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RESUMEN

El presente articulo tiene como finalidad estudiar las preferencias del consumidor de embutidos en el municipio Maracaibo
del estado Zulia. La metodologia empleada es del tipo descriptiva, con un disefio transeccional y de campo. Se estudiaron 88
establecimientos distribuidos en las 18 parroquias, considerando 3 consumidores en cada uno, para un total de 265 encuestados.
Se aplicd un instrumento tipo cuestionario para la recoleccién de la informacion y se proceso la data con el paquete estadistico
SPSS. Los principales aportes de este estudio se orientan a caracterizar las preferencias del consumidor y del mercado. En
relacion con el consumidor, se obtuvo que el 53% de las compras era realizado por mujeres; la edad promedio muestral se
encuentra alrededor de 38 afios, el grupo familiar promedio consta de 5 miembros, el consumo semanal es de 647,2 gramos
y el ingreso promedio mensual es de 1.390,50 Bs.F.5 Con respecto al mercado, se encontrd que el producto de mayor
demanda es el jamon, con un 60% de aceptacion, seguido de la salchicha con un 24% y su consumo se realiza principalmente
en la cena; el 80% se inclina por la marca Plumrose en sus diferentes presentaciones. La mayoria de los encuestados prefiere
comprar en las charcuterias por la ubicacién de los mismos. En cuanto a las estrategias promocionales, el descuento en
precios goza de una aceptacion del 50%, en tanto la television se presenta como el medio ideal para promocionar al producto.
Palabras clave: consumidor, embutido, gustos y preferencias, Maracaibo, Venezuela
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ABSTRACT

The aim of this paper is to study the preferences in the case of the inlay consumer in Maracaibo city (Zulia state, Venezuela).
The author used a descriptive methodology, based on a transactional design and field, with 88 establishments sample (distributed
in the 18 parishes, including 3 consumers, this is 265 surveyed consumers. In order to compile the information, a questionnaire
was applied, and their data was statistically processed with SPSS software. The main contributions of this study were oriented
to characterize the preferences of the consumer and the market. Relative to the consumer, main results shows that 53% of the
purchases were made by women; the average age is around the 38 years, the familiar group average consisted of 5 members;
the weekly consumption were 647.2 grams and the monthly average income was Bs.F. 1.390,50. Regarding the market, the
product with greater demand was ham, with 60% acceptance, followed by sausage, with 24%, and its consumption was
made mainly in dinner; 80% were inclined toward the Plumrose brand, in its diverse presentations. Most of the consumers
prefer to buy cooked meats selling cold in a shop, due to its allocation. As far as the promotional strategies, the discounted
prices enjoyed an acceptance of 50% and television appeared as the ideal means to promote the product.

Key words: consumer, inlay, behavior of the consumer, tastes and preferences, Maracaibo, Venezuela

RESUME

L’article suivant a pour objectif I'étude des préférences du consommateur de charcuteries dans la Municipalité de Maracaibo,
de I'état de Zulia. La méthodologie utilisée, été de descriptif avec un dessin transactionnel et du terrain. 88 établissements
distribués autour de 18 paroisses ont été étudiés, en considérant 3 consommateurs pour chacun d’entre eux pour un total de
265 enquétés. On a utilisé le questionnaire pour la collecte de I'information qui a été analysée et traitée avec le software
statistique SPSS. Les principaux apports de cette étude visent a caractériser les préférences du consommateur ainsi que du
marché. Concernant le consommateur, 53% des achats ont été faits par des femmes; avec un &ge moyen d’environ 38 ans,
le groupe familiale moyen est constitué de 5 membres, La consommation par semaine est de I"ordre de 647,2 grammes et
le revenu mensuel est de 1.390,50 BsF. Concernant le marché le produit le plus demandé est le jambon (60% d’acceptation)
suivi de saucisses (24%) dont la consommation est faite principalement au diner. La marque Plumrose présente 80% de la
totale grace 4 ses différentes présentations. La plupart des personnes enquétées préferent acheter dans les charcuteries localisées
a coté ou ils vivent. Concernant les stratégies de promotion, la réduction du prix provoque une acceptation a |"ordre de
50%, la télévision est jugée comme le meilleur media pour la promotion du produit.

Mots-clé: consommateur, charcuteries, goQts et préférences, Maracaibo, Venezuela.

1. INTRODUCCION

La base del éxito de cualquier industria se fundamenta
en la capacidad para satisfacer las necesidades de los
consumidores y clientes de la forma mas adecuada. En
la constante busqueda de alcanzar métodos adecuados
para lograr dicho propdsito, el presente articulo tiene
como objetivo caracterizar el comportamiento del con-
sumidor de embutidos en el Municipio Maracaibo del
Estado Zulia.

Segun Ablan y Abreu (2007) el sistema alimentario
de un pais abarca un conjunto de multiples y variadas
actividades econdmicas, que la sociedad nacional res-
pectiva organiza para cumplir satisfactoriamente la fun-
cion social de alimentacion y nutricion. De otro lado,
en afos recientes se han registrado importantes mejo-
ras en el estado nutricional de la poblacién venezola-
na, lo cual se ha reflejado -entre otros indicadores-, en
el incremento registrado en el consumo de carne en

general (en particular desde el 2002 al 2005). En con-
traste este aumento, Segovia et al. (2005: 115) sefialan
que la produccion de carne bovina en Venezuela mues-
tra sintomas de estancamiento o reduccion. Lo contra-
rio ocurre con las aves y cerdos, variedades que pre-
sentan un marcado crecimiento. Aunque la produccion
promedio de carne del mundo desarrollado crece len-
tamente, a una tasa anual del 1,1%, la de los paises en
desarrollo abastece casi la mitad de la demanda mun-
dial.

Otro aspecto a considerar es el incremento del con-
sumo de comida rapida, donde la economia actual exi-
ge que tanto hombres como mujeres deban salir al mer-
cado de trabajo, por lo que el tiempo disponible para la
preparacion de alimentos en el hogar se hace cada vez
mas limitado. Esto trae como consecuencia la necesi-
dad de desarrollar productos que sean de facil coci-
miento y utilizacion; dentro de estos ultimos se puede
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optar por la variedad de embutidos que ofrece el mer-
cado actual.

Los productos cérnicos, entre los que se cuentan
los embutidos, han ganado popularidad debido a que
ofrecen buen sabor, tienen bajo contenido de grasas,
textura suave y jugosa y un precio razonable; son con-
siderados complementarios, para la comida rapida, por
su fécil preparacion. En un articulo publicado en El
Universal por Camel (2008) se indica que durante el
afno 2007 el mercado de embutidos en Venezuela re-
gistré un consumo de unas 250.000 toneladas, lo cual
representa un alza de aproximadamente 20% respecto
al afo anterior. Se refleja ademas que, para dar respuesta
a la gran expansion de la demanda, laempresa Plumrose
-considerada como una empresa lider en el ramo de
embutidos- incrementara la capacidad productiva de
su planta en un 50%.

Existen diferentes tipos de embutidos, los cuales
difieren en términos de la calidad de la carne utilizada,
de su apariencia, de su contenido de humedad, del tipo
de ingredientes funcionales que se utilizan y de las téc-
nicas de procesamiento aplicadas en su elaboracion.
Generalmente los productos son preparados a partir de
carnes deshuesadas, curadas por inyeccion, por mezcla
0 masajeo, embutidas y cocidas para asegurar una coa-
gulacién de la proteina y una estabilidad microbiolégica
(Schiffner et al., 1996).

El estudio del comportamiento del consumidor es
un analisis acerca de la forma en la que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(dinero, tiempo, esfuerzo). Es considerado por algunos
como una rama de la mercadotecnia que se ha desarro-
llado en virtud de que los empresarios e investigadores
de mercado (hace aproximadamente unas dos décadas)
se dieron cuenta que los consumidores no rigen sus
patrones de consumo en funcién de las teorias econo-
micas, sino que se comportan influenciados por una
diversidad de factores como la marca, la presentacion,
la publicidad, el precio, entre otros.

A la hora de disefiar estrategias de mercadotecnia
para la introduccion de una nueva marca de embutidos
(en un mercado bien estructurado y conformado por
una gran cantidad de pequefios productores que luchan
por permanecer en él), ante la existencia de unos cua-
tro productores nacionales que mantienen un pequefio
oligopolio, resulta necesario conocer cual es el com-
portamiento actual del consumidor de embutidos. Esto
implica incluir en el estudio qué compran, por qué lo
compran, como lo compran, cuando lo compran, don-
de lo comprany con qué frecuencia lo hacen (Schiffman
y Lazar, 2001).

Este articulo se fundamenta en resultados parciales
del proyecto «Estudio de factibilidad técnico-econo-
mico para la produccion de embutidos en las empresas
carnicas del estado Zulia», financiado por la LOCTI a
través del CONDES. La informacion recabada para la
realizacion del estudio de mercado se analiza y se pre-
senta con la finalidad de caracterizar el comportamien-
to del consumidor de embutidos, a fin de orientar a los
nuevos productores en la definicion de una mezcla de
mercadotecnia adecuada, que les facilite incursionar con
éxito en el mercado.

2. METODOLOGIA

Para tipificar un estudio cualquiera existe diversidad
de criterios (por ejemplo, los sefialados por Hurtado,
2007; Hernandez et al., 2006; Méndez, 2001; y Chavez,
1994). La presente investigacion es de tipo descripti-
va, pues «se busca especificar las propiedades, las ca-
racteristicas y los perfiles de personas, grupos, comu-
nidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno
que se somete a un analisis» (Danhke, 2006; citado por
Hernandez et al., 2006: 102). Sélo pretende describir
los resultados en funcion de un grupo de variables, res-
pecto al cual no existen hipdtesis. Esto se debe a que
las investigaciones descriptivas estan orientadas a re-
colectar informaciones relacionadas con el estado real
de las situaciones o fenémenos, tal como se presenta-
ron en el momento de la recoleccion; es decir, describe
lo que se mide sin realizar inferencias ni verificar hipo-
tesis.

Con respecto al disefio de la investigacion, éste hace
referencia al aspecto operativo de la mismay no a la
planificacion general. Segin Hurtado (2007: 147), «el
disefio se refiere a donde y cuando se recopila la infor-
macion, asi como la amplitud de la informacion a reco-
pilar, dando respuesta a la pregunta de investigacion
de forma mas iddnea». Esta investigacion tiene un di-
sefio de campo, dada la fuente de dénde se obtuvo la in-
formacidn, ya que se observé el fendmeno estudiado
en su ambiente natural. Desde la perspectiva de la tem-
poralidad, el estudio se considera transeccional contempo-
raneo, dado que la informacién fue recabada en un Uni-
CO momento.

Una vez definido el tipo de disefio, a continuacién
se exponen todos los aspectos relacionados con la po-
blacion, muestra, fuentes, técnicas e instrumentos de
recoleccion de informacién y las técnicas de procesa-
miento y andlisis de datos del estudio.

2.1. POBLACION Y MUESTRA _
Para realizar un analisis objetivo y realista de la de-
manda de embutidos en el municipio Maracaibo el uni-
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Verso estuvo representado por los habitantes del muni-
cipio que se abastecen de embutidos en las distintas
charcuterias del mismo. De acuerdo con el SAMAT
(2008), fuente de informacion empleada para su
cuantificacion, en este municipio existen un total de
398 locales registrados en la Alcaldia del municipio,
distribuidos en sus 18 parroquias. Se define entonces
para este universo, una poblacion conformada por las
caracteristicas del comportamiento del consumidor de
embutidos del municipio Maracaibo.

Posteriormente se procedio a realizar un muestreo en
dos etapas (Sierra, 1999: 197), con el fin de seleccio-
nar de forma aleatoria, del universo, los sujetos objeto
de estudio. En la primera etapa se realiz6 un muestreo
aleatorio simple estratificado para las charcuterias
(aleatorizacion en grupos). La idea de emplear esta es-
tratificacion era mantener la proporcionalidad en la dis-
tribucion de las charcuterias por parroquias en la mis-
ma proporcion en que sus elementos se encuentran en
la poblacion. Se realiz6 una prueba piloto en 20 de las
398 charcuterias, con el objeto de estimar la varianza
de la variable en estudio, para luego determinar el ta-
mafio de la muestra, aplicando la ecuacién propuesta
por Parra (2000: 35) para poblaciones infinitas que si-
guen una distribucion normal; luego se utilizo el factor
de correccidn para poblaciones finitas con un nivel de
confianza del 90% y un error muestral del 10%.
El célculo se derivd de la formula:

2%02
N, = u—112
E?

Donde:

n . es el tamafio de la muestra;

E” es el error muestral;

S es la varianza muestral; y

Z? es el valor de la distribucion normal, para un nivel
de confianza dado.

El factor de correccidn se aplicd debido a que el
tamafio de muestra obtenido representa el 28,14% de
la poblacion. Dicho factor estd definido por la ecua-
cion:

n= o —~88
[n,+(N-1)/N

Donde «N» corresponde al tamafio de la poblacion.

Para repartir el tamafio de la muestra n entre los dis-
tintos estratos (parroquias) se utilizo la Afijacion Pro-
porcional, que consiste en dividir la muestra total en
partes proporcionales al tamafio de cada estrato en la
poblacién (Parra, 2000: 55); es decir:

. Ni
ni=—n
N
Donde:
N. es el tamafio «i» en la poblacion;
n:'es el tamafio de la muestra; y
N: es el tamafio de la poblacion

La segunda etapa consistio en la seleccion de con-
sumidores dentro del grupo de las charcuterias repre-
sentadas, utilizando para ello un muestreo no
probabilistico por cuotas. Segin Parra (2000: 20), este
procedimiento se fundamente sobre la base de un buen
conocimiento de los estratos de la poblacion CFara fijar
unas «cuotas», que consisten en un numero de indivi-
duos que reunen unas determinadas condiciones. Se
caracteriza, ademas, porque a los elementos de la mues-
tra no se les ha definido la probabilidad de ser inclui-
dos en la misma. En este tipo de muestreo la seleccion
de los elementos no obedece a la probabilidad, sino
que depende de un criterio determinado por el investi-
gador (Hernandez et al., 2006).

Sin embargo, como la parroquia San Isidro solo te-
nia una charcuteria, de considerar este método, saldria
automaticamente del muestreo de charcuterias. Para
evitar esta exclusion y a fin de no dejar fuera a ninguna
parroquia, se decidié encuestar a un consumidor en esta
Ultima (Cuadro N° 1).

Cuadro 1
Distribucién de la poblacién y muestra por parroquias
del municipio Maracaibo (estado Zulia, Venezuela)
. N° de Proporcion Muestra de Muestra de
Parroquia p dela p ;
Charcuterias charcuterias | consumidores
muestra

Antonio Borjas 7 176 2 6
Romero
Bolivar 14 3,52 3 9
Cacique Mara 19 4,77 4 12
C:flracmolo Parra 31 779 7 21
Pérez
Cecilio Acosta 22 5,53 5 15
Chiquinquira 53 13,32 12 36
Coquivacoa 33 8,29 7 21
Cristo de Aranza 14 3,52 3 9
Francisco
Eugenio 25 6,28 6 18
Bustamante
Idfalfonso 5 1.26 1 3
Vasquez
Juana de Avila 31 7,79 7 21
LL_us Hurtado 9 226 2 6
Higuera
Manuel Dagnino 19 4,77 4 12
Olegario
Villalobos a7 1nsl 10 30
Raul Leoni 36 9,05 8 24
San Isidro 1 0,25 0 1
Santa Lucia 19 4,77 4 12
Venancio Pulgar 13 3,27 3 9
Total 398 100,00 88 265

Fuente: Samat (2008); calculos propios.



AGROALIMENTARIA
Vol. 15, N° 29. Julio-Diciembre 2009

59

2.2. FUENTES, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLEC-
CION DE INFORMACION

Toda investigacion llega a concretarse gracias a la in-
formacion obtenida, la que permite describir, explicar
y analizar hechos o situaciones. Tal como lo expresa
Méndez (2001: 153), «la informacidn es la materia pri-
ma por la cual puede llegarse a explorar, describir y
explicar hechos y fendmenos que definen un problema
de investigaciony. De alli la importancia de la transpa-
rencia en los métodos de obtencion. En la presente in-
vestigacion se utilizaron fuentes primarias de informa-
cion, obtenida de forma directa a partir de los consu-
midores finales que acuden a las charcuterias. La técni-
ca para la recolecciéon de informacion fue la observa-
cion directa a través del método de la encuesta, dirigi-
da a los consumidores de embutidos. El instrumento
empleado fue un cuestionario o formulario debidamente
estructurado, que incluia 18 items cerrados. Este se
aplico en cada una de las parroquias en horario laboral
los dias jueves, viernes y sabado, a 3 consumidores en
cada una de las charcuterias seleccionadas en la mues-
tra.

2.3.VALIDEZ DE LOS INSTRUMENTOS Y PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION

En relacion con la validez de construccion, se utilizd
el Coeficiente de Cronbach. Segun Chavez (1994: 200-
201), este indicador se utiliza para los test con items
de varias alternativas y cuyo célculo es posible a través
de la formula que se presenta a continuacion:

K |, 28

r =
K-1 St?

Donde:

K: es el nmero de items incluidos en el instrumento;
Si2: es la varianza de los puntajes de cada item; y

St% es la varianza de los puntajes totales.

Segun Pardo (2002: 598) este indice debe estar com-
prendido entre 0,80 y 1 para considerar que tiene una
confiabilidad alta. Aunque el resultado de este indice
para el instrumento fue de 0,6269, se considerd acep-
table, dado que se trataba de un cuestionario que in-
cluia diversas dimensiones medidas con items de va-
rios atributos, los cuales presentan escalas diferentes.

Ordenados los datos de la investigacion, se utilizo
la estadistica descriptiva para su analisis (a partir de
medias, desviaciones tipicas, porcentajes y distribucio-
nes de frecuencias). Adicionalmente, se elaboraron
histogramas y diagramas de barra, los cuales permitie-
ron presentar mejor los resultados. Para el procesamiento

de la informacion se utiliz6 el Paquete Estadistico para
las Ciencias Sociales (SPSS), version 10.0 en espafiol.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion se presentan los resultados, producto
de la aplicacion del instrumento a la muestra de 265
consumidores, de entre los que adquieren embutidos
en los diferentes establecimientos de las 18 parroquias
del municipio Maracaibo. Para el desarrollo de esta sec-
cion se consideraron los postulados de Méndez (2007);
Bayer (2006); Arellano (2002) y Schiffman y Lazar
(2001).

3.1. CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR
Inicialmente se describen las caracteristicas del consu-
midor-comprador de embutidos, discriminados por sexo,
edad, numero de miembros e ingresos promedios men-
suales del grupo familiar.

En la Figura N° 1 puede apreciarse que, del total de
consumidores de embutidos encuestados, 47% es de
sexo masculino y el 53% correspondia al sexo femeni-
no, indicando que la proporcion de consumidores de
embutidos hombres es similar a la proporcion de con-
sumidores mujeres. Con respecto a la edad, se puede
apreciar en la Figura N° 2, que segun las categorias o
grupos de edades establecidas, el 37% de los compra-
dores de embutidos tienen edades entre 35 y 49 anos,
seguidos con una participacion del 29%, por el grupo
con edades entre los 25 y 34 aflos. Ambos subgrupos
etarios suman asi un 66% de compradores de embuti-
dos con edades entre 25y 49 afios, de quienes se infie-
re gue son los que se encuentran laboralmente activos
y que pueden clasificarse como adultos jovenes. En el
Cuadro NP° 2 se parecia que la edad esperada o prome-
dio de los compradores de embutidos del municipio
Maracaibo es de 38 afos, resultado obtenido a partir
de la frecuencia observada para cada grupo de edad
definido.

La informacién obtenida a través de la aplicacién
de la encuesta corrobora lo establecido por el Instituto
Nacional de Estadistica en el Censo de Poblacién y
Vivienda (INE, 2001: 338), en donde se concluye que
el nimero promedio de miembros por grupo familiar
era entonces de 4 a 6 personas. El resultado para el
tamafio de las familias de los consumidores de embuti-
dos consultados se presenta en la Figura N° 3. Alli se
observa que en un 56% de los casos el grupo familiar
cuenta con 4 a 6 miembros; un 24% posee 3 miem-
bros; un 14% afirma que su grupo familiar consta de
mas de 6 miembros; 4% indica pertenecer a familias
con 2 integrantes, mientras que apenas 2% de los
encuestados expresaron vivir solos. Con estos resulta-
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Figura 1 Figura 3
Diagrama de barras para la variable sexo del Diagrama de barras para la variable nimero de
consumidor de embutidos miembros del grupo familiar del consumidor de
embutidos
. 6au
3 ]
1]
g Masculino _g 8 4-6 | ‘ ‘ 56'
— E - i
£ o £
=8 24
I /
o s 2 1
; g5 2
2 Femenino 1 53 § 7
3 z 1
(,) U U U U U T
0 10 20 30 40 50 60
Porcentaje
10 20 30 45 50 6
Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.
Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

Figura 2
Diagrama de barras para la variable edad del
consumidor de embutidos
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Cuadro 2
[ Valor promedio esperado del consumidor |
Clases Frecuencia (fi) | Marca de clase (yi) (fi *yi)
g 14-17 3 15,5 46,5
‘€ |18-24 44 21 924,0
)
o 125-34 78 29,5 2.301,0
§ 35-49 98 42 4.116,0
% 50-80 42 65 2.730,0
e
S |Total 265 Media 38,2
1 4 1 4,0
3 |2 11 2 22,0
% 3 64 3 192,0
s |46 149 5 745,0
Q.
Z |6ald 37 10 370,0
5
Total 265 Media| 5,0
5 |2.900 - 10.000 5 6.450,0 32.250,0
E 941 - 2899 125 1.920,0{ 240.000,0
'*2 681 - 940 107 810,5 86.723,5
8 10-680 28 340,0 9.520,0
2 |7otal 265 Media|  1.390,5

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

dos, se evidencia el predominio de grupos familiares
con un promedio de 5 personas, tal como se indica en
el Cuadro N° 2.

En relacién con los ingresos familiares mensuales,
los resultados dan cuenta que 47% de los consumido-
res pertenecen al grupo con ingresos mensuales entre
941 y 2.899 Bs.F; 40% percibe ingresos que oscilan

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

entre 681 y 940 Bs.F; 11% presenta un ingreso fami-
liar mensual menor a 680 Bs.F. y tan slo un 2% indica
que sus ingresos mensuales familiares son mayores a
2.900 Bs.F. (Figura N° 4). En el Cuadro N° 2 se presen-
ta la media calculada para esta variable, obteniéndose
que el ingreso promedio mensual por grupo familiar
era de 1.390,50 Bs.F.
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Figura 4
Diagrama de barras para la variable ingresos
promedios mensuales del grupo familiar del
consumidor de embutidos

2.899-10.000 ﬂ

941 - 2.899 47

681 - 940 40

0-680 11 ’

0 10 20 30 40 50

Ingresos promedio mensuales del grupo familiar (BsF.)

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

En otro orden de ideas, segin Arellano (2002: 8)
existe una diferencia entre el consumidor y el cliente.
Se define como consumidor al individuo que usa o dis-
pone finalmente del producto o servicio en cuestion,
mientras que se considera como cliente a la persona
que compra o consigue el producto. Adicionalmente
establece que en el proceso de compra, intervienen
ademdas de los consumidores y clientes, los
influenciadores, a los cuales define como aquellas per-
sonas que directa o indirectamente dirigen el proceso
de decision, ya sea informando acerca de las cualida-
des de un producto o induciendo la compra del mismo.
Otra acepcion relevante para el presente estudio es la
de los decisores, identificados como las personas que
toman la decision de comprar una determinada cate-
goria de producto o marca especifica dentro de un con-
junto de alternativas existentes.

Al referirse al consumo de embutidos, puede inferirse
a partir de la informacion recabada y a las definiciones
de Arellano (2002), que el consumidor final sera real-
mente todo aquel miembro del grupo familiar; el papel
del cliente lo ejerce de igual manera, el jefe de familia'y
el ama de casa, siendo estos también los influenciadores
y decisores en la compra.

3.2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE
EMBUTIDOS

Uno de los propositos de este estudio era identificar
los factores que predominan sobre la decision final en

el comportamiento del consumidor de embutidos del
municipio Maracaibo. En particular es relevante para
las empresas, que deben tener plena comprension de
los agentes que influyen sobre la compra de los consu-
midores; deben conocer por qué compran, que necesi-
dades tratan de satisfacer y que interviene en la elec-
cion de los diversos productos, para asi estar en posi-
cion de disefiar estrategias de mercadotecnia que influ-
yan favorablemente en las decisiones del consumidor
(Schiffman y Lazar, 2001).

Ademas, Méndez (2007: 104) considera que exis-
ten diversas posibilidades de consumo las cuales «de-
penden de muchos factores que resumen las condicio-
nes individuales de los consumidores; gustos y prefe-
rencias, influencias de la publicidad, cercania o lejania
de los centros de abasto, mayor o menor disponibilidad
de los bienes, precio de los mismos, conocimiento de
los bienes sustitutos». Cada consumidor busca integrar
un conjunto de bienes o servicios para cubrir y satisfa-
cer sus necesidades.

El andlisis que se presenta a continuacion se desa-
rroll6 considerando la importancia de la relacion entre
el comportamiento del consumidor y la mezcla de mer-
cadotecnia (Marketing mix). Esta ultima ha sido defini-
da por Arellano (2002: 15) «como la adecuacion de los
diversos aspectos que intervienen en la comerciali-
zacion, con el fin de satisfacer las necesidades del clien-
te de una manera coherente y ordenada». Se considera
que una buena mezcla de mercadotecnia sera aquella
en la cual los duefios de una marca no s6lo se preocu-
pen por elaborar un producto cuyos atributos o benefi-
cios satisfagan al publico objetivo, sino también de
aquellos medios que se utilizaran para promover el pro-
ducto, los lugares donde pueda adquirirse y los niveles
de precios en los cuales sera ofertado. Estos factores
son determinantes en la conducta del consumidor y se
conocen en la literatura frecuentemente bajo el
acronimo de 4 P’s; es decir, producto, precio, plaza y publi-
cidad.

3.2.1. FACTOR PRODUCTO
Por tratarse de los resultados de un estudio de merca-
do, se presentan aspectos relacionados con el patron
de consumo de embutidos del marabino, quedando
ampliamente descrito a partir de la informacion reca-
bada mediante la encuesta aplicada a los consumido-
res. Para este factor los elementos considerados son: ¢l
momento de consumo, el consumo semanal esperado por grupo
familiar, el tipo de embutido més demandado, marcas preferi-
das con las razones de seleccion de dicha marca y los productos
sustitutos del mismo.
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En relacion con el primero de los citados elemen-
tos, «en qué momento se efectuaba el consumo de
embutidos en sus hogares», se evidencio que un 48%
consume embutidos en la cena, 41% afirma consumir-
los en el desayuno, un 6% expresa consumirlos como
aperitivos y un 5% los consume en el almuerzo (Figura
N© 5). Se observa entonces como los zulianos adquie-
ren e ingieren embutidos en al menos una de sus comi-
das diarias. Esto queda validado con el resultado que
se presenta en el Cuadro N° 3 conjuntamente con la
Figura N° 6, los cuales indican que las familias
marabinas consumen en promedio 647,2 gramos de
embutidos semanales.

En relacion con el tipo de embutido que prefieren
consumir (Figura N° 7), los resultados de las encuestas
revelan que el 24% compra salchichas, seguido muy de
cerca por el jamén de pierna que es consumido en un

Figura 5
Momento de consumo de embutidos del consumidor
zuliano
Aperitivo
6% Desayuno

Almuerzo 41%

5%

Cena
48%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

Figura 6
Consumo semanal promedio de embutidos
(en gramos) por grupo familiar

100

Frecuencia

Desuv. tip. =350,92
Media= 647,2
0 N =265

250,0 500,0 750,0 1.000,0 1.250,0 1.500,0

Gramos

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

Figura 7
Tipo de embutidos consumidos por los zulianos

Jamoén de pavo

Salchichén 6% Jamén de espalda
3% 13%

Salchicha

oicna ool N
.
AN

Jamén de
piema 24%

Bologna EEER @ 0 AN S
1% \
Salam i/
1% Jamén ahumado
Mortadela Fiambre 10%
11% 7%

Cuadro 3
Distribucién de frecuencias para el consumo
semanal por familia

Gramos Frecuencia Porcentaje Porcentaje

acumulado
250 64 24,2 24,2
500 87 32,8 57,0
750 51 19,2 76,2
1.000 35 13,2 89,4
1.250 13 4,9 94,3
1.500 265 57 100,0

Total 100

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

23% de los casos; 13% adquiere jamén de espalda, 11%
mortadela, 10% jamdn ahumado, 7% fiambre, 6% ja-
mon de pavo, 3% compray consume salchichén mien-
tras que tan solo el 2% de los encuestados consumen
salami y bologna. Si se analizan estos resultados, pue-
de observarse que el 53% de los consumidores zulianos
de embutidos compran jamones (se incluye en este to-
tal los fiambres), esto sin adicionar el jamén de pavo,
producto con el cual la preferencia por el consumo de
jamoén asciende al 60% de la muestra.
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Otro aspecto importante a considerar es la marca
preferida por el consumidor marabino y las razones que
lo motivan a comprar dicha marca. Se observa en la
Figura N° 8 como la empresa Plumrose, a traves de sus
diversas marcas (Plumrose, 38%; Oscar Mayer, 32%;
Fiesta, 8%; y Louis Rich, 2%), es la preferida por los
consumidores zulianos (80% de los encuestados). La
marca Hermo es preferida por el 10% de los consumi-
dores de embutidos zulianos; Arichuna cautiva al 6%,
mientras que Servipork es adquirida tan solo por el 4%.
Al indagar respecto a qué motiva al consumidor de
embutidos del municipio Maracaibo a seleccionar o
preferir determinadas marcas, se obtuvo que 41% se-
leccionan atendiendo al precio del producto, 39% se-
leccionan por la calidad del producto, 17% lo hace por-
que le gustan las caracteristicas del producto, mientras
que apenas un 3% consume una marca especifica por
la durabilidad del producto, tal como se aprecia en la
Figura N° 9.

Analizando todas las marcas de la empresa lider en
el mercado (Cuadro N° 4), las caracteristicas por las
cuales el consumidor marabino prefiere las marcas de
dicha empresa. De los consumidores que compran las
marcas de Plumrose, un 65% la prefieren por la calidad
de los productos, un 60% les gusta su precio, el 1%
indica que las prefiere por la durabilidad de los produc-
tos, un 26% las valora por el sabor de los embutidos y
apenas un 0,5% dicen adquirirlas por la presentacion
de los distintos productos.

Figura 8
Marcas adquiridas por el consumidor
de embutidos zuliano

Otro Plumrose

Arichuna
1% 3%

6%

Servipork
4%

Hermo
10%

Fiesta
8% s
V2988089894

Gt

ey

Louis Rich
2%

Oscar Mayer
32%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.
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Figura 9
Motivacion del consumidor zuliano por
una marca en especial
Presentacion
0% Calidad

Precio 39%

Duracién \Gasto

3% 17%

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

Cuadro 4

|Proporcién de los consumidores al comprar el producto

Caracteristica de calidad
Plumrose no si
Recuento Recuento %

No 38 6 13,4
Si 78 143 64,7
Caracteristica de precio

Plumrose no si
Recuento Recuento %

No 23 21 47,7
Si 88 133 60,2
Caracteristica de duracién

Plumrose no si
Recuento Recuento %

No 34 10 22,7
Si 219 2 0,9
Caracteristica de sabor

Plumrose no si
Recuento Recuento %

No 35 9 20,5
Si 164 57 25,8
Caracteristica de presentacion

Plumrose no si
Recuento Recuento %
No 44 0 0,0
Si 220 1 0,5

Fuente: elaboracién propia, con base en la encuesta aplicada.
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Los productos sustitutos de los embutidos estan
dados por los diferentes productos que complementan
en especial la cena y el desayuno, como son: la mante-
quilla, el queso, el huevo, la mermelada; los cuales se
consumen en su lugar por ser mas baratos. La preferen-
cia del consumidor marabino, en cuanto a productos
sustitutos de los embutidos se refleja en la Figura N°
10, donde se observa que 43% prefieren el queso, 26%
los huevos, seguido de un 22% por la mantequilla, 7%
de la carne, 1% de la mermelada y 1% de otros.

Figura 10
Preferencias del zuliano para sustituir los embutidos

Otro
Huevo 1% Mantequilla
26% 22%

Carne
7%

Queso

Mermelada 44%

0%
Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

3.2.2. FACTOR PRECIO
El precio de un producto juega un papel muy impor-
tante en la conducta del consumidor, representado por
el valor monetario que los individuos estan dispuestos
a pagar para obtener el producto deseado. Segun Baye
(2006: 398) «las empresas en competencia perfecta no
tienen control del precio, (Sino que éste) viene dado
por la fuerza del mercado»; esto explica por qué se co-
bra el mismo precio del producto que cobran los de-
mas. Por el contrario «las empresas con poder de mer-
cado tienen cierta influencia sobre los precios que co-
bran». Los productores cuentan con diferentes estrate-
gias para la fijacion de precios, como por ejemplo: en
funcién del costo de producciéon, como oferta instan-
tanea, por su valor psicoldgico, fijacion de dos tarifas,
fijacion por bloque, fijacion por regulacion de parte del
ejecutivo nacional y por ultimo, sujeto al valor del mer-
cado. Lo esencial es conseguir un equilibrio entre el
beneficio esperado por la empresa y satisfacer al con-
sumidor.

En el caso de los embutidos se desconoce la estra-
tegia empleada para fijar el precio de los productos. En
el caso de la mortadela, su precio esta regulado en Bs.F.

7 por kilogramo. En relacion con los demés productos,
hay una variedad no muy alta del precio, tal como se
indica en el Cuadro N° 5, informacion obtenida a tra-
vés de la Gaceta Ganadera (2008) en su pagina de
Internet. La variacion del precio puede estar relaciona-
da con la calidad y marca de los productos en sus dis-
tintas presentaciones.

3.2.3. FACTOR PLAZA
En relacion con el comportamiento del consumidor y
al lugar de compra de los embutidos, se aprecia en la
Figura N° 11 (resultados generados por la encuesta)
que el 36% de los consumidores zulianos adquiere sus
embutidos en charcuterias; 27% de ellos prefieren com-
prar en las panaderias; 26% consideran a los supermer-
cados como el mejor sitio para adquirir sus embutidos;
6% opta por los mercados populares y, finalmente, un
4% se inclina por los abastos. Se indagd también acer-
ca de las razones que motivan al consumidor a selec-
cionar alguno de los lugares de compra indicados. En
la Figura N° 12 se aprecia que 48% de los consumido-
res seleccionan el lugar por su ubicacion, es decir, por
la cercania del expendio a sus hogares o sitios de traba-
Jo; un 28% plantea que selecciona el lugar de compra
buscando mejores precios, mientras que un 24% afir-
ma buscar el lugar de compra por la variedad de pro-
ductos (embutidos) que ofrecen.

Cuadro 5

Valor promedio esperado por el consumidor,

por presentacion del producto

Minimo - Maximo
Bs.F./kg
24,19 - 28,90 - 31,96 - 38,50 — 40,00

Producto

Jamon cocido de pierna

20,00 - 20,40 - 22,60
37,95/ 30,00 - 34,00

Jamon cocido de espalda
Jamén ahumado / Planchado

Jamon de pierna tipo Biscotto 49,30/ 37,95

/ Visking

Jamén Tender 28,4

Mortadela Extra / Especial popular 7

Bologfia 12,25 - 13,40 - 15,90

Fiambre 9,50 - 15,00

Salchichas (paquete 225 g) 7,40 - 8,77

Salchichas (paquete 450 g/ 800 g) 14,15-15,19-16,70 / 19,84 -20,73-
26,76

Salchichén tipo Napoli o Milano 42,99- 46,00 —52,81- 71,25

Tocineta rebanada (paquete 300 g) 8,35 - 13,85 - 14,31-15,65

25,65
61,90 - 65,92 /15,0

Tocineta ahumada C/P ( kg)
Chorizo tipo espafiol / Ahumado

Fuente: Gaceta Ganadera (2008); Sumario de los Boletines de Central
Madeirense; UNICASA, LUVEBRAS, Supermercados C.A.D.A.; mercados
populares (medicion in situ).
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Figura 11
Lugares preferidos por el consumidor zuliano para
comprar sus embutidos

Abasto Supermercado
Mercado 4% 26%

6%

Panaderia

Charcuteria 27%

37%
Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

En el Cuadro N° 6 se presentan las respuestas de
los consumidores zulianos de embutidos, al preguntar-
les lo que les motiva a seleccionar un lugar determina-
do para comprar estos productos, para lo cual se per-
miti6 a los encuestados seleccionar mas de un opcion.
Se observo que de aquellos que prefieren comprar em-
butidos en un supermercado, un 47% de la muestra se
dirige a estos lugares por la variedad de productos que
ofrecen, al tiempo que un 40% lo hace atendiendo a la
cercania de los mismos y un 33% considera los precios
ofrecidos.

Figura 12
Razones de seleccion del lugar de compra del zuliano

Precios
28%

Ubicacion
48%
Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

Variedad de
Productos
24%

En cuanto a los consumidores que prefieren las pa-
naderias, el 67% las selecciona estos lugares por la ubi-
cacion de los mismos, el 28% por la variedad de pro-
ductos que ofrecen y un 26% por los precios.

En relacion con las personas que acuden a las
charcuterias para adquirir los embutidos, el 58% mani-
fiesta que acuden alli por su ubicacion, un 32% por los
precios que ofrecen y un 24% por la variedad de pro-
ductos disponibles en ellas.

Para los pocos consumidores que prefieren los mer-
cados populares, se refleja que el 56% va a dichos si-
tios en busca de mejores precios, un 33% por la varie-
dad de productos alli ofrecida y un 22% por la ubica-
cion de estos lugares.

Cuadro 6
Razén que prevalece para seleccionar un establecimiento como lugar
de compra de embutidos
No Si No Si
° Ubicacion  No Recuento 63 62| o|Ubicacion No Recuento 104 21
a % 39,1 59,6 :‘ % 437 718
< Si Recuento 98,0 420 5 Si Recuento 134 6
g % 60,9 404 > % 56,3 22,2
o |Variedad de No Recuento 139,0 55,0 SVariedad de No Recuento 176 18
w|productos % 86,3 52,9 productos % 739 66,7
= Si Recuento 22,0 49,0 g Si Recuento 62 9
x % 13,7 471 < % 26,1 333
Wlprecios No Recuento 114,0 70,0 z Precios No Recuento 172 12
; % 70,8 67,3 w % 72,3 444
Si Recuento 47,0 34,00 = Si Recuento 66 15
% 29,2 32,7 % 27,7 556
Ubicacion  No Recuento 89 36 Ubicacion  No Recuento 118 7
% 56,7 33,3 % 476 412
< Si Recuento 68 72 Si Recuento 130 10
‘; % 433 667 o % 52,4 588
w Variedad de No Recuento 116 78| |Variedad de No Recuento 181 13
o [productos % 73,9 72,2 w|productos % 730 765
< Si Recuento 41 30| < Si Recuento 67 4
= % 26,1 27,8 @ % 27,00 235
<|Precios No Recuento 104 80| <[Precios No Recuento 174 10
o % 66,2 74,1 % 70,2 588
Si Recuento 53 28 Si Recuento 74 7
% 338 259 % 298 412
Ubicacion  No Recuento 63 62
< % 54,3 41,6
— Si Recuento 53 87
o= % 45,7 58,4
E Variedad de No Recuento 80 114
5 productos % 69,0 76,5
%) Si Recuento 36 35
o % 31,0 235
<|Precios No Recuento 83 101
T % 716 67,8
© Si Recuento 33 48
% 28,4 322

Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.



66

Séez. Alejandrina; Aponte, Bertila y Castellano, Susie

Preferencias del consumidor de embutidos en el Municipio Maracaibo del Estado Zulia, Venezuela (55-67)

Finalmente, los datos de la encuesta evidencian que
de los consumidores zulianos entrevistados y que pre-
fieren comprar embutidos en abastos, 59% afirmo se-
leccionar dicho lugar por la ubicacion de los mismos,
un 41% por los precios que exhiben sus productos y un
24% por la variedad de productos que ofrecen.

3.2.4. FACTOR PUBLICIDAD
Con el objeto de disefiar estrategias de mercadeo para un
nuevo producto o marca, es necesario determinar atracti-
vos publicitarios persuasivos e identificar las elecciones
apropiadas de los medios de comunicacion para alcanzar
los mercados fijados como meta (Schiffman y Lazar, 2001).

Baye (2006: 40), plantea que la publicidad informati-
va «suele ofrecer a los consumidores informacion so-
bre la existencia o calidad del producto». En cuanto a
la denominada publicidad persuasiva, se dice que es aque-
lla que «altera los gustos subyacentes de los consumi-
dores, lo perciben como imprescindible»; es lo que hace
que el consumidor compre el producto.

En cuanto a las estrategias promocionales que pue-
den utilizarse para impulsar el producto (Figura N° 13),
el estudio de mercado indicd que los descuentos en
precios gozan de una aceptacion del 50% entre los con-
sumidores zulianos. En un 32% de los casos puede uti-
lizarse como estrategia ofrecer una cantidad adicional
a la solicitada sin pagar nada adicional. Al contrario,
las estrategias menos favorables son los regalos (8%),
las «fiapas» (7%) y los cupones para cambiar por pro-
ductos o canjes (3%).

En relacion con los medios publicitarios que pue-
den utilizarse para difundir comerciales de los embuti-
dos, se observa en la Figura N° 14, que la television es
el medio idéneo para hacerlo, ya que es visto amplia-
mente por el 57% de los encuestados. La radio, es el
segundo medio aceptado en un 15% por los
encuestados, seguido por los avisos de prensa con un
12%. Finalmente, un 7%, 6% y 3% de los encuestados,
respectivamente, afirman conocer los diferentes pro-
ductos a través de publicidad captada en afiches, ana-
queles y encartes.

Al consultarle igualmente a los consumidores
zulianos acerca de cuales serian los medios preferidos
por ellos para conocer el producto, el 48% manifestd
que preferiria la television tal como puede evidenciar-
se en la Figura N° 15. Al 15% le agradaria escuchar los
comerciales a través de la radio; un 11% afirma tener
predileccion por los avisos de prensa; otro 11% prefie-
re la publicidad en afiches, mientras que el 10% prefie-
re la exposicion de publicidad en anaqueles. Tan s6lo
el 5% de los encuestados afirman preferir publicidad
encartada.

Figura 13
Tipos de ofertas que prefieren los zulianos cuando
compran embutidos

Canjes Napas
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Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

4. CONCLUSIONES

En cuanto a las caracteristicas observadas en los consu-
midores zulianos de embutidos pueden destacarse los si-
guientes hallazgos:

* Del estudio de mercado realizado se obtiene que los
embutidos son consumidos por el consumidor marabino
mayormente en la cenay durante el desayuno, en una can-
tidad promedio a los 647 gramos semanales.

Figura 14
Medios publicitarios que mas llegan al consumidor
marabino
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Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.
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Figura 15
Medios que prefieren los zulianos para percibir
publicidad de embutidos
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Fuente: Elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada.

* En cuanto al tipo de embutido preferido, los resul-
tados revelaron que las salchichas y el jamon de pierna
son los mas consumidos, siendo escogidos por casi la
mitad de los encuestados. Los menos consumidos re-
sultaron ser el salami y la bologna. Por su parte, las
marcas predilectas eran las de la empresa Plumrose en
sus diferentes presentaciones, principalmente Plumrose
y Oscar Mayer.

* Cuando se compran los embutidos, éstos se eligen
basicamente atendiendo al precio, en primer lugar v,
luego, atendiendo a la calidad de los mismos.

* En cuanto al precio, no pudo establecerse la estra-
tegia utilizada por las empresas para su fijacion. Sin
embargo, puede inferirse que se toma en cuenta la cali-
dad del producto para cuantificar el mismo.

» Las charcuterias, panaderias y supermercados son
los sitios predilectos por los consumidores zulianos para
adquirir embutidos, debido a la cercania a su hogar o0 a
sus sitios de trabajo.

» Entre las estrategias que pueden utilizarse para
promover el producto se encuentran, principalmente,
la oferta de descuentos en los precios de los embutidos
0 bien la entrega en cada compra de una cantidad adi-
cional del producto, sin costo adicional.

 Finalmente se evidencid que la television es el
medio de comunicacion mas visto por los encuestados,
segun lo cual aquélla constituye la via mas eficaz para
difundir comerciales relacionados con la compra de
embutidos, seguida por la radio y los avisos de prensa.
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