempo, comprender estos factores es

fundamental para el éxito de la gestién de marketing.

Cuando se habla sobre el comportamiento de compra del consumidor, se
refiere al comportamiento de compra de los consumidores finales, tanto de
individuos como hogares que adquieren un producto o0 servicio para consumo

personal. Asimismo, todos estos individuos y grupos de individuos que
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corresponden a consumidores finales conforman el mercado del consumo

(KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

El comportamiento de compra de los consumidores esta condicionado por una
serie de factores, principalmente culturales, sociales y personales, siendo los

factores culturales los que ejercen una mayor influencia.

1.4.3.- Factores culturales.

Los factores culturales tienen una amplia y profunda influencia en los
consumidores. Es necesario entender el papel que desempefian estos factores
en sus distintas dimensiones ya sea como cultura, subcultura y clase social.
Por una parte, y como se menciond anteriormente, la cultura se considera
como la razén fundamental que determina los deseos y necesidades de las
personas. Desde la nifiez en adelante, las personas van adquiriendo una serie
de valores, percepciones y comportamientos tanto de su entorno familiar como
de otros tipos de instituciones que estan condicionadas por la cultura en la que
se desenvuelven. Un nifilo que crece en un ambiente y cultura tipicamente
occidental estard expuesto a ciertos valores y percepciones de la vida que son
distintos a un nifio que crece al otro lado del mundo con una cultura

completamente diferente (KOTLER, KELLER, 2006).

Asi como hay diferentes culturas, al mismo tiempo, dentro de éstas hay una

serie de subculturas de menor tamafio que les proporcionan a sus miembros
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elementos de identificacion y socializacion mas especificos. Dentro de las
subculturas podemos encontrar distintas nacionalidades, religiones, grupos
raciales y zonas geograficas que ayudan a dar, entre otras cosas, un sentido
de pertenencia a sus miembros. Cuando dichas subculturas representan un
grupo amplio y de influencia, las empresas enfocan sus esfuerzos de marketing

a estos grupos, denominandolo marketing cultural.

1.4.4.- Roles de compra.

En lo que respecta a los roles en el proceso de compra, a menudo la unidad de
consumo no es un individuo aislado sino la familia en su conjunto o bien otro
grupo de personas. Existe una pluralidad de personas que afectan el proceso
de decision de compra. Cabe sefialar, que la mujer es determinante en las
decisiones de compra en el nucleo familiar. Los diferentes roles de compra de

una persona, corresponden a (KOTLER, KELLER, 2006):

1. Iniciador: Es aquel sujeto que sugiere o piensa, en primer lugar, la idea
de comprar un determinado producto. Los hijos desempefian con
frecuencia este rol al introducir en la familia nuevas ideas vy
comportamientos.

2. Influenciador o Prescriptor: Es la persona que ejerce influencia en la

decision de compra de forma implicita o explicita, emite opiniones, tales

como amigos, vecinos, familiares, médicos, entre otros.
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3. Facilitador: Es aquel que facilita el proceso de compra, alguien que
suministra la informacion, fija la cita con el comprador, etc.

4. Decisor: Es quien toma la decision definitiva de compra, sea en parte o
en su totalidad.

5. Comprador: Es aquel sujeto que realiza el acto de la compra real.

6. Consumidor—Usuario: Es la persona que utiliza o consume el producto o

servicio.

Cada una de estas funciones pueden ser realizadas por una persona diferente,
aungue en algunos casos, una sola persona puede desempefar todos los roles

mencionados anteriormente.

1.5.- Mercado del Yogur.

El mercado de los yogures en Chile existe desde hace mucho tiempo. Hace
unos 15 afios, este mercado estaba compuesto casi en su totalidad por el
yogur batido. Fuera de este tipo de yogur habia una pequefia proporcién de
mayor valor agregado, entre los que estaban los yogures Light y algunas

opciones con frutas o mermeladas (http://www.ceret.cl, 2011).

Hoy en dia, las gondolas en los supermercados ocupan pasillos completos de
diferentes tipos y variedades de yogures. Probablemente, una de las mayores
virtudes que tiene el yogur es que une lo rico con lo saludable, y no tiene

sustitutos que lo puedan inquietar.
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El consumo de yogur en nuestro pais es uno de los mas altos de Sudamérica y
superamos incluso a paises desarrollados, tales como Estados Unidos,
Canada, Australia y a la mayoria de los paises sudamericanos. Para los
productores, una de las razones de este aumento en el consumo es la
aparicion de productos mas especificos o premium, dado que entrega un valor

agregado que cada vez toma mas fuerza frente al commodity?>.

El mercado chileno es cada vez mas competitivo y con un consumidor muy
exigente, en donde las marcas premium son las que mas crecen, como se
menciond anteriormente. Esta tendencia estad sustentada en un mejor poder
adquisitivo de la poblacion, pero también en la fuerte introduccién de
novedades y mayor valor de parte de las marcas. En este intenso escenario, la

publicidad ha sido una pieza fundamental (AC Nielsen, 2012).

1.6.- Yogures para Transito Lento.

Dada la tendencia a un fuerte aumento del consumo de los productos Premium
en el mercado de los yogures en Chile, hoy en dia, un simple yogur batido no
basta. Es por esto que hay diversos segmentos de yogures para diferentes

tipos de usuarios o consumidores.

® Es todo bien gue es producido en masa por el hombre o incluso del cual existen enormes
cantidades disponibles en la naturaleza, que tiene un valor o utilidad y un muy bajo nivel de
diferenciacion o especializacion.
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Dentro de los productos Premium, se pueden encontrar los productos de
frutados en donde los consumidores buscan darse un premio, un placer, comer
algo rico pero de manera sana. Asi mismo, también podemos encontrar los
yogures funcionales, dentro de los cuales los yogures de transito lento tienen
una importante relevancia y su consumo va en aumento por las caracteristicas

especificas que poseen (http://www.lun.com, 2012).

El yogur transito “tiene una funcién especifica mas que sélo ser rico. Este es un
yogur batido con bajo aporte de grasa total, con fibra mas probiético que te
ayuda a regular el transito intestinal, 0% de azucar y libre de calorias”.

(http://soprole.cl/, 2012).
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CAPITULO II: METODOLOGIA DE ESTUDIO.

2.1.- Descripcion de la Metodologia del Estudio.

La metodologia a utilizar en el presente estudio sera principalmente la
informacion primaria y secundaria. La informacion primaria se refiere
primordialmente a actividades realizadas en terreno, la cual incluira
especificamente encuestas realizadas a los usuarios consumidores de yogur

de transito lento para determinar su perfil.

La informacion secundaria estard compuesta especialmente por estudios
proporcionados por Nielsen, ademéas de informacién relevante que sera
recopilada de otras fuentes, como articulos de prensa, literatura relacionada al

tema e informacion en sitios web.

A continuacion se especificara la metodologia utilizada para cada uno de los

objetivos especificos planteados anteriormente:

2.1.1.- Primer objetivo especifico.

Se analizara la oferta del sector, en donde la metodologia a utilizar, en una

primera instancia, sera por medio de informacion secundaria, tales como

articulos de prensa e informacion en sitios web, para asi identificar las

diferentes empresas que elaboran los yogures de transito lento.
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Del mismo modo, se recopilara informacion primaria obtenida en terreno,
directamente en los puntos de venta y observando el espacio destinado en
gondola a este segmento en comparacion con las otras categorias de los
yogures. Ademas, se observara la distribucién que tiene en las géndolas de los
distintos supermercados, como también indicar las fluctuaciones de precios que
tienen los yogures de transito lento de las diferentes marcas analizadas. Cabe
destacar que la muestra de precios fue recopilada de manera constante

durante un periodo de cuatro meses.

2.1.2.- Segundo objetivo especifico.

Se busca determinar el comportamiento de la demanda que ha tenido el
segmento. La metodologia a utilizar sera exclusivamente mediante informacion

secundaria y se analizard solamente mediante los informes de Nielsen.

Con estos informes se podra analizar y verificar el comportamiento de la
demanda del yogur de transito lento en un rango de tiempo determinado,
siendo éste un afo entre 2011 y 2012. Ademas, se podré apreciar cuales son
las participaciones de mercado que tienen cada empresa y asi poder

comprobar cudl es la empresa lider del segmento.

Por otra parte, los informes de Nielsen permitiran ver cobmo ha penetrado al

mercado del yogur el segmento de transito lento en los espacios designados en

las gondolas de los supermercados.
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2.1.3.- Tercer objetivo especifico.

Respecto al ultimo objetivo especifico, relacionado con el analisis del perfil del
consumidor, la metodologia a utilizar sera mediante entrevistas directas e
indirectas a los consumidores aplicando una encuesta con preguntas cerradas.
Dentro de los distintos métodos que existen para seleccionar una muestra, se
pueden considerar dos grupos fundamentales: las técnicas probabilisticas y las

no probabilisticas.

Para la realizacion de este estudio se utilizara el muestreo no probabilistico en
donde se aplicard dos sub-métodos: el muestreo por conveniencia y muestreo
por cuotas. El muestreo por conveniencia podria considerarse un tanto
arbitrario ya que en ciertas ocasiones depende del juicio personal de los
investigadores. Sin embargo, es el método méas efectivo para obtener la
informacién necesaria puesto que no se basara en un proceso al azar sino que

la muestra ser& escogida por los investigadores.

El muestreo por cuotas tiene como propdsito incluir a los distintos grupos de
manera proporcional en la muestra para asi asegurar que los diversos
subgrupos de la poblacion sean representados por sus caracteristicas de
manera congruente en el grado mas exacto posible. Esto permitira determinar
caracteristicas especificas de los distintos grupos representados con el fin de
obtener una muestra representativa de los distintos subgrupos a favor del

analisis que se realizara con posterioridad.
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El tamafio de la muestra sera de 663 mujeres, las cuales se seleccionaran
durante las visitas a los supermercados, ademas de encuestar a personas en
donde se sepa de antemano que consumen yogur de transito lento. Cabe
destacar que este estudio sera de caracter seccional, ya que solo busca medir
la demanda en un punto de tiempo determinado. Al mismo tiempo, sera un
estudio descriptivo, es decir, se describiran caracteristicas de la poblacion. El
area geografica de estudio donde se realizaran las encuestas seran las
ciudades de Valparaiso, Vifia del Mar y Concon, con el fin de acotar el universo

0 poblacién.

A continuacién se indicard la férmula y el procedimiento para obtener la
muestra deseada. La encuesta sera con preguntas cerradas para conocer el
perfil del consumidor, ademas de preguntas especificamente relacionada al

yogur de transito lento.

En la siguiente tabla se indicara el universo o poblacién de mujeres para cada

ciudad, para la cual se calculara el tamafio de la muestra.

Tabla N° 1: Estimacion del universo a estudiar.

Rango de Edades | Vifia del Mar Concon Valparaiso| Zona
TOTAL 15-34 46.377 5.126 43.607 95.110
TOTAL 35-54 40.489 4.693 37.691 82.873

TOTAL 86.866 9.819 81.298 | 177.983

Fuente: Elaboracién propia adaptado de INE Valparaiso.
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Para realizar el calculo de la muestra, se empleara la siguiente formula para

poblaciones finitas (Inferiores a 500.000 personas):

Variables:
e Universo o Poblacion = N (177.983 mujeres)
e Probabilidad a Favor = p (50%)
e Probabilidad en Contra = g (50%)
e Error de Estimacion = e (5%)

¢ Nivel de Confianza =t (99%)

2 RESULTADO
t N P g Tamafio de la Muestra
rl — - —
9 5 n= 663
e (N-1) + t pg

El tamarfio de la muestra es de 663 mujeres. Esta se dividira mediante cuotas,

rangos de edades y niveles socio econémicos.

En un primer paso se dividiran las 663 encuestas segun el nimero de mujeres
por rangos de edades, estos seran; entre 15 a 34 afios y 35 a 54 afos. En la
tabla 2, se indican la cantidad de mujeres a encuestar por los dos rangos de

edades:
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Tabla N° 2: Distribucion de la muestra por rango de edades.

Rango de Edades | Mujeres % n
TOTAL 15-34 95.110 | 53,44% 354
TOTAL 35-54 82.873 | 46,56% 309

TOTAL 177.983 |100,00%| 663

Fuente: Elaboracion propia.

Se encuestaran un total de 354 mujeres entre 15 a 34 afios, y 309 mujeres
entre 35 a 54 afos. Esto debido al porcentaje de mujeres que hay en los

respectivos rangos analizados en la zona de estudio.

Luego de obtener el nUmero de mujeres por rangos de edades, se procedera a
dividirlos en tres cuotas correspondientes al ingreso socio econémico (ABC1,
C2 y C3). Para que la reparticidon fuera correcta, se observé a nivel pais cual es
el porcentaje de los tres segmentos de ingresos familiar estudiados, con lo cual

se lleg6 a los siguientes datos:

Tabla N° 3: Porcentajes del ingreso socio econdmico a nivel nacional.

Ingreso Familiar Chile
ABC1 10,40%
C2 18,70%
C3 24,70%
TOTAL 53,80%

Fuente: Elaboracién propia adaptado de (www.inevalparaiso.cl).

A través de una regla de tres, se calcula el porcentaje correspondiente de cada
segmento socio econdmico, para luego poder indicar cuales son las encuestas

reales que hay que realizar para los dos rangos de edades ya definidas.
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ABC1= 104% = 19,33% C2= 18.7% = 34,76% C3=247% = 4591%
23,860% 23,60% 23,80%

Una vez obtenido los porcentajes para cada segmento del ingreso socio
economico familiar, estos se aplicaran a los dos rangos de edades como se

muestra en la siguiente tabla.

Tabla N° 4: Distribucion del nUmero de encuestas por edades e ingresos socio

econdmico.

Edades 15-34 % n |Edades 15-34 % n

ABC1 19,33% | 68 ABC1 19,33% | 60

C2 34,76% 123 Cc2 34,76% 107

C3 45,91% | 163 C3 45,91% | 142

TOTAL 100% | 354 TOTAL 100% | 309

Fuente: Elaboracién propia.

Se aplica el porcentaje ya obtenido en los dos rangos de edades y se obtiene el
namero de mujeres a encuestar para cada segmento socio econdmico. En
resumen, se deberan encuestar un total de 663 mujeres, las cuales estan

divididas en 6 cuotas, por rangos de edades y por el ingreso socio econémico.

En la siguiente tabla, se puede apreciar el nimero total de mujeres a encuestar

para cada cuota.
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Tabla N° 5: Distribucion del nUmero de encuestas por cada cuota establecida.

Segmentos | Edades (15-34) | Edades (35-54) | TOTAL
ABC1 68 60 128
C2 123 107 230
C3 163 142 305
TOTAL 354 309 663

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, cabe mencionar que la técnica de recoleccién de datos se llevara a
cabo mediante una encuesta cuantitativa en donde se obtendran a partir de un
conjunto de preguntas cerradas dirigidas a la muestra representativa ya

mencionada.

Previamente a la toma real de encuestas en terreno, se realizd una encuesta
piloto a 25 mujeres con el propésito de detectar posibles errores que
dificultarian tanto la comprension de los consumidores sujeto al estudio como
también a la posterior tabulacion de la misma. Después de tabularlas y
analizarlas, se pudo observar algunas falencias y detalles que se pudieron
mejorar. Esta prueba ayud6 a perfeccionar el cuestionario y obtener una

informacion mas precisa y beneficiosa para el estudio del perfil del consumidor.
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CAPITULO IlI: RESULTADOS.

3.1.- Andlisis de la Oferta del Sector.

3.1.1.- Empresas productoras de yogur transito lento.

Dentro de la categoria del yogur de transito lento encontramos a tres empresas

lacteas que cuentan con estos productos y que son directos competidores

dentro del segmento: Danone, Soprole y Colun.

Danone: Yogur Activia.

Danone comienza a operar en Chile en el afio 2007 teniendo, como su

producto estrella, la linea de yogures “Activia” para el transito lento. Hoy en dia

cuenta con distintos productos y formatos dentro de la marca.

Activia posee tres segmentos diferentes: (1) Activia Entero que tiene cinco

sabores diferentes: mora, frutilla, fiboramix, ciruela y natural. (2) Activia Trozos

con tres sabores: frutilla, papaya y frutilla con arandano. (3) Activia Zero que

posee seis sabores: ciruela, frutilla, fibramix, vainilla, mora y chia con frutilla.
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Figura N° 1: Activia Entero sabor ciruela y Activia Trozos sabor frutilla.

P fAs 0m brerte e M AG Labey b AS

Fuente: Sitio Web (www.activia.cl).

Soprole: Yogur Next Transito.

Por otra parte, tenemos a Soprole que se incorpora al mercado de los yogures
de transito lento a mediados del 2010 con su marca “Next Transito Lento” que

hoy cuenta con una variada oferta compuesta por ocho productos.

Soprole agrupa en dos categorias el yogur Next Transito: La primera categoria
es el Next Transito Trozos, que contiene tres sabores: frutilla, durazno y
ciruelas. La segunda categoria son los Next Transito Fibras con cinco sabores
diferentes: chia con aradndano, chia con frutilla, chia con ciruela, sabor

tradicional y sabor berries.
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Figura N° 2: Next Transito chia con ciruela y Next Transito fibras.

Fuente: Sitio Web (www.soprole.cl).

Colun: Yogur Vilib digestion.

La ultima empresa que participa en este segmento es Colun, una cooperativa
gue agrupa a productores de leche de La Unidon. Colun se incorpora al mercado
de los yogures recién el afio 2004 siendo el segundo actor chileno en el
segmento de los yogures de transito lento y el dltimo en incorporarse con su

linea de yogures “Vilib digestion” a mediados del 2011.

Dentro de los productos que ofrece Colun para regular el transito lento, se

encuentran dos sabores que estan asociados a la submarca Vilib. Los sabores

son Vilib frutilla con kiwi y el Vilib ciruela.
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Figura N° 3: Colun Vilib sabor frutilla con kiwi y sabor ciruela.
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Fuente: Sitio Web (www.colun.cl).

3.1.2.- Distribuciéon en gondolas de supermercado.

El flujo de circulacion de consumidores en relacion a las géndolas de
supermercado esta estandarizado. El criterio de ordenamiento dentro de la
gondola en relacién al caracter del producto podria calificarse como de lo méas
impulsivo a lo mas tradicional. En otras palabras, los productos con el precio
mas elevado y mas econdmico van ubicados en los extremos de la géndola,
dependiendo de cudl es el flujo de los clientes en un pasillo determinado
(izquierda a derecha o viceversa), de manera que los mas costosos sean los
primeros que el consumidor vea cuando entra a un pasillo, mientras que los de

menor precio van al final de su recorrido.

Con respecto al espacio que ocupan los yogures de transito lento en la géndola
de un supermercado, se puede apreciar que se encuentran, generalmente, en
el centro de las mismas ocupando alrededor de un 11% de la gondola

destinada para los yogures y postres.
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Figura N° 4: Distribucién en gondola de supermercados.
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Fuente: Planograma de Soprole S.A.

3.1.3.- Rango de precios.

Los precios del yogur de transito lento de las tres empresas que incorporan
este segmento se mueven dentro de ciertos rangos. La fluctuacion entre el
menor y el mayor precio posible de cada producto esta condicionada por
distintos factores; como por ejemplo, si dicho producto se encuentra en oferta,
de la cadena de supermercado en la que se encuentra, e incluso de la

ubicacion del supermercado dentro de una misma cadena.

La fluctuacion de precios es la siguiente:

- Activia: De $239 a $289 pesos.

- Next: De $229 a $259 pesos.

- Vilib: De $ 169 a 199 pesos.
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3.2.- Comportamiento de la Demanda.

Se determinara como se ha comportado la demanda de los yogures de transito

lento en un rango de un afio (Mayo 2011 hasta Abril 2012), y se analizaran las

participaciones de mercado de las empresas ya mencionadas.

3.2.1.- Participacion de mercado por empresa.

En el siguiente grafico, se muestra los porcentajes de participacion de las

empresas productoras de yogur transito lento.

Gréafico N° 1: Participacion de mercado por empresa.

Participacio’n de Mercado (2011-2012)
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Fuente: Elaboracién propia, adaptado de Nielsen A.C. 2012.

Se puede observar que el lider en este segmento es por lejos Activia de

Danone, con un 81% en mayo del 2011 terminando con un 75% de
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participacion de mercado en abril del 2012. El seguidor es Next Transito de
Soprole con un 17% en mayo, terminando con un 15% en abril del 2012. Por
altimo, esta Vilib de Colun que tuvo una participacion de un 2% en mayo del

2011 y termin6 con un 9% en abril del 2012.

En el segundo grafico se puede apreciar como ha ido variando la tendencia en

relacion a la participacion de mercado de las tres empresas.

Gréafico N° 2: Tendencia de la participacion de mercado de las marcas.

Tendencia en la Participacién de Mercado (2011-2012)
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Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Nielsen A.C. 2012.

Con relacion a la tendencia durante el afio de estudio, se observa que el
ingreso de Vilib ha provocado una disminucién en la participacion de mercado
tanto para Activia como para Next Transito. Activia es el que mas ha perdido

participacion, bajando un 6% en relacién a Mayo del 2011, y Next Transito sélo
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ha bajado un 2% si comparamos coémo termind abril del 2012 en relacion a

mayo del 2011.

3.2.2.- Penetracion en el mercado de yogures y postres.

Respecto a la penetracion que ha tenido este segmento en el mercado de los

yogures, se observa en la siguiente tabla como ha entrado en el mercado del

yogur el segmento de transito lento en los espacios designados en las

gondolas de los supermercados.

Tabla N° 6: Porcentaje Yogur Transito v/s Lineal de Supermercados.

Category Segmento % de Lineal Space_ Per
L. CULTIVADA |Total LECHE CULTIVADA 4,20%

POSTRES Total POSTRES ESPECIFICOS 6,13%

Total POSTRES TRADICIONAL 11,29%

Total BATIDOS 22,42%

Total FRUTADOS 18,08%

YOGUR Total FUNCIONALES 8,38%
Total NINOS 15,88%
Total TRANSITO 13,65%
TOTAL ESPACIO LINEAL 100%

Fuente: Elaboracién propia, adaptado de Soprole S.A.

Como se observa en la tabla, el segmento de transito lento tiene un 13,65% del
espacio asignado en las gondolas refrigeradas de los supermercados, lo cual
es bastante significativo si se considera que este segmento soélo lleva en el
mercado cerca de 3 afios. Esto muestra la alta relevancia que ha adquirido este

segmento dentro del mercado del yogur.
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3.3.- Perfil del Consumidor.

De acuerdo a la muestra obtenida de la tabla N° 5 de la metodologia de
estudio, se analizara el perfil del consumidor de los yogures de transito lento
por medio de graficos. Esto se realizara usando las seis cuotas ya

mencionadas, por rangos de edades y por el ingreso socioeconémico.

3.3.1.- Andlisis de las encuestas a través de graficos.

El primer segmento socioecondmico que se analizara es el ABC1, en donde

se observaran los diferentes perfiles entre los dos rangos de edades ya

propuesto y ademas a nivel general.

Grafico N° 3: Nivel Educacional. (ABC1)

ABC1.- ¢ Cudl es su nivel educacional?
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Fuente: Elaboracion propia.

Se puede distinguir que la gran mayoria de las mujeres poseen un nivel de

educacion superior, con un muy bajo porcentaje de educacion media. Se
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aprecia una similitud entre los rangos de edades. Cabe sefialar que ninguna

mujer en este segmento presenta solamente educacion basica.

Gréafico N° 4: Situacién laboral. (ABC1)

ABCL.- ;Cual es su situacion laboral?
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la situacién laboral, se advierte que la gran mayoria trabajan en
forma dependiente con un 60% entre el rango 15y 34 y un 65% entre el rango
35 y 54 afnos. Cabe destacar que en el rango de 15 a 34 afios hay mujeres
estudiando y no se presentan duefias de casa; por el contrario, en el rango de
35 a 54 afios pueden observarse duefias de casa y ninguna mujer estudiando.
Por ultimo, se aprecia que s6lo un 10% trabajan en forma independiente y un

2% estan sin trabajo.
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Gréafico N° 5: Realizan algun tipo de deporte. (ABC1)
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Fuente: Elaboracién propia.

Existe un porcentaje similar entre mujeres que hacen deporte y aquellas que no
lo hacen, con un 55% y 45% respectivamente, teniendo en el rango de 15 a 34
afios un mayor porcentaje de mujeres que hacen deporte (59%) en relacion al

rango de 35 a 54 afios (50%).

Grafico N° 6: Habitos alimenticios. (ABC1)

ABC1.- Segln sus habitos alimenticios, ¢Usted se considera?
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Fuente: Elaboracion propia.
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Se observa que la gran mayoria de las mujeres son omnivoras, con un 89% del
total de las mujeres. Cabe sefialar que en el rango de 35 a 54 afios hay un 13%

de vegetarianas, en comparacion del 1% en el rango de 15 a 34 afos.

Gréafico N° 7: Preocupacion por leer las etiquetas de los productos. (ABC1)

ABCLl.- ;Lee las etiquetas para saber las caracteristicas de lo que

consume?
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Fuente: Elaboracién propia.

En el grafico se muestra que el 58% de las mujeres lee de vez en cuando las
etiquetas de los productos, el 28% las lee siempre y s6lo un 14% no las lee. Un
33% de las mujeres entre 35 a 54 afios estdn mas preocupadas de leer
siempre las etiquetas, en cambio, sélo un 24% de mujeres entre 15 a 34 afios
las lee siempre. Es muy similar el porcentaje de mujeres que nunca lee las
etiquetas, con un 15% y 13% para los rangos de 15 a 34 y 35 a 54 afios

respectivamente.
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Gréafico N° 8: Factores que determinan la compra de un yogur. (ABC1)
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Fuente: Elaboracion propia.

Se puede advertir que el 50% de las mujeres se preocupan por las

caracteristicas del producto al momento de comprar un yogur, un 30% compra

por los sabores y un 16% por la marca. Muy pocas se preocupan por el envase

o el precio que éstos posean.

En el rango de 35 a 54 afios se observa una mayor preocupacion por la marca

con un 20% y un 22% con relacion a los sabores, en cambio, las mujeres de 15

a 34 afos se inclinan mas por los sabores con un 37% y s6lo un 12% en la

marca.
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Gréafico N° 9: Factores externos que inciden en la compra. (ABC1)

ABC1l.- (A quelle da mas importancia cuando compra un yogur?
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Fuente: Elaboracién propia.

Al tomar en cuenta la importancia cuando se compra un yogur, el 73% le da
mas importancia a las opiniones de familiares o cercanos, y sélo un 27% le da
mas importancia a la publicidad. No se aprecia una tendencia diferente entre

los dos rangos de edades.

Gréafico N° 10: Medios de comunicacion mas utilizados. (ABC1)
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Fuente: Elaboracion propia.
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En general, el medio de comunicacion que mas utilizan es la television con un
50%, seguido de Internet con un 41%. So6lo un 5% y 4% utilizan la radio y el

medio escrito respectivamente.

Se observa un contraste en relacion a los rangos de edades. EI medio que mas
utilizan las mujeres de 15 a 34 afios es Internet con un 54%, en segundo lugar,
la television con un 40%, y un 3% utilizan tanto la radio como el medio escrito.
Por el contrario, las mujeres de 35 a 54 afos utilizan mas la television con un
62% y un 22% para Internet, solo el 8% utilizan la radio y el 5% el medio

escrito.

Gréfico N° 11: Decision de la Compra (ABC1)

Lo ABC1.- ¢, Quien decide la compra de este producto?
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Fuente: Elaboracion propia.

La decision de compra estd dada en su mayoria por las mujeres, con un 79%,
seguido de los padres con un 17%. Apenas en un 4% de los casos es el

esposo quien decide la compra. En los rangos de 15 a 34 afos, hay un alto
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porcentaje en donde los padres deciden la compra, pero entre los 35 a 54 la

decision de la compra la decide la mujer en un 90%.

Gréafico N° 12: El yogur de transito lento ayuda a regular la digestion. (ABC1)

ABCLl.- (Elyogur de transito lento le ayuda a regular la digestion?
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Fuente: Elaboracién propia.

El 79% de las mujeres dicen que el yogur si les ayuda a regular la digestion y
s6lo un 21% que no les ayuda. El 83% de las mujeres de 35 a 54 afios y el

75% de las mujeres de 15 a 34 afios dicen que les ayuda a regula la digestion.

El segundo segmento socioecondmico que se analizara es el C2, en donde se

usaran los diferentes perfiles entre los dos rangos de edades y, ademas, a nivel

general.
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Gréafico N° 13: Nivel Educacional. (C2)
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Fuente: Elaboracion propia.

Se puede apreciar que la gran mayoria de las mujeres poseen un nivel de

educacion superior (88%), con un muy bajo porcentaje de educacion media

(12%). Solamente el 6% de las mujeres entre 15 y 34 afios estudié hasta la

media, sin embargo, un 19% de las mujeres entre 35 y 54 afos logro la media.

Cabe sefalar que ninguna mujer en este segmento ha terminado Unicamente la

educacion basica.

Gréafico N° 14: Situacién laboral. (C2)

120%

123 mujeres

1 ) .,
C2.- ¢ Cual es su situacién laboral?

107 mujeres

230 mujeres

100%

80%

20,
Z7/0

10%

21%

11%

53%

14%

—206—

Porcentaje
[e2]
(@]
X

40%

20% -+

0% -

15-34

1%

35-54
Rango de Edades

59%

56%

TOTAL

O Duefia de
Casa

O Independiente

0O Dependiente

B Sin trabajo

B Estudiando

Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto a la situacion laboral, el 53% trabajan en forma dependiente entre el
rango 15 y 34 afios y un 59% entre el rango 35 y 54 afios. Cabe destacar el
alto porcentaje de mujeres estudiando entre el rango de 15 a 34 afios con un
34%, y el alto porcentaje de duefias de casa entre el rango de 35 a 54 afios
con un 21%. Por ultimo, se aprecia, en general, que sélo un 12% trabaja en

forma independiente y un 2% estan sin trabajo.

Gréafico N° 15: Realizan algun tipo de deporte. (C2)

C2.- ¢ Usted hace deporte?
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Fuente: Elaboracion propia.

El porcentaje de mujeres que hacen y no hacen deporte es bastante similar: un
47% y 53% respectivamente; teniendo en el rango de 15 a 34 afios un mayor
porcentaje de mujeres que hacen deporte (56%) en relacién al rango de 35 a

54 afios (37%).
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Gréafico N° 16: Habitos alimenticios. (C2)
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Fuente: Elaboracién propia.

La gran mayoria de las mujeres son omnivoras, con un 86% del total de
mujeres. Cabe sefalar que ambos rangos de edades tienen un 10% de
vegetarianas, siendo diferentes a las mujeres ABC1, en donde existia una

diferencia entre los dos rangos de edades.

Gréafico N° 17: Preocupacion por leer las etiquetas de los productos. (C2)
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Fuente: Elaboracion propia.
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En el grafico se muestra que un gran porcentaje de las mujeres (63%) lee de
vez en cuando las etiquetas de los productos; el 30% las lee siempre y sélo un
8% nunca las lee. Los porcentajes estan equilibrados entre los dos rangos de

edades ya que no hay diferencias mayores.

Gréafico N° 18: Factores que determinan la compra de un yogur. (C2)

1
C2.- ¢ Cuando compra un yogur, que factor es el mas importante?
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Fuente: Elaboracion propia.

El 52% de las mujeres se preocupan por las caracteristicas del producto al
momento de comprar un yogur; un 24% compra por los sabores y un 15% por

la marca. Se observa que un 8% se fija en los precios.

Las mujeres de 15 a 34 afios tienen una tendencia a preocuparse mas de la
marca y los sabores, con un 28% y 17% respectivamente; sin embargo, las
mujeres de 35 a 54 afios solo tienen un 21% y 12%, siendo las caracteristicas

del producto su mayor tendencia con un 57%.
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Gréafico N° 19: Factores externos que inciden en la compra. (C2)
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Fuente: Elaboracion propia.

Con relacién a la importancia cuando se compra un yogur, el 78% le da mas
importancia a las opiniones familiares o cercanas, y un 22% a la publicidad. No

se aprecia una tendencia muy diferente entre los dos rangos de edades.

Grafico N° 20: Medios de comunicacion més utilizados. (C2)
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Fuente: Elaboracion propia.
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En general, el medio de comunicacion que mas utilizan es Internet y la
television con un 47% y 45% respectivamente, tan sélo un 4% utilizan tanto la

radio como el medio escrito.

Se aprecia un contraste con relacion a los rangos de edades. El medio que
mas utilizan las mujeres de 15 a 34 afios es Internet con un 63%, en segundo
lugar, la television con un 35%, y un 2% utilizan la radio. Ninguna ocupa el
medio de comunicacion escrito. En cambio, las mujeres de 35 a 54 afios
utilizan mas la televisién con un 56% y soélo un 30% para el Internet. El 8%

utilizan el medio escrito y solo el 6% utiliza la radio.

Gréfico N° 21: Decision de la Compra (C2)
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Fuente: Elaboracion propia.

Se observa que la decisién de la compra esta dada en su mayoria por las

mujeres, con un 78%, seguido de los padres con un 14%; el hombre sélo
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decide en un 6%. En los rangos de 15 a 34 afios hay un crecimiento en el

porcentaje que deciden los padres con un 23%.

Gréafico N° 22: El yogur de transito lento ayuda a regular la digestion. (C2)
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Fuente: Elaboracién propia.

Con relacion a si el yogur ayuda a regular la digestion, el 80% de las mujeres
dice que si y so6lo un 20% que no. El 85% de las mujeres de 35 a 54 afios dice
gue les ayuda a regular, y el 76% de las mujeres de 15 a 34 dice que también

les ayuda.

El dltimo segmento socioecondmico que se estudiara es el C3, en donde se

observara los diferentes perfiles entre los dos rangos de edades ya propuestos

y, ademas, a nivel general.
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Gréafico N° 23: Nivel Educacional. (C3)
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Fuente: Elaboracion propia.

Se puede observar que la gran mayoria de las mujeres poseen un nivel de
educaciéon superior con un 72% donde el 25% llegé a la educacién media. El
20% estudidé hasta la media y un 1% hasta la basica en las mujeres entre 15y

34 afos.

Sin embargo, un 30% de las mujeres entre 35 y 54 afios estudio hasta la media
y un 4% hasta la basica. Cabe sefalar que este es el Unico segmento
socioeconémico en donde hay mujeres que estudiaron soélo hasta la basica,

con un 3% en total.
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Gréafico N° 24: Situacioén laboral. (C3)
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Fuente: Elaboracién propia.

Con respecto a la situacion laboral, el 60% entre el rango de 15 y 34 estan

estudiando, seguido de un 27% que trabajan en forma dependiente. Por el

contrario, el 61% entre el rango de 35 a 54 afios trabajan en forma dependiente

y casi no hay mujeres estudiando; se observa que un 25% son duefias de casa.

En términos generales, el 43% son dependientes y el 32% estan estudiando, el

12% son duefias de casa y el 8% y 5% trabajan en forma independiente y

estan sin trabajo respectivamente.
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Gréafico N° 25: Realizan algun tipo de deporte. (C3)
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Fuente: Elaboracion propia.

Existe un porcentaje mayor de mujeres que no hacen deporte (59%) con
respecto a las que si lo hacen (41%). En el rango de 15 a 34 afios hay un
mayor porcentaje de mujeres que hacen deporte (55%) en relacién al rango de

35 a 54 afos con un 24%.

Grafico N° 26: Habitos alimenticios. (C3)
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Fuente: Elaboracion propia.
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Se observa que la gran mayoria de las mujeres son omnivoras, con un 86% del
total de mujeres. Cabe sefialar que ambos rangos de edades tienen un
porcentaje parecido de mujeres omnivoras con un 83% y 84% y de mujeres

vegetarianas con un 9% y 8%.

Gréafico N° 27: Preocupacion por leer las etiquetas de los productos. (C3)
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico se muestra que un gran porcentaje (59%) de las mujeres lee de
vez en cuando las etiquetas de los productos, el 23% nunca las lee y un 18%
las lee siempre. Las mujeres de 15 a 34 afios estan mas preocupadas de leer
las etiquetas con un 22%; sin embargo, s6lo un 13% de las mujeres de 35 a 54

afos las lee siempre.

Cabe destacar el alto porcentaje (30%) de mujeres que nunca leen las

etiquetas en el rango de 35 a 54 afnos sobre el 17% del rango de 15 a 34 afos.
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Gréafico N° 28: Factores que determinan la compra de un yogurt. (C3)
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Fuente: Elaboracion propia.

Existe una uniformidad en el total de las mujeres que se preocupan de las
caracteristicas y los sabores, con un 36% y 35% respectivamente. El tercer
factor mas predominante es el precio (17%), luego la marca (10%), y los

envases (2%).

En relacion a los rangos de edades son muy similares las preferencias por las
caracteristicas y sabores. Donde hay una diferencia mayor es en el precio en
donde las mujeres de 35 a 54 afios tienen una mayor tendencia a fijarse en los
precios que las de 15 a 34 afios, con un 22% contra un 13% respectivamente.
Respecto a la marca y al envase son muy similares las preferencias de los dos

rangos de edades.
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Gréafico N° 29: Factores externos que inciden en la compra. (C3)
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Fuente: Elaboracion propia.

Con relacién a la importancia cuando se compra un yogur, el 72% le da mas

importancia a las opiniones familiares o cercanas, y so6lo un 28% a la

publicidad. Las mujeres entre los 15 y 34 afios le dan mayor importancia a la

publicidad que

respectivamente.

Gréafico N° 30: Medios de comunicacion mas utilizados. (C3)
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Fuente: Elaboracion propia.
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En general, el medio de comunicacion que mas utilizan es Internet con un 57%,
seguido por la television con un 37%, tan solo un 4% y 2% utilizan la radio y el

medio escrito respectivamente.

Se observa un contraste con relacién a los rangos de edades. El medio que
mas utilizan las mujeres de 15 a 34 afios es Internet con un 74%, en segundo
lugar la television con un 21%; un 4% utilizan la radio, y sélo un 1% el medio
escrito. Sin embargo, las mujeres de 35 a 54 afios utilizan mas la television
(56%) que internet (56%), y al igual que la tendencia, utilizan la radio sélo el 4%

y el medio escrito apenas un 2%.

Gréfico N° 31: Decision de la Compra. (C3)
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Fuente: Elaboracion propia.

La decisién de la compra esta dada en su mayoria por las mujeres, con un

75%, seguido de los padres con un 15%, Unicamente en un 6% decide el
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esposo. En los rangos de 15 a 34 afios hay un crecimiento en el porcentaje que

deciden los padres con un 28%.

Gréafico N° 32: El yogur de transito lento ayuda a regular la digestion. (C3)
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Fuente: Elaboracién propia.

Con relacion a si el yogur ayuda a regular la digestion, el 80% de las mujeres
dice que si y un 20% que no les ayuda. No se aprecia una tendencia muy

diferente entre los dos rangos de edades.

3.3.2.- Andlisis del perfil del consumidor.

Observando las tendencias indicadas en los graficos anteriores se puede ver

diversas similitudes en relacion al ingreso socioecondémico y los rangos de

edades. Esto nos mostrara el perfil que tienen las consumidoras del yogur de

transito lento.
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Respecto al nivel educacional que presentan las consumidoras, se puede
observar que hay un mayor numero de mujeres que tienen estudios superiores
en el nivel socioecondmico ABC1, seguidos por el C2 y C3 respectivamente.
Por otra parte, el sector socioeconomico C3 es el Unico que presenta mujeres
que tienen un nivel educacional basico. Cabe destacar que las mujeres entre
15 y 34 afios presentan un mayor nivel educacional en relaciones a sus pares

de mayor edad en los niveles socioeconémicos C2 y C3.

Con relacion a la situacidon laboral, podemos apreciar que gran parte de las
mujeres trabajan en forma dependiente, siendo mayor en ABCL1, seguido por el
segmento C2 y C3 respectivamente. La segunda mayoria corresponde a las
mujeres que estudian, siendo mayor en el segmento C3, seguido por el C2 y
ABC1. Asi mismo, hay una similitud entre el nimero de mujeres que son
duefias de casa y de mujeres independientes en los tres sectores
socioeconémicos, a la vez hay un muy bajo porcentaje de mujeres sin trabajo,
siendo este mayor en el segmento C3. Como es de esperar, hay un mayor
namero de mujeres estudiando en los rangos de 15 a 34 afios en los tres
segmentos socioecondmicos, del mismo modo podemos apreciar que en el
rango de mayor edad es el que presenta un mayor nimero de duefias de

casas.

Acerca de las actividades deportivas, se puede apreciar que las mujeres que

mas deporte practican son las del segmento socioeconomico ABC1 seguido

por el segmento C2 y C3 respectivamente. Como es de esperar, las mujeres
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mas jovenes son las que mas deporte practican (sobre un 50%) en los tres
sectores socioecondmicos, mientras que la mayor tasa de sedentarismo se
encuentra dentro de las mujeres de mayor edad en el segmento C3. En
general, el 46% de las mujeres consumidoras de yogur de transito lento

realizan deporte.

De acuerdo a los habitos alimenticios de las consumidoras, se observa de
manera elocuente que la gran mayoria son omnivoras, siendo mayor en el
segmento ABC1, seguido por el C2 y C3 respectivamente. En general, casi un
10% dice ser vegetariano, solo un 2% dice ser vegano y un 4% sefialan otros
habitos alimenticios. No hay una diferencia notoria entre las distintas edades y

los segmentos socioecondmicos.

Con relacion al nivel de interés de las mujeres por saber las caracteristicas de
los productos que consumen, se aprecia que hay un alto porcentaje de mujeres
que lee solo de vez en cuando las etiquetas (sobre un 58%). Asi mismo, donde
menor interés hay de saber las caracteristicas es en el segmento C3,
encontrdndose aqui el mayor porcentaje de mujeres que nunca leen las
etiquetas de los productos. En lineas generales, se puede observar que si bien
las mujeres no siempre leen las etiquetas, hay un cierto nivel de interés por

saber las caracteristicas de los productos que consumen.

Respecto a los factores que determinan la compra, existe una tendencia a

priorizar las caracteristicas del producto por sobre otros factores, siendo el
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segundo mas importante el sabor de los productos. En general, hay una
similitud entre las mujeres ABC1 y C2, en donde el 50% o mas consideran las
caracteristicas del producto como el factor mas importante, seguido por el
sabor y la marca del producto. Cabe destacar que el factor precio toma una
mayor importancia en las mujeres C2. Por otro lado, es importante destacar
que las mujeres C3 le dan una mayor importancia al precio (17%) en
comparacion a los otros segmentos socioeconémicos. Se aprecia que las
mujeres de 35 a 54 afios se fijan mas en los precios en comparacioén a sus
pares mas jovenes, asimismo las mujeres de 15 a 34 afios muestran un mayor

interés en los sabores.

De acuerdo a los medios de comunicacion, se observa que los medios mas
utilizados por las mujeres son Internet y la television, dejando a la radio y el
escrito en una condicidbn casi marginal. Si comparamos los segmentos
socioeconémicos, se aprecia que las mujeres ABC1 utilizan mas la television
que Internet, con un 50% y 41% respectivamente, mientras que en los
segmentos socioeconémicos de menor ingreso la tendencia se invierte, siendo
Internet el medio mas usado y, en segundo lugar, la televisién. Cabe sefialar
que en el segmento C3 es donde mas se utiliza Internet con un 57%, en
comparacion a la television con un 37%. Como es de esperar, las mujeres mas
jovenes utilizan, en mayor medida, Internet, en cambio las mujeres adultas

prefieren la television.
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En cuanto a los factores externos que inciden en la compra, tales como las
opiniones de terceros y la publicidad, se puede observar que el factor que mas
incide es, por lejos, las opiniones de terceros (75%), siendo de manera
transversal para los tres segmentos socioecondmicos. En lineas generales, no
hay una diferencia notoria entre las distintas edades y los segmentos

socioeconémicos.

Con respecto a la decision de compra, se aprecia de manera notoria que quien
decide es la mujer, en un 77% de los casos. No hay una diferencia significativa
entre los distintos segmentos socioecondmicos. En los rangos de 15 a 34 afios
hay una mayor participacion de los padres en la toma de decision de la compra.
Por ultimo, en relacion a la pregunta de si ayuda el yogur transito a regular la
digestidn, el 80% de las mujeres sefala que si les ayuda, y s6lo un 20% indica
gue no. En general, no se aprecia una diferencia significativa entre las distintas

edades y los segmentos socioecondémicos.
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CONCLUSIONES

Con relacion al primer objetivo especifico, se puede concluir que tres de las
cuatro empresas mas grandes y lideres en la categoria de los lacteos poseen
los yogures de transito lento. Sin embargo, es curioso que Nestlé no esté en la
categoria de yogur de transito lento, siendo también una de las empresas

lideres en este rubro de los lacteos.

Respecto a las empresas que compiten por esta categoria, se observa que
Danone ha sido la empresa pionera en introducir este producto al mercado. Su
sub-marca Activia es la que posee mas variedades de sabores y formato. La
segunda empresa es Soprole, siendo el principal competidor de Activia con su
sub-marca Next Transito. Finalmente, Colun es la Ultima en ingresar a este
segmento, y se ve reflejado en los pocos sabores y variedades que posee con

su sub-marca Vilib.

De acuerdo a lo estudiado, se pudo determinar que hay una distribucion
definida en las géndolas de los supermercados, y asi facilitar la busqueda de
los productos a los consumidores. Este flujo se basa en relacion al caracter del
producto, en donde se ordena de lo mas impulsivo a lo mas econdémico y
tradicional, y el yogur transito lento se ubica basicamente en el medio de la
gondola. El espacio que utilizan los yogures de transito lento es alrededor de

un 13%, lo que confirma su importancia en la categoria de los yogures.
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Los precios de éstos varian segun las empresas, ademas de las activaciones y
promociones que realizan las distintas cadenas de supermercado. Danone y
Soprole tienen precios similares que fluctian entre los $230 a $290 pesos, en
cambio, Colun posee precios mas economicos (entre $170 a $200 pesos)

apuntando a otro tipo de consumidor, que es mas susceptible al precio.

Para el segundo objetivo, que trata sobre el comportamiento de la demanda, se
puede apreciar que las participaciones de mercados estan bien definidas entre
las tres empresas, siendo Danone la empresa lider del mercado con un 75%.
Esto comprueba que al ser pionero en un producto genera una fidelidad con el

cliente, y se ve reflejado en la participacion de mercado que tiene la empresa.

Con el ingreso de Soprole y luego de Colun, el mercado se repartié, logrando
arrebatarles un 25% a la empresa lider. Soprole es la principal competencia de
Danone con un 16% de participacion de mercado hasta abril del 2012, lo cual
se ve también reflejado en la cantidad de sabores y formatos que posee. Por
altimo, Colun posee un 9% del mercado puesto que fue la Gltima empresa en
incorporar este producto, pero cabe destacar que en tan sélo en un afio logro
tener un 9%, lo que no es menor. El ingreso de Colun provocé una disminucion
en el mercado tanto para Soprole como para Danone, pero la mas afectada fue
Activia de Danone, la cual baj6é un 6% en un afio, y s6lo un 3% para Soprole.
Esto demuestra que, aunque se sea la empresa lider en el mercado, no se

puede descuidar el mercado y se debe siempre estar buscando estrategias y
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productos innovadores para mantener satisfechos a sus consumidores v,

ademas, poder atraer a los consumidores de la competencia.

En relacion a la penetracion que han tenido los yogures de transito lento en el
mercado chileno, se puede decir que ha sido en forma explosiva. En tan sélo
tres afios han pasado a ser la cuarta categoria mas relevante en el mercado
del yogur con un 13,65%, siendo sélo superado por los yogures batidos,

frutados y la categoria para nifos.

El dltimo objetivo, que tiene relacion con el perfil del consumidor, corresponde
al punto mas relevante para cumplir con el objetivo general del proyecto. De

acuerdo a este objetivo, se concluye lo siguiente:

Se observa que el segmento del yogur de transito lento es un producto para
todo nivel socio econdmico, en donde el nivel educacional y la preocupacion
por saber las caracteristicas del producto son fundamentales. En relacién a las
edades, se pudo comprobar que no hay una mayor diferencia en el perfil de las
consumidoras, en donde el consumo es parejo tanto en mujeres jovenes como
adultas. Respecto a la situacion laboral, se observa que la mayoria estan

estudiando o trabajando en forma independiente o dependiente.

Es importante mencionar que no es necesario crear un entorno de vida

saludable a través de campafas publicitarias o activaciones en el punto de

venta, puesto que la gran mayoria de las mujeres que consumen este producto,
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mas de un 60%, no tienen un habito regular con respecto a la practica de algun
deporte. Es decir, las mujeres no buscan este producto porque sea sinénimo de
vida saludable, sino que mas bien lo prefieren por sus caracteristicas
especificas relacionado con la regulacion del transito lento. Esto se nota, en
mayor medida, en los héabitos alimenticios donde solamente el 15% de las
mujeres lleva una dieta en la que se preocupa, especificamente, en los

alimentos que consume para tener una vida mas saludable.

Por otra parte, a la hora de enfocarnos en un potencial nuevo producto en este
segmento, hay que tener en cuenta ciertos puntos importantes que se pudieron
recabar en la investigacion. En relacidon al producto propiamente tal, se puede
apreciar que el factor mas importante a la hora de realizar una compra, con un
45% aproximadamente, son las caracteristicas del producto. Un segundo factor
de interés son las distintas opciones que el consumidor tiene en relaciéon a los
sabores que poseen estos productos. Es importante sefialar que el precio no es
un factor determinante a la hora de realizar la compra, esto principalmente a
que el mercado ya ofrece una variada oferta enfocada a consumidores con

distintos tipos de ingresos, como es el caso de Danone y Colun.

Otro factor relevante que hay que tener en cuenta a la hora de ingresar con un
nuevo producto a este mercado son los factores externos relacionados a las
opiniones de terceros como también a los factores comunicacionales que
rodean a un potencial nuevo producto. Por una parte, la television junto con

Internet son los medios mas usados por los consumidores, ambos con
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magnitudes muy similares, pero con Internet entrando muy fuerte y
presentando un alto nivel de crecimiento. Como se menciono anteriormente, no
s6lo los medios de comunicacion juegan un papel relevante a la hora de llegar
a los consumidores ya que las opiniones de terceros pueden ser incluso mas
importantes que una campafa publicitaria potente si estos medios de
comunicacién no van de la mano con un producto de calidad que satisfaga al

consumidor.

Como conclusion final podemos deducir que este es un mercado altamente
competitivo en el que si no se esta innovando constantemente es muy facil
perder participacion respecto a los competidores. Si bien este es un segmento
gue ha tomado una gran fuerza dentro de la categoria de los lacteos, no por
crear un nuevo producto se puede asegurar el éxito del mismo. Hay una serie
de factores externos e internos que se deben tener en cuenta si se quiere

obtener buenos resultados.
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ANEXOS.

Encuesta Piloto:

Nombre: Sexo: Fecha:
Profesion u Oficio: Supermercado donde Compra:

Perfil del Consumidor:

1.- :En cual de estos tramos corresponde su edad?
15-24 [ ] 25-34 IP:| 35-44 [ | 45-34 [ ] s5-84 [ |
2.- ;Cual es su estado Civil?

Casado/a |:| Soltero/a |:|Sepﬂrﬂdu.-'ﬂ|:| Windo/a |:|

3.- ;Cuantos hijos tiene usted?

Uno Dos |:| Tres |:| Cuatro |:| Mas de cuatro | | Hinguno | |

4.- :En que sector vive?

Valparaiso [ | VifadelMar [ | Refiaca [ | Concon [ | Interior | | otro | |

5.- :En cual de estos tramos se encuentra el ingreso familiar?
<a300.000 [___|Entre 400 a 500 mil [ | Entre 500.000a1.200000 [ | =1700.000 [__|
G.- ;Cual es su nivel educacional?
Basica [ | Media [ ] superior [ ]
7.- ;Cual es su situacion laboral?

Estudiando |:| Buscando trabajo |:| Asalariado |:| Independiente |:| Duefia de casa |:|
&8.- tUsted hace ortes?
Todos los dias |_;L| 3 x semana |:|1xsemﬂnﬂ |:| 2 almes |:| Munca |:|

9.- ;Que hace en su tiempo libre?

En familia |:| Lee |:| Cocina |:|Sﬂle de compra |:| Va al cing | | otro | |
10.- ;Usted se considera una persona?

Reservado |:| Sumiso |:| Dubitativo |:| Seguro |:| Dominante | | Sociable | |
11.- ;Cual es su religion o credo?

Catdlica [ | Judia [ ] Evangélica [ | Worman [ | Ateo | | otra | |
12.- ;Tiene usted alguna de las siguientes condiciones permanente?
Problemas fisico |__g-| Dificultad en el habla |j Dificuttad visual |:| Ninguna | | otra | |
13.- Segln sus habitos alimenticios, ;Usted se considera?

Omnivoro |:| “Wegetariano “Wegano |:| Otro |:|
14.- ; Se preocupa de leer las etiquetas para saber las caracteristicas de lo que consume?

Siempre De vez en cuando MNunca
15.- ;Cuando usted realiza una compra, en que se fija primero?:
Precio |:| Publicidad Marca Sabores |:| Caracteristicas del producto |:|

16.- De los medios de comunicacion masivos, ;Cual es el que mas consume?
Ezcrito Radio Television Internet

Proguntas sobre los yogures de transito fento

1.- ;Conoce las caracteristicas medicinales de los yogures de transito lento?
s [ ] No
2.- ;Quien decide la compra de este %roduc’to?

o decido |:| Esposoia Hijos |:| Padres |:| Otros |:|

3.- ;Quién usara el producto?

o lo usare |:| Esposoia |:| Hijos |:| Padres |:| Otros |:|

4.- ;Cada cuanto los consume?

Todos los dias |:| 3 x semana :lzxsemﬂnﬂlzl 1 x semana |:| 1 al mes |:|

.- ¢ Cada cuanto los compra?

Todos los dias |:| 3 x semana :lzxsemﬂnﬂ |:| 1 x semana |:| 1 al mes |:|
6.- :El yogur de transito lento le ayrudaa regular la digestion?

T. Acuerdo |:| Acuerdo Mi AJD DesacuerduIZl T. Desacuerdo |:|
7.- ;Qué marca consume?

Activia || MNextTransito |:| viie [ ] Le es indiferente [ ]

8.- ¢En cuanto a calidad, como lo encuentra?

r.1u',rbuenﬂ|:| Buena |:| Regular |:| Mala |:| Muy mala |:|

9.- ;E=ta conforme con los sabores de estos productos?
Si No Cue sabor incorporaria
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Encuesta Final:

E=sta encuesta esta orientada para mujeres que consumen o hayan consumido yogures de transito lento.
Los yogures de transito lento ayudan a regular la digestion.

Perfil del Consumidor:

Consume yogures de transito lento?
Neo

3‘--‘-4
:En cual de estos tramos se encuentra el ingreso familiar?

f En cual de estos tramos corresponde su edad?

Entre 440.000 a 670.000 Entre 670.000 a 1.200.000 I:I} 1.800.000

Cual es su nwel educacional?
lleasu:a Hedia I:ISuperiur

5.- f'CuaI es su situacion laboral?

Estudiando I:I Sin trabajo I:I Dependiente I:I Independiente l:l Duefia de casa

E- : Usted hace de % ortes? (5 su respuesta ez NO, paze a la pregunta 7)

6.2.- 5i usted hace deporte, ;Cada cuanto hace?
A diario I:r'l.’m sEMmana I:lzx sEMmana |:|1 X Semana l:lz al mes
7.- Segun sus habitos alimenticios, ;Usted se considera?
Omnivere Vegetariano Iil\.-feganu I:lotru
8.- ; 5e preocupa de leer las etiquetas para saber las caracteristicas de lo que consume?
Ileiempre De vez en cuando Munca
9.- ;Cuando usted compra un yogur, que factor es el mas importante? (Marque solo 1 opcion)
lePreciu I:I Envase Iil Marca I:I Sabores Iil Caracteristicas del producto
10.- A la hora de hacer la compra de un yogur, ;A que le da mas importancia? (Marque solo 1 opcion)
Publicidad Opinion de familiares /o amigos.
11.- De los medios de comunicacion masivos, ;Cudl es el que mas utiliza? (Marque =zolo 1 opcion)
Escrita I:I Radio I:ITelevisic'ln I:I Internet
12.- Usted es uzuario de alguna red =ocial, tales como Facebook, Twitter, Google+ yio Myspace.
] No

Preguntas sobre fos yogures de trénsito lento

:Conoce los beneﬂclos de los yogures de transito lento?
Nu

Quien decide la c:ompra de este producto?
Ijl Espusu IiIHijus l:IPﬂdres

3.- Aparte de usted, ;Quién mas consume el producto?
Esposo IjHijus Padres Nadie mas

Cada cuanto los consume?

Ijlﬁxdlarlu 3xsemana I:lesemana I:l'Ixsemana I:lZEImes

El yogur de transm:- lento le ayuda a regular la digestion?
Nu

Esta contorme con los sabores de estos productos?
Ij| Nu Que sabor incorporaria
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