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RESUMEN

Actualmente para los consumidores resulta muy dificil permanecer fiel a un
producto, esto se debe a que continuamente hay productos similares y mucha competencia,
lo que si es sencillo para los clientes es reconocer su producto favorito y esto se da a través
de la imagen que lo caracteriza o su presentacion.

Para el estudio se redactaron conceptos de distintos autores, los cuales describen de
una forma mas precisa y entendible los conceptos de marketing, producto, marca, lealtad de
marca, consumidores, también cémo estan clasificados los productos, disefio del producto,
uno de los conceptos mas importantes debido a que éste aclaro dudas enfatizando la
importancia que tiene la imagen sobre los consumidores, la influencia que tiene la marca de
un producto sobre la preferencia del consumidor, también la importancia y definicion del
empaque de un producto, la etiqueta del mismo y por ultimo se investigd acerca de como se
utiliza la publicidad como estrategia aplicada a los productos y la satisfaccion de los
consumidores con respecto a la calidad del producto adquirido.

En este trabajo se investigd la relacion entre las estrategias de imagen, la
satisfaccion del consumidor y la perspectiva que tiene acerca de la calidad y varierdad. El
objetivo principal fue determinar cudles son los factores influyentes al momento de adquirir
productos Figo’s, que opinan acerca de la calidad del producto y por tltimo conocer si a los
clientes les gustaria que se incluyera otro sabor de bebida u otra presentacién de tamafio
diferente a la actual. Las hipotesis planteadas en esta investigacion es que el principal factor
que influye en la adquisicion de Bebidas Figo's es el sabor y respecto a la variedad un 60

porciento muestra un interes en que se realice un bebida de sabor diferente a los actuales.



Para demostrar los objetivos y determinar si las hipétesis planteadas es real, se
aplicaron 314 encuestas al azar a los consumidores en general, donde se demostraron
verdaderos los objetivos al igual que las hipdtesis planteadas, de esta misma forma se
recomendo que existe la posibilidad de introducir un sabor nuevo a la linea de productos ya

existentes.



INTRODUCCION

La presente investigacion aborda el comportamiento de los clientes de Bebidas
Figo's de Santa Ana, Sonora, respecto a la imagen de sus productos, y las cuatro lineas de

producto que maneja en el mercado: jugo de naranja, agua de horchata, cebada y jamaica.

Antecedentes.

Productos Figo's nace en el afio 2000, lanzandose al mercado con la venta de jugo de
naranja 100 porciento natural, envasandose en botellitas de 0.5 litros. El dia 15 de diciembre de
2005 nacen las tres nuevas lineas de producto: agua de horchata, cebada y Jamaica, las cuales
se distribuyeron simultaneamente en las ciudades de Santa Ana, Magdalena, Nogales y en el
municipio de Imuris, Sonora; posteriormente se abri6é plaza en la comunidad de Cibuta y el

Campo carretero en Imuris Sonora.

Desde su inicio sus productos se han manejado en envases de 0.5 litros utilizando cinco
diferentes envases en el transcurrir del tiempo, los cuales han sido cambiados para minimizar el
costo del envase y mantener la calidad, sin embargo desde su comienzo cuenta con la etiqueta

Figo's que lo caracteriza y con la cual busca que sus consumidores se identifiquen.

En el afio 2007, la empresa Figo's contacta a un distribuidor en la ciudad de Puerto
Pefiasco, Sonora, donde el éxito se logré6 por completo; después dejé de distribuirse por
cuestiones internas del distribuidor. En 2008 la empresa abre plaza en el municipio de
Benjamin Hill, Sonora, donde sus productos fueron recibidos exitosamente. Recientemente
Figo's abri6 plaza en la comunidad de Llano, Sonora, manteniendo una constante distribucion

en la partes ya mencionadas.



Dentro de los planes de Figo's se encuentra el seguir abriendo nuevas plazas al lado este

de Santa Ana, donde se encuentran las ciudades de Altar, Pitiquito, Caborca y Puerto Pefiasco,

Sonora.

Desde hace cuatro o cinco afios, la imagen del producto se ha convertido en una
parte esencial para el incremento de ventas, ya que es una forma mas sencilla y econdmica para
atraer a los clientes. Tiempo atrés, las empresas no prestaban atencion al disefio, empaque o
etiquetado de sus productos, éstas solo modificaban su etiqueta 0 empaque a menos que se
detectara un problema. Ahora por razones competitivas y estratégicas las empresas revisan
anualmente su sistema de mercadotecnia. El empaque en un principio se inventd para brindar
proteccion al producto y hoy es un factor importante para los clientes, ya que puede convertirse

en una ventaja sobre sus competidores.

Respecto al etiquetado de los productos las compaiiias se basan en una de las tres clases
de éstas, ya sea de marca, descriptiva o de grado, algunas empresas utilizan una combinacion
de dos de estas clases de etiquetas y algunas optan por s6lo utilizar una de ellas ya que para su
producto dicha etiqueta les resulta mas estratégica o elemental que si se realizara una

combinacion.

Este trabajo investiga la relacion entre las estrategias de cambio de imagen, la

satisfaccion del consumidor y la perspectiva que tienen acerca de la calidad y variedad .

El objetivo principal es determinar cuales son los factores influyentes al momento de
adquirir productos Figo’s, que opinan acerca de la calidad y por ultimo conocer si a los clientes

les gustaria incluir otro sabor de bebida u otra presentacion de tamafio diferente a la actual.



Las hipétesis planteadas en esta investigacion es que el principal factor que influye en
la adquisicion de Bebidas Figo's es el sabor y respecto a la variedad un 60 porciento muestran

interes por que se realice un bebida de otro sabor a los actuales.



REVISION DE LITERATURA

Definicion de Producto.

Producto en marketing, es todo objeto que pueda ofrecerse a cualquier persona y
que satisface sus necesidades, deseos o gustos. A pesar de esto, el producto no solo es un
objeto fisico; es una agrupacion de satisfacciones y beneficios que percibe el consumidor al
momento de adquirir un objeto, en si termina siendo la suma de todas las caracteristicas que
este conlleva como lo son psicoldgicas, fisicas, simboélicas y de servicio (Enciclopedia

Wikipedia, 2009).

Diseiio de un producto. El como la empresa satisface a los clientes y obtiene ventaja sobre
los demas competidores se lo brinda el disefio del producto. Staton et al. (2007), hacen
referencia a el arreglo de los elementos unidos conforman un bien o un servicio; también
comentan que el buen disefio puede mejorar su aspecto comercial siendo mas facil asi la
operacion del mismo, realzando su calidad, reduciendo costos, una mejora de apariencia,

etcétera.

Segtn Kotler y Armstrong (2003), existen cuatro tipos de producto: de consumo que
son aquellos que un consumidor final adquiere para su consumo personal, donde pueden ser
de servicio o algun bien; de conveniencia que son los que suele adquirirse con frecuencia
de forma inmediata y con un esfuerzo minimo de comparacion, son resultado de la
publicidad; de compra, aquellos que el cliente al momento de adquirirlos hace una
comparacion de precio, calidad y estilo frente a los de la competencia; de especialidad, son
aquellos que poseen caracteristicas Unicas por las cuales los clientes estan dispuestos a

pagar un esfuerzo especial.



Concepto de marca.

La marca es un nombre, termino, letrero o disefio, 0 una combinacion de ellos, que
identifica al fabricante o al vendedor de un producto. En esencia es la promesa de un
vendedor de proporcionar de una forma constante a los compradores una serie especifica de

beneficios y servicios (Figueroa, 2000).

Una marca es un nombre o simbolo con el que se trata de identificar el producto de
un vendedor o un grupo de vendedores y diferenciarlo de los productos competidores. Un
nombre de marca consiste en palabras, letras o numeros que se puedan enunciar

verbalmente (Staton et al., 2007).

Equidad de marca. Es el valor conferido por los clientes, actuales y potenciales, al nombre,
simbolos y personalidad de una marca, la cual se agrega al valor proporcionado por los
productos, servicios y/o empresas que se identifican con ella; estd constituida por un
conjunto de variables, las cuales forman la actitud que actiia a su vez como un reflejo
condicionado entre las necesidades y la marca como un satisfactor de estas; la conforman
cuatro cualidades por las cuales los consumidores dan valor a una marca: la conciencia de
marca, las asociaciones que se establecen entre la marca y/o atributos con los que la
empresa, producto o servicio cuente; la imagen que proyecta y por ultimo la calidad que
perciben los consumidores con la cual logran una identificacion y lealtad hacia el nombre

de la marca (Escobar, 2000).

Lealtad de marca. Para algunos la lealtad se manifiesta como la recompra persistente de

una marca a lo largo del tiempo, mientras que para otros solo toma la forma de un



compromiso psicologico del consumidor con la marca que se traduce en una actitud

positiva y en una intension de recompra (Delgado, 2006).

Importancia que tiene la imagen sobre los consumidores.

Segtin Buil et al, (2005), dadas las caracteristicas de los mercados actuales, la
gestion estratégica del disefio industrial constituye para las empresas una fuente especial de

ventajas competitivas sostenibles a mediano y a largo plazo.

Cada dia el ciudadano medio ve, asimila y reconoce 16,000 logos diferentes. Estos
son los modernos faros que nos guian en nuestra experiencia y recorrido por el mundo.
Como un equivalente grafico del compés y como un moderno derivado de la herédldica

medieval, el logo nos indica en donde estamos parados hoy (Pozo, 2001).

El disefio es una de las herramientas que permite hacer no solo el producto
contenido sino el contenedor del mismo; permite que ambos interactiien adecuadamente, y
transmite su imagen, seduciendo al consumidor, o dejando que éste elija un producto de

una marca y origen competitivo (Valdés, 2001).

Influencia de la marca de un producto en la preferencia del consumidor

Las marcas muestran comportamientos que no pasan desapercibidos. La marca
adquiere la personalidad de sus compradores/usuarios (los que la utilizan/usan
habitualmente). Es mas, a la marca (con buena estrategia o gestién de marca), se le puede
dotar de una personalidad determinada, que sea para hombres, mujeres, divertida,
simpética, atractiva, seductora, de confianza, deseada, etcétera, incluyendo en ella todos

aquellos aspectos y caracteristicas que se consideren oportunas (Rubio, 2005).



Segtiin Staton et al. (2007), existen razones para que las empresas no manejen
marca. Dos de ellas son responsabilidades prioritarias en la marca, la primera es
promoverla. Algunos articulos se quedan sin marca debido a que no se pueden diferenciar
fisicamente de los productos de otras empresas, algunos ejemplos son (clavos, algodon,
trigo, etcétera), la segunda responsabilidad es mantener una calidad uniforme de
produccién. En este caso se encuentran los productos perecederos como las frutas y
verduras frescas, las cuales dificilmente manejan marca; aun asi, actualmente hay marcas
muy reconocidas que demuestran que aun a los productos agricolas se les pueden asignar

marca con buen resultado.

Segtin Kotler y Armstrong (2003), el valor de la marca de un producto varia en
cuanto al poder que tiene en el mercado, se dice que una marca muy poderosa llega a tener

un gran valor a lo que se le conoce como valor capital de marca.

Publicidad como estrategia.

La comunicacion publicitaria es una comunicacion interesada dado su caracter
persuasivo con el objeto ultimo de la venta. Informacion (objetividad) y seduccion
(subjetividad) se da en mayor o menor grado en todo tipo de anuncios, predominando
actualmente en multiples ocasiones esta segunda dimension; apenas se informa del
producto, sino que se presentan valores afiadidos al mismo, que asociamos con nuestros

sentimientos, deseos y necesidades (Pérez y Gascon, 1998).

Segin (Aguaded y Pérez, 1995), la publicidad entronca de lleno los circuitos del
mundo capitalista; la maquina generadora de consumo exige cada vez con mayor avidez la

constante promocion de productos y su consecuente venta. Para ellos es necesario poner en

7



funcionamiento los resortes mas creativos y por ello sorpresivos, que sean capaces de atraer

a una poblacion que desgraciadamente no toma conciencia del lenguaje.

La publicidad es una técnica de difusion masiva, a través de la cual una industria o
empresa comercial lanza un mensaje a un determinado grupo de personas, con el propdsito
de incitarlo a comprar un producto o aprovechar un servicio; partiendo de esto es que la
publicidad se nos presenta como una estrategia comercial, conforme a las leyes de

competencia en el mercado (Biasutto, 1996).

Dominguez (1996), hace referencia mencionando que los publicistas conocen a la
perfeccion que el color o la forma del envase, son factores determinantes para que el
comprador opte por un producto u otro. El artista plastico (pintor, escultor, disefiador o
publicista) sabe qué claves perceptivas y culturales adjudican significados a las formas;

todos trabajan con diferente intencion pero el instrumento es el mismo.

Llorens y Davila (2006), comentan que la promocién de precios provoca un
incremento de ventas en el corto plazo, también hacen referencia a que en estudios
realizados se comprueba que la satisfaccién con una marca en promocién lleva a la compra
repetitiva incluso después de acabarse la promocion del producto, sin embargo algunos
compradores no cumplen con esto sino que solo compran la marca en la promocion y
después vuelven a su marca preferida consiguiendo con esto que disminuya de nuevo la

venta de la marca.
Definicién e importancia del empaque de un producto.

Este consiste en todas las actividades de disefio y produccién del contenedor o

envoltura de un producto, este se hace con la intencion de servir a varios propésitos vitales,
8



tales como: guardarlo mientras viaja camino al consumidor final, protegerlo una vez
adquirido por el cliente después de su compra, ayuda a lograr una mejor y mas rapida
aceptacion de éste y por ultimo ayudan a persuadir al consumidor a comprarlo con mas

frecuencia.

Analizando esta informacién se puede notar que el comprador pasa 20 minutos en la
tienda viendo 20 productos por segundo y en este caso un buen empaque puede servir como

un vendedor silencioso.

Etiquetado del producto. Las etiquetas de un producto pueden ser sencillas, solo pegadas a
los empaques o también pueden llegar a ser graficos complejos los cuales forman parte del
empaque (Kotler y Armstrong, 2003). El etiquetado del producto desempefia varias
funciones: la principal debe ser identificar el producto; después se utilizan para describir las
diferentes caracteristicas como pueden ser: quién lo hizo, dénde se hizo, cuando se hizo,
qué contiene, cuanto contiene, como debe utilizarse, como mantenerse y precauciones que
se deben tomar en cuenta. Por ltimo, la etiqueta podria promover el producto por medio de

diferentes graficos activos.

Por otra parte, la Ley de Comision Federal de Comercio en el titulo segundo art.
1418, estipula que tanto el etiquetado y el empaque de un producto falsos y engafiosos
constituyen una competencia desleal, debido a que estos pueden engafiar a los clientes,
omitir informacién importante sobre su contenido o tener una falta de advertencias de
seguridad necesarias. Las marcas deben de estar precisamente en los productos o
mercancias; y en aquellos que no sea posible, bastard que estén en la cubierta o envase, de

tal manera que el objeto que encierren no pueda extraerse sin desgarrar la cubierta en que



estda la marca. Debido a esto es que se han establecido requisitos dentro de la Ley de

Comision Federal del Comercio.

Las caracteristicas del producto, el precio y los canales de distribucién utilizados
por las empresas son elementos comerciales muy importantes debido a que forman parte de
la logistica integral de una empresa; sin embargo, se necesitan mas herramientas para lograr
que el consumidor adquiera una determinada marca. Casi siempre debe haber una
comunicacion promocional para lograr asi que la marca esté disponible en los puntos de
venta mas adecuados para el consumidor y asi resulte facil la adquisicion del producto;
también es muy favorable resaltar los beneficios relevantes de la marca de modo que los
consumidores potenciales la prueben y asi tenga la posibilidad de promocionarse a si

misma (Alen et al., 2007).
El marketing y la satisfaccién de las necesidades.

La meta del marketing es la satisfaccion de las necesidades de los compradores y la
consecucion de rentabilidad para la empresa, por lo cual el concepto de necesidad dice asi:
es un estado de carencia que ocurre al tomar conciencia de la falta de un bien o servicio y
se manifiesta con una sensacion de desasosiego y de tension en el individuo, debido a esto,
el concepto de necesidad no so6lo se encuentra en el mundo de las finanzas o economia, sino
también es fundamental para la mercadotecnia por lo que junto al intercambio, productos y
consumidores, son elementos que sustentan la accién mercadotécnica. Estas acciones estdn
dirigidas a personas u organizaciones con necesidades y deseos que satisfacer, dinero para
gastar y deseos de gastarlo. Este viene a ser el concepto de mercado desde el punto de vista

del marketing (Pefialoza, 2005).

10



Seglin Zapata (2002), la efectividad es el fundamento del éxito y la eficiencia y es
una condicion minima de supervivencia después de alcanzar éste, se ocupa en producir lo
deseado al menor costo posible para la organizaciéon. La efectividad es cuando un
intercambio ayuda al logro de los objetivos, los cuales a su vez se miden basados en

diferentes indicadores donde el mas efectivo para medir el logro es en términos de ventas.

Comportamiento del consumidor.

Principalmente se define como una serie de actividades mentales y fisicas que
llevan a cabo los individuos que resultan en decisiones y acciones para comprar, pagar y
usar productos y/o servicios; existen organizaciones que tienen definida su orientacion de
mercado y se enfocan mayormente a comprender el dinamismo que existe entre las
necesidades y deseos de los consumidores, siendo principalmente un proceso de toma de
decisiones de compra el punto clave de todo el estudio de la teoria del comportamiento

(Saavedra, 2004).

La aplicacioén del marketing como metodologia empresarial comienza alrededor de

los afios cincuenta y se convierte en una funcion primordial dentro de las organizaciones a
finales de ésta década, en los siguientes afios, la teoria tradicional del marketing situa a la
empresa en una posicion de adaptacion frente a las oportunidades del entorno (Valenzuela
et al., 2006). Control del comportamiento, esta situacion esta provocando que las tareas
tradicionales que realiza el vendedor, qué son principalmente vender, se reorienten a
realizacion de objetivos a largo plazo, por esto las empresas toman importancia al control
de comportamientos mas que a los resultados a corto plazo, las variables mas empleadas

por las empresas que utilizan los vendedores para el control destacan: niimero de visitas y
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tiempo, entre otras. La principal ventaja del control del comportamiento es la posibilidad de
implementar mecanismos de actuacion a los objetivos empresariales creando asi una
estrategia entre sus vendedores y la empresa para alcanzar asi los objetivos fijados (Boluda

y Canales, 2006).

El factor critico de éxito en este entorno moderno digital tan competitivo es la
realizacion de una gran critica de usuarios, los negocios exitosos actualmente llegan a crear
una interdependencia de red que son las que hacen realmente valioso un producto y/o
servicio, todo esto gracias a los clientes, los consumidores normalmente adquieren un
producto debido a que alguien se los ha recomendado. Actualmente existe un gran
crecimiento de campafias de marketing en linea, en comparaciéon a las impresas en
periédicos, revistas, espectaculares, entre otros y esto se da por la efectividad mostrada

(Rojo, 2007).

La filosofia de la gestion empresarial y de marketing orientado al valor del cliente
esta bajo el paraguas de la orientacion al mercado y del marketing relacional. Lo anterior
exige a las empresas replantear su cultura, visiéon y objetivos; también deben adaptar su
estructura, procesos y capacidades de gestion a este nuevo enfoque de negocios, para que

sea real el apoyo a las estrategia de marketing (Valenzuela et al, 2006).

La imagen del consumo.

Actualmente vivimos relaciones predominantemente mercantilizadas, una de las
formas mas sencillas y aparentes es el consumismo, ya que viene a se€r como una gran
religion que cuenta con grandes catedrales (almacenes gigantes) junto a sus dioses y
devociones (modas, marcas), dias y momentos de culto (ir de compra).
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Toda una liturgia por la necesidad de dinero y la fragancia que surge de la riqueza,
estos son los signos mas claros de un nuevo sentido religioso; las manifestaciones y rituales
donde tienen lugar éstas y a donde actualmente se dirige el hombre para pedir, celebrar y
sacrificar a los dioses actuales dinero, consumo, belleza-imagen, idolos de masa, etcétera

(Fandos y Martinez, 1997).

Una verdadera teoria de los objetos y el consumo se fundara no solo sobre una
teoria de las necesidades y de su satisfaccion, mas bien se basa en la prestacion social y de
la significacion, asi mismo la responsabilidad del individuo hacia el bien comun de la

sociedad, para que la economia alcance un equilibrio (Blanch y Novik, 2006).

Globalizacion de la imagen. El producto de la industria de la imagen se presenta ante
nosotros como una cosa en si, desde hace muchos afios a ha venido exteriorizandose hasta
crear hoy en dia una realidad ficticia, prisioneros del ritmo de nuestra época, de los
encadenamientos y avatares de la vida cotidiana, esta realidad termina por invadirnos,
anulando nuestra capacidad de reaccionar, por lo cual mucha gente actualmente no percibe
lo que ve, tampoco logra percibir el mensaje que los publicistas tratan de transmitir. Por lo
anterior mencionado es que Massardo (1998) llega asi a la conclusion de que los
consumidores en general viven en un sentido programado por la misma ficcion, ocupando
un lugar mas grande en nuestra existencia, cultura, entre otras mas, afectando también asi la

comunicacion oral.

Concepto de marketing.

Es una filosofia de negocios que sostiene que la satisfaccion rentable del comprador
es el objetivo de todas las dreas funcionales de un negocio y medio bésico para la
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consecucion del éxito organizacional a largo plazo. Este concepto incluye la coleccion cros-
funcional del andlisis y la integracion de informacién relacionada con el consumidor y de
otros componentes que tiene el mercado para la adopcion de decisiones estratégicas y
operativas en la organizacion. Los componentes criticos son aquellos grupos que tienen
algin interés en las actividades o resultados de la organizacion, los cuales son capaces de

ejercer un nivel significativo de influencia sobre ésta y los clientes (Hernandez, 2001).

Concepto de efectividad y eficiencia. La efectividad es el grado hasta el cual un
intercambio ayuda al logro de los objetivos de una organizacién, mientras que la eficiencia
es el minimo de recursos que una organizacion debe emplear para lograr un nivel especifico

de intercambios deseados (Zapata, 2001).

EI cardcter simbdélico del marketing. Los productos como parte del interés mercadoldogico
y lo que corresponde a materialidades de exteriores al hombre y con identidad propia son a
su vez proyecciones del ser humano el cual perteneces al mundo de la cultura y no al
natural. En la produccion, el actor en mercados (consumidor, empresario y publicista) esto
le forma al producto un caracter cultural, artificial, creativo, al momento generarlo después
pasa a ser situado en el mundo comercial donde adquiere una identidad particular (Moreno,

2002).

La estrategia comunicativa publicitaria, se alimenta principalmente de las
expectativas, suefios y necesidades de la poblacién humana, para lo cual realiza un trama de
largo plazo el cual ofrece respuesta a preocupaciones y sentimientos mas hondos del ser
humano lo cual sirve también para despertar, alimentar y mantener esas mismas

necesidades y expectativas en las generaciones futuras (Ramirez, 2001).
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Costos del marketing. La definicion contable de costo es: el valor de los recursos cedidos a
cambio de algun articulo o servicio, lo cual puede representar un desembolso de dinero o la
adquisicion de un compromiso. La importancia de la determinacién de los costos de
marketing empieza por la obligacion de proporcionar a la direccion informacion sobre las

consecuencias financieras de la introduccién o eliminacion de productos (Coromoto, 2007).

El ambiente de negocios. Para que las organizaciones puedan funcionar, permanecer y
destacar en el mercado vigente, es primordial distinguir las variables més importantes que
lo hacen inestable y completamente interconectado. Debido a la apertura comercial y a la
mucha competencia actual, las empresas deben considerar renovar sus estrategias y
considerar la mercadotecnia personalizada, la cual sirve basicamente para reforzar la

orientacion de las organizaciones, empresa y clientes (Guiiido y Sanchez, 2001).

Estrategia de comercializacion. Este es el enlace entre negocios, la cercania del lugar de
venta, la imagen de sus locales y el servicio personal que los pequefios negocios empelan y
que tienen efecto directo en su nivel de desarrollo, esta estrategia es la que cominmente se
utiliza en las PyMES debido al trato personalizado que se tiene con el consumidor, los
autores comentan la estrategia de la comercializacién parte de la personalizada (Hernandez

y Dominguez, 2003).
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MATERIAL Y METODOS

Delimitacién geogrifica.

El presente estudio de investigacion se realizo en el municipio de Santa Ana, el cual
se encuentra ubicado al norte del Estado de Sonora; colinda al Norte con los municipios de
Tubutama y Magdalena, al Sur con Benjamin Hill y Opodepe, al este con Cucurpe y al
Oeste con Trincheras. Santa Ana, cuenta con una extension territorial de 1,620.65
kilémetros cuadrados, los cuales representan 0.87% del total de la superficie del estado; su
poblacion hasta el afio 2005 era de 14,638 habitantes de los cuales 7,290 son hombres y

7,384 son mujeres (INEGI, 2005).

Metodologia

Comparacion de ventas. La investigacion se llevd a cabo durante los meses de junio a
agosto de 2009, la cual consistid en dos partes, en la primera fue realizar un analisis
comparativo de ventas del afio 2008-2009 durante la temporada de verano, los datos los
proporcionoé la propietaria del negocio Figo's, para asi determinar como impact6 el cambio
gradual de imagen el cual consistid en cambiar el color de tapa rosca para las bebidas
siendo de color azul para la horchata, café para la cebada y rojo para la Jamaica, siendo
antes todos de color blanco, de esta forma se conocio si los consumidores eran fieles a la
marca. Las ventas del mes de agosto del afio 2008 fueron; horchatas 14,500, cebadas 5,718,
jamaicas 2,113 y jugos de naranja 3,686, las ventas del 2009 fueron; horchatas 13,877,

cebadas 5,124, jamaicas 2,705 y jugos de naranja 2,978.
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Realizacion de Encuestas. La segunda etapa se llevo a cabo durante el mes de agosto de
2009, donde se aplicaron 314 encuestas a los consumidores que se encuentran entre 15 y 65
afios debido a que estas personas son las que tienen mayor poder de adquisicion. Las
encuestas estan formuladas por 15 preguntas, el objetivo fue conocer que es lo que los lleva
a consumir bebidas naturales Figo's, cudl es la bebida que mas consumen, su percepcién en
cuanto a la apariencia e imagen (color de tapa rosca y disefio de etiqueta), con qué
frecuencia consumen productos Figo's, donde adquieren cominmente estos productos, las
encuestas se aplicaron en mini supers, taquerias, restaurantes y tiendas de autoservicio en la
ciudad de Santa Ana, Sonora, al realizar las encuestas se consideraron otros productos
similares como lo son Damary’s, Hi*Fi y San José, que son los que compiten con los
productos Figo's, el numero de encuestas se determino de acuerdo a la férmula de Miinch y

Angeles (1990):

Formula de poblacion infinita:
N=72 pg N

Ne“+Z° pq

Donde:

Z= nivel de confianza con el 90%
N= universo en totalidad

P= probabilidad a favor 0.5

Q= probabilidad en contra 0.5

E= error de estimacion 0.10
Sustitucion de formula.

n= (1.96)2(0.5)(1-0.5)(1752)
(1752)(0.05)+ (1.96)%(0.5) (1-0.5)
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n= (3.8416)(0.5)(0.5)(1752)
(1752)(0.0025)+ (3.8416) (0.5)(0.5)

n= 1682.6208
4.38 + 0.9604

n=_1682.6208
5.3403

n=315

Captura de datos. La informacion que fue arrojada por las encuestas realizadas ha sido
traspasada a una base de datos que se creo con el fin de llevar un control de la informacion
obtenida, para lo cual se utilizé una hoja de calculo EXCEL 2007 de Microsoft Office, esto
también permitié graficar los datos obtenidos, para posteriormente codificar las capturas y

lograr con ella la obtencion de resultados especificos.

Resultados, discusion, conclusiones y recomendaciones. Después de haber capturado
datos, se plantearon en diferentes tipos de graficos, elaborados en una hoja Excel, donde se
describid, analiz6 y discutié cada uno de los resultados basandose en la opinién de otros
autores. Las conclusiones se dieron en base al andlisis que fue realizado en base a la
informacion recaudada, para lo cual se considero de suma importancia las recomendaciones

hechas por los consumidores.
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RESULTADOS Y DISCUSION

De la muestra de 314 personas, seleccionadas al azar los resultados arrojaron que el
género predominante en las encuestas es el femenino, con un 62 porciento, mientras que

solo el 38 porciento son del sexo masculino.

Segtn las encuestas aplicadas, la mayoria de las personas encuestadas se encuentran
en un rango de edad de 15 a 25 afios, lo que representa un 47 por ciento; asi mismo, las
personas de 26 a 35 afios que suelen consumir dicho producto representan el 24 por ciento,
mientras que los consumidores cuya edad se ubica en un rango de 56 a 65 afios, suelen

consumirlo muy poco (ver Figura 1).
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Figura 1. Rangos por Edad

Con lo anterior se demuestra que las personas jovenes no sélo consumen bebidas
gasificadas sino también tienden a adquirir productos totalmente naturales; esto como
consecuencia de la importancia que se tiene actualmente sobre el consumo de bebidas
naturales entre los consumidores desde edades tempranas para que cuando tengan que

tomar su decisién de compra sepan ir mas alld de las estrategias de la mercadotecnia y
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valorar los argumentos de venta que se les ofertan en los mensajes publicitarios (Pérez y

Gascon, 1998).

En cuanto a las preferencias de bebidas naturales, se encontr que el 73 porciento
de las personas encuestadas consumen Bebidas Figo’'s, el 11 porciento no consumen
ninguna bebida, mientras que el 7 porciento respondié que consumen San José y Damary’s,

por ultimo el dos porciento de las personas consumen Hi* Fi (Figura 2).
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Figura 2. Diferentes marcas de Bebidas naturales que se consumen.

Se denota la preferencia que tienen los consumidores a la marca Figo’s, lo cual se
da debido a que sus productos han tenido una constancia en su naturalidad al no contener
ningun tipo de conservador, lo cual atrae mas a los consumidores, ya que actualmente se
busca consumir productos 100 porciento naturales por ser de mayor beneficio para la salud;
esto también ocurre debido a que muchos compradores logran identificar la marca con
mucha facilidad al momento de llegar a un establecimiento donde es distribuido el
producto. Una marca asegura a los clientes que obtendran calidad de compra uniforme

cuando vuelvan a pedir sus productos, esta también reduce la probabilidad de tomar
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decisiones en base solamente al precio, debido a que ya se conoce la marca (Staton ef al.,

2007).

En la figura 3, se muestra la preferencia que tiene cada consumidor por los
diferentes sabores de las Bebidas Figo’s, donde se puede ver que la bebida mas consumida
es la de horchata con un 52.5 porciento, pasando a segundo lugar el jugo de naranja con un
18.4 porciento; un 6.6 porciento de los encuestados revel6 que no tienen preferencia por un

solo sabor sino mas bien consumen todos los sabores.
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Figura 3. Preferencias por los diferentes sabores de Bebidas Figo's

Con lo anterior se demuestra que mas personas tienen en su preferencia las bebidas
Figo’s y pueden comentarle a los demas consumidores su percepcion en cuanto al producto.
Figueroa (2000), menciona que los consumidores al momento de adquirir un producto
buscan ciertos conceptos adicionales que en ocasiones suelen ser atributos del producto
como lo es en este caso, ya que es 100 porciento natural, beneficio que el consumidor busca

para poder asi sentirse bien por la decisién que ha tomado referente a el producto que esta
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adquiriendo y por ultimo también se debe a la experiencia vivida al consumir Productos
Figo’s ya que la empresa esté obligada a garantizar el mismo nivel de calidad sin importar

cual sea el lugar o el momento de la compra del producto.

En cuanto a la frecuencia con la que los consumidores de Bebidas Figo’s adquieren
el producto, se encontré que, el 51 porciento consume Productos Figo's de una a tres veces
por semana, €l 33 porciento solo ocasionalmente y de manera diaria fue un 8 porciento de

consumidores (Figura 4).

A diario

Mas de cuatro
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Figura 4. Frecuencia con la que consumen Bebidas Figo’s.

Con lo descrito en la figura anterior, se puede percatar de que mas de la mitad de los
consumidores encuestados adquieren Figo’s de manera frecuente a lo que se le puede
atribuir que son leales a la marca, como lo describe en su articulo Delgado (2006), se
entiende que lealtad solo se manifiesta en aquellos individuos que han tomado decisiones
previas en condiciones donde estaba disponible una marca en la misma categoria de
producto y donde la eleccion se ha expresado en un comportamiento el cual conlleva en si
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la actitud del consumidor, el estado de animo que traiga y lo satisfactorio que haya
resultado sus anteriores experiencias en el consumo de las bebidas, no simplemente en la
manifestacion de meras intenciones de compra.

Se cuestioné las razones por las que suelen adquirir productos Figo's, a lo cual la
mayoria de las personas encuestadas coincidié que suelen adquirirla debido a su sabor en
un 87 porciento, un nueve porciento comento que la consumen por el precio y el cuatro
restante varian en sus respuestas al sefialar que compran esta bebida porque es natural,

porque se encuentra en todas partes y tiene un sabor mas dulce que otras marcas (Figura 5).

® Por el precio
m Sabor
“ Otros

Figura 5. Motivos por el cual consumen Bebidas Figo’s.

Como se observa en la figura, los consumidores adquieren el producto porque les
gusta el sabor de la bebida; muy pocos compradores adquieren este producto por algin
motivo diferente como lo es el precio, el cual si influye sobre todo cuando el producto se
encuentra presente en medio de productos similares que generan competencia, ya que al ser
un producto 100 porciento natural tiene un costo mas elevado pero aun asi, muchos

consumidores optan por seguir consumiendo el producto, ya que les gusta el sabor y para
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ellos el precio no representa mucho, donde el sabor si es un factor principal. Pefialoza
(2005), comenta que el cliente compra la satisfaccion de un deseo, compra valor, a lo cual
dice que la forma en coémo el cliente pague, depende de lo que tenga mas sentido para el
mismo, también de lo que el producto le proporcione, del cobmo se adapte a su realidad y/o

necesidad, dependiendo de lo que el comprador entienda por valor de un producto.

Con la encuesta aplicada se pudo determinar que un 42 porciento adquieren estas
bebidas en taquerias, un 29 porciento dijo que en tiendas de abarrotes siendo estos los
lugares donde mas adquieren dicho producto y un ocho porciento lo compra en tiendas de

autoservicio (Figura 6).

® Tiendas de autoservicio
¥ Restaurantes

“ Mini Super

® Tiendas de Abarrotes

® Taquerias

Figura 6. Lugares donde el consumidor adquiere Bebidas Figo’s.

comprar Bebidas Figo’s en las taquerias donde se encuentran en venta, y son recomendadas
a los comensales por las personas que atienden el lugar, las cuales ya conocen y estan
conscientes de la gran demanda de las diferentes bebidas. Biasutto (1996), lo describe de la
siguiente manera: el publico a la hora de comprar, busca una referencia que aclare sus

dudas o satisfaga sus deseos, sin entender bien si estos corresponden a una necesidad real o
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son generados por el gusto; en tanto que la necesidad es fisica y el gusto es psicoldgico o

emocional, y los vendedores cuando hacen promocion al producto afiaden cierta emocion a
la que ya traen consigo los compradores, dando esto un resultado de gran beneficio

econdmico para la empresa vendedora y la fabricante.

A los consumidores encuestados se les pidi6é que sefialaran que les atrae mas de la
imagen con que cuenta el producto donde se puede notar que el 46 porciento dijo que la
etiqueta, el 29 porciento dijo que el envase y un 10 porciento comentaron que nada sino

solo el contenido (Figura 7).
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Figura 7. Atributos del producto con mayor impacto visual.

La figura 7, muestra que el atributo que mas impacto visual causa a los
consumidores de bebidas Figo's es la etiqueta del mismo, Staton et al. (2007), mencionan
que la etiqueta es la parte de un producto que transmite informacion sobre este mismo y su
vendedor, también pueden llevar en ella la calidad juzgada de este, no necesariamente todas
las etiquetas contienen la informacion que el consumidor necesita o desea para tomar asi

una decision de compra. De aqui parte el hecho de cémo influye el disefio de la etiqueta que
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en muchas ocasiones es lo que mas atrae al consumidor ya que tiende a identificar con

mayor facilidad el producto lo cual brinda a la compaiiia una ventaja diferencial sobre la

competencia, a su vez esto se comprende como una forma mas de satisfaccion al cliente.

En el mes de Julio del afio 2009 la empresa Figo's introdujo un cambio de imagen
en sus productos el cual consisti6 en cambiar el color de taparosca para cada uno de los
diferentes sabores, donde anteriormente eran blancos, actualmente son azul, café, naranja y
rojo, para la horchata, cebada, jugo de naranja y Jamaica respectivamente; un 64 porciento
de los consumidores encuestados mencioné que no lograron percatarse del cambio de
imagen de las Bebidas Figo’s, mientras que el resto dijo que si han visto el cambio, las
personas quienes si identifican el cambio de imagen mencionaron que con esto les sucede

lo que se explica en la figura 8.

El 46 porciento de los consumidores dijo no haberse dado cuenta del cambio de
imagen, el 27 porciento asumi6 hacérseles mas facil distinguir una bebida de otra y muy

pocos menciond que no logran identificar rdpidamente el producto (Figura 8).

® Es mas facil distinguir una
bebida de otra

= Se diferencia de las otras
marcas

“ No se identifica
rapidamente

® No noto la diferencia

Figura 8. Resultado obtenido después del cambio de imagen.
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En la figura 8, se muestra la percepcién que tiene el consumidor del producto pues
aqui se ve que casi la mitad de las personas encuestadas no se percataron del cambio de
imagen realizado a Bebidas Figo’s, se muestra también que la mitad de los consumidores
conocen bien su producto a lo que se le atribuye que es fidelidad de marca y estos a su vez
mencionan que el producto se diferencia de otras marcas y distinguen con mas facilidad una
bebida de otra, haciendo asi mas efectiva la venta del producto. Zapata (2002), comenta que
la estrategia de un producto se establecerd en base a su efectividad en el mercado, ésta
depende de alguno o algunos de los siguientes elementos: las caracteristicas fisicas,
quimicas o intangibles del producto o servicio, la mixtura del mismo, de la calidad, de la

marca o del servicio al cliente.

Se buscéd determinar que mencionaran el grado de importancia que tiene para ellos
consumir bebidas naturales (sin conservador) a lo cual dijeron un 53 porciento que es de
suma importancia y un 5 porciento coment6 que no le tomaba mucha importancia a eso tal

y como se aprecia en la (Figura 9).
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Figura 9. Importancia que tiene para el consumidor consumir Bebidas naturales.
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Como se muestra en la figura 9, mas de la mitad de los consumidores admiti6 que
para ellos es de suma importancia tomar bebidas sin conservador, debido a que actualmente

la mayoria de las personas buscan principalmente la salud y el bienestar de su persona.

Como parte de este estudio se tom6 en cuenta la satisfaccién del consumidor donde
159 personas encuestadas admitieron estar satisfecho con el producto, 105 personas se
encontraron totalmente satisfechas, 4 personas dijeron estar poco satisfechas y s6lo un

consumidor menciono estar insatisfecha (Figura 10).
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Figura 10. Grado de satisfaccion con la calidad de Bebidas Figo’s.

Los datos descritos en la figura anterior muestran que el consumidor por lo regular
queda satisfecho respecto a la calidad del producto, eso se debe a que la empresa se
esfuerza constantemente en mantener un producto de excelente calidad para sus
consumidores. Segun Kotler y Armstrong (2003), un nivel de alta calidad implica niveles
elevados de consistencia de calidad, en un producto esto significa que debe tener la maxima

ausencia de defectos y una consistencia permanente. Pefialoza (2005), en su articulo el mix
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del marketing: una herramienta para servir al cliente, dice que, estudiar y comprender las
necesidades del consumidor, desarrollar productos ajustados a sus exigencias y por
adicionar beneficios a través de sus servicios complementarios, representan prestaciones

que incrementan el nivel de satisfaccion de los mercados y afiaden valor.

Se les cuestiono también si recomendarian algiin cambio en los productos Figo’s, a
lo cual los encuestados contestaron, el 47 porciento dijo que no que ellos no le harian
ninguna modificacion, el 30 porciento menciono que consideraban incluir otro sabor donde
destacaron los sabores de tamarindo, limonada con Jamaica, pifia, mango y durazno;
destaco también el ofrecer diferentes presentaciones en cuanto al volumen del producto por

envase, véase la (Figura 11).
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Figura 11. Propuestas realizadas por los consumidores.
En la figura 11, muestra que gran parte de los consumidores de Bebidas Figo’s
comento no recomendar ningin cambio al producto debido a que se encuentran satisfechos

con el producto. Pefialoza (2005), menciona que la satisfaccion de las necesidades de los

29



compradores que es consecucion de rentabilidad para la empresa suelen ser ilimitadas lo
que significa que no pueden ser satisfechas en su totalidad, también son crecientes y
cambiantes y varian en forma y/o intensidad, estas a su vez estan determinadas por factores

socioculturales y psicologicos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con base a los resultados obtenidos en esta investigacion, se concluye que:

La edad no es un factor determinante para la adquisicién y consumo de productos
Figo’s, debido a que segun los encuestados al azar no hay gran variabilidad en los rangos
de edades para consumirla, también se muestra que la marca Figo's se encuentra bien
posicionada en el mercado general de consumidores aqui en la Ciudad de Santa Ana,
Sonora; donde los compradores demandan mas el sabor de horchata, seguido del jugo de
naranja; también se demostré que mas de la mitad de los encuestados adquieren estos

productos de una a tres veces por semana.

Con respecto a los objetivos planteados en esta investigacién se encontré lo
siguiente: el factor mas influyente en la adquisicion de productos Figo's es el sabor,
respecto a la calidad de los productos Figo’s mas de la mitad de las personas mencionaron
estar satisfechas con estos, también se demostré que los lugares donde mas compran estos

productos es en taquerias y tiendas de abarrotes.

Con respecto a que piensan los consumidores de la importancia de consumir bebidas
naturales (sin conservador) la mayoria de los encuestados comenté que es de suma
importancia para ellos, un 30 porciento de los clientes recomendaron que les gustaria que
incluyeran otro sabor de bebida, entre los cuales destacaron: tamarindo, mango, durazno,

limonada con Jamaica y limonada.

En lo referente a las hipétesis se han podido comprobar que el principal factor que

influye en la adquisicion de Bebidas Figo's es el sabor, en respecto a la variedad del
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producto se habia planteado que un 60 porciento recomendaria que se incluyera un nuevo

sabor, mas esta ha sido fallida ya que solo un 30 porciento lo recomendo.

Después de revisar todo lo analizado solo se puede hacer énfasis a una
recomendacién muy clara que el consumidor hizo; que es la de lanzar otro sabor de bebida
al mercado y que asi mismo siga Figo’s elaborando bebidas 100 porciento naturales y con

calidad total.
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