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El consumo de la leche fresca
Pozzo, Maria del Pilar
TEMA

“El consumo de la leche fresca”

PROBLEMA
Ei consumo de leche fresca por marca tradicional limitado por la

situacion economica.

OBJETIVO GENERAL

Analizar la disminucién del consumoc de leche fresca por marca
tradicional y el surgimiento de nuevas marcas, teniendo en cuenta
principalmente el factor precio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
% Identificar las primeras y segundas marcas del mismo fabricante de
leche fresca con sus respectivos precios y presentaciéon. Determinar la
existencia de marcas Premium y de Especializaciones.
% Evaluar las ventas de leche fresca desde el pasado marzo 2002 a la
fecha actual.
< Evaluar el factor determinante que influye en la persona en el momento
de adquirir el producto.
+ Evaluar la conducta determinante de la compra de leche fresca.
*» Evaluar los distintos packaging y presentaciones existentes verificando

sus ventas y tendencias de crecimiento o disminucion en el ultimo ano.

HIPOTESIS

Se consideraria que la situacion econémica ha llevado a que el corsumo
de leche fresca por marca tradicional estaria determinado por su precio, sin
tener en cuenta la marca, ni el lugar de compra, ni su cadena de frio (con los
problemas que este fendémeno puede acarrear) y tampoco su envase.
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El consumo de la leche fresca
Pozzo, Maria del Pilar

JUSTIFICACION

Una de las tareas principales del Marketing es el estudio de los
diferentes factores que influyen en la compra de un determinado producto,
dentro de los cuales encontramos como sobresalientes la marca, calidad,
precio, packaging, entre otros.

Es por esto que es interesante realizar una investigacién profunda
respecto a un producto en particular, como es en este caso de leche fresca, y
analizar los factores que influyen en el momento de la cc 1pra o adquisicion
del producto. Para luego, después de la investigacion, llegan a la conclusién de

gue es lo que priorizan las amas y amos de casa al elegir dicho producto.
TIEMPO Y LUGAR: Septiembre — Diciembre Mar del Plata 2003

TIPO DE INVESTIGACION:

Para llevar a cabo esta investigacion se realizara una busqueda de
informacién por medio de la observacion, relevamiento de establecimientos
comerciales de la regién, sondeos de opinién y de encuestas en profundidad.

El método de la observacion se utilizara para recavar informacién en
cuanto a caracteristicas especificas del producto, como su presentacion,
ubicacion en géndola, precios, etc.

Por ofro tado se realizara ia busqueda de informacién con respecto a la
venta de leche fresca desde el afio 2002 hasta la fecha actual, teniendo en
cuenta las variables de marca y precio para su postenor analisis.

Para finalizar y conocer mejor la opinién y los determinantes que llevan
al consumidor a realizar su compra de leche fresca se realizaran encuestas en
profundidad.

La encuesta consistira en una serie de interrogantes que permitira

identificar y analizar cada uno de los objetivos expuestos para la realizacion del
trabajo final:

Teniendo en cuenta como variables:

Variable independiente: Situacion econémica

Variable Dependiente: Consumo de la leche fresca

2
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Variahle Dependiente: Tipo de envase comprado, marca y precio

Variable Dependiente: Formato comercial donde la adquiere

Buscar correlaciones si existieran.
Y considerando como indicadores principales:

s Precio
Diferenciado
Basado en costos
» Marca
Marca tradicional o pnmer marca
. Segundas marcas
: Marcas premium o especializaciones
» Packaging
T Packaging primano:
v Sachet
+ Tetra Pack
-1 Packaging secundario
" Packaging terceario
» Lugarde venta

Autoservicio

v

Supermercado
¢ Hipermercado
Almacen

. Ferias comunitarias

Se tomara una muestra del universo: amas y amos de casa de la ciudad
de Mar del Plata de entre 20 a 60 afios de edad, que viver en los barrios de:
Centro, Playa Grande y Gluemes, con un nivel socioecontmico ABC1, C2C3
{clase alta - media alta, clase media - media baja).

Dicha muestra sera de tipo aleatoria teniéndose en cuenta la extension
de cada barrio; llevandose a cabo los cuestionarios a la segunda persona que

3
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salia de los diferentes puntos de venta del producto estudiado, localizados en
los respectivos barrios.
Es asi como se llevara a cabo como primer punto una investigacion
exploratoria para luego desembocar en una concluyente.
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INTRODUCCION

La leche es un alimento basico en la dieta humana por Io que la
produccion de cada pais se destina fundamentalmente a satisfacer sus
requerimientos domésticos. La leche sin calificativo alguno, se entiende como
“el producto obtenido por el ordeno total e ininterrumpido, en condiciones de
higiene, de la vaca lechera en buen estado de salud y alimentacién,
proveniente de tambos inscriptos y habilitados por la Autoridad Sanitaria
Bromatolégica Jurisdiccional y sin aditivos de ninguna especie”. Codigo
Alimentario Argentino (Decreto N° 111, 12.1.76 art. 554).

Quienes rondan los 40 afos seguramente recuerdan aquel tipico
personaje que todas las mafanas, muy temprano, dejaba unas boteltas de
feche en la puerta de casa. Muchas cosas sucedieron entre aquellos afos y los
vertiginosos tiempos que hoy nos tocan vivir. Una de ellas fue la extincion del
famoso “lechero de barno”. Pero éste no fue el Unico cambio... El rubro de las
leches fluidas ha sido uno de los protagonistas indiscutidos de las
transformaciones recientes de la industria |actea Argentina. El proceso de
diferenciacion de productos y segmentaciéon del mercado fue permanente y
convirtid a la tradicional botella de vidrio con tapa de aluminio en una pieza de
museo. Esta fue reemplazada primero por el sachet, y mas recientemente por
una amplisima gama que, ademas de éste, incluye a la botella plastica y en
distintas formas y tamanos de "cartones” o "tetra”.

Otro de los cambios sucedidos en los ultimos afos fue la profunda
recesion economica interna y la consecuente reduccion de los ingresos que se
iniciara a mediados de 1998, que repercutié también en el mercado de los
lacteos. En este caso el ajuste se produjo, en una pnmera etapa 1999 -2000 a
través de la disminucién de precios minoristas, lo que permitié sostener los
niveles de consumo. Con la agudizacién de la cnisis, a partir de 2001, la
retraccidén alcanzé también a las cantidades consumidas. En consecuencia, se
estima que entre 2000 y 2002 el consumo per capita habria caido un 22%,
hasta alcanzar los 179 litros, un nivel comparable a los de principios de los 90°.

En igual lapso el PBI por habitante se retrajo un 17% y el nivel de precios al

5



J299993399999999999999999300)33999 9739330903333 ))))

El consumo de la leche fresca

Pozzo, Marta del Pilar

consumidor se incrementé un 63%. En consecuencia, el argentino promedio

consume hoy 255 litros de leche pasteurizada, mientras que en 1990
consumia 30.

Pese a la crisis, el sector primario e industrial mantienen casi intactas su
capacidad de produccién e innovacion. Aungue el flujo de las inversiones ha
mermado en los dUltimos cuatro afos, la magnitud de las realizadas
principalmente entre 1993 y 1998 le han otorgado a la industna lactea
Argentina el potencial para cubnr con creces las necesidades de su importante
mercado domeéstico e incursionar en forma creciente y exitosa en un mercado
internacional altamente distorsionado y caracterizado por una fuerte
competencia. Como fiel reflejo de esto, basta consignar gque hoy nuestras
industrias colocan sus productos en casi 100 mercados alrededor del mundo, lo
gue ubica a la Argentina como 16° exportador mundial de |lacteos.
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El consumo de la leche fresca
Pozzo, Maria del Pilar
“... La Econormia es /a ciencia que estudia la forma en que los individuos
y la sociedad efectuan las elecciones y decisiones para que los recursos
disponibles, que siempre son escasos, puedan contribuir de la mejor forma a
satisfacer fas necesidades individuales y colectivas de la sociedad..."
Esta ciencia se divide en dos grandes ramas; la microeconomia y la
macroeconomia.
La macroeconomia se ocupa de agrupar las leyes que se refieren al
sistema econdmico, considerandolo como un todo.
La microeconomia se ocupa del estudio del comportamiento de las
unidades econdémicas.
Dentro de ésta ultima rama, la microeconomia, encontramos las teorias

de la oferta y de la demanda.

TEORIA DE LA OFERTA

La oferta de mercado indica las diferentes cantidades de un bien que un
grupo o conjunto de productores estan dispuestos a ofrecer al mercado a cada
precio posible.

ax

Ecuacion de la oferta | qox =f (px)

.

Existe una relacion directa entre el precio del bien y la oferta

1 : : « o ?? : S s .
Mochon, Francisco, “Conceptos basicos”, en Economia, Principios y Aplicaciones, Victor A. Beker. Ed
Mc Graw Hill,



2777990097777 73997977977977399)3337733333)3237333)33)32r)3)3) )

| JEGEY RSN S
LECHE _]rt:.u,a
vzze, Muariu del Filur

Determinantes
= precio del bien

B [ N g
> Precio ds i0s

8
w
C
cr
EJ
c
w

=
‘i £
> numers de oferentes del mercado

(@3
[«]
[44]
@,
~--
c
[+}]
Q,
[a)
=
M
[41]
CL
=k
41}
o }
]
ot
=
[4]
w
&
o
=,
=)
@
[+}]
W
<
o)
=X
jV]
a
T
[(}]
[}
[w]
(@3
o
=3
4]
oul
(=]
=|h
[41]
3
[« %
[w]

mantsnisndo constants todo lo demas (ceteris paribus); y la segunda si varian

o Y=t al T=T

algunos de los olros determinantes de ia oferia que no son &l precio

cl efecio producido por un cambio en & precio del bien producira un
carfibio en fa cantidad ofrecida notando un movimiento a o largo de ia curva
dandols forma a la misma

£N cambio, al producirse un C&mMbIo en cuaiguisr otro determinante de ia

provoca un

bl
o= )
]
ja ¥
C
O
—F
<
Q
—u'
a
44}
=k
(1]
(o]
——
C
(1]
th
=
=i
(%]
[+}]
3
e
5
g
e
)
]
[«
=h
__-)
~L
}
a
O
C.
o

R S g |

h&cia ia izquierda (disminuyendo ia oferta).



PEDEDENED B B B I I 2 B B I B i B T I T T T 2 e T I T D0 v 2N 0 e T B T 2 T 2 T T I T T 2 T ) I IO X

El consumo de la leche fresca
Pozro, Marta del Pilar

CAMBIO EN EL PRECIO DEL BIEN OFRECIDO

(variacion en la cantidad ofrecida)

A
pX

qi | g2 gx

CAMBIO EN OTRO FACTOR
(variacion en la oferta) o’

PX A

qx
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El consumo de la leche fresca
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Tipos de bienes

Bienes normales

Son bienes cuya demanda aumenta cuando sumenta la renta o el
ingreso de los consumidores. £stos se dividen en:

Bienes normales| bienes necesarios

bienes supenores o de lujo

Bienes inferiores

Estos bienes se caracterizan porque su demanda disminuye cuando

agumenta la renta o el ingreso de loa consumidores, esto se debe a que existen
sustitutos de mejor calidad.

Relaciones entre los bienes

Bienes sustitutos

Par de bienes que son mutuas alternativas para los consumidores.
Cuando sube el precio de uno aumenta la demanda del otro.

Bienes compiementarios

Par de bienes que se consumen conjuntamente. Cuando sube &l precio
de uno, disminuye la demanda de los dos.

11



(D2 IR D AR IR IR AR AR IR AR IR AR R IR IR AR AR AR ED AR AR ED ED R IR ED D ED D ER R AL ERER ER ER D ER D ED U ND IR I I B
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TEORIA DE LA DEMANDA

La demanda del mercado hace referencia a las diferentes cantidades
que todos los consumidores de un mercado estan dispuestos y con capacidad
financiera para adquirir un biern determinado a cada precio posible.

pX

D

>
ax

Ecuacién de la demanda qx = f {px)

La cantidad demanda de un bien esta en funcion del precio del bien.
Relacion inversa entre precio y cantidad del bien

Determinantes de ja demanda:
El precio no es el unico factor que determina la cantidad que compran

los consumidores de un bien. La demanda posee también otros factores:

B el precio del bien

M el nimero de los bienes sustitutos y su precio;

B el nimero de los bienes complementarios y su precio;

@ el ingreso de los consumidores;

@ los gustos; las publicidad;

M la disponibilidad del producto;

M condiciones de crédito;

@ el tiempo y la estacionalidad.

12
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Ley de la demanda:
Existe una relacion inversa por la que al bajar el precio de un bien
aumenta la demanda; o por la que al subir el precio disminuye la demanda,
permaneciendo constante ios demas determinantes (ceternis panbus).

Cambios en la curva de la demanda

“...Una curva de la demanda se basa en el supuesto de que todo lo
demas se mantiene constante (ceteris panbus)..®. En otras palabras
podriamos decir que se considera que no varian ninguno de los determinantes
salvo el precio.

Este efecto de vanacién en el precio se muestra por medic de un
movimiento a lo largo de la curva de la demanda. Existe un tambio o
vanacion en la cantidad demandada como consecuencia de la variacion del
precio.

En cambio, cuando varia uno de los otros determinantes (los gustos, los
precios de los bienes sustitutos, etc), la curva de la demanda se desplaza, ya
sea a la izquierda o a la derecha esto dependera si existe un aumento o una
disminucién de la demanda. A este desplazamiento de la curva de la demanda
se lo denomina como vanacion de la demanda; hay un desplazamiento de toda

la curva.

> CAMBIO EN EL PRECIO DE UN BIEN
(variacién en la cantidad demandada)

q g2 g
J
? Sloman, J; “Inptroduccion a 1a Microeconomia™ tercera edicion; Ed. Prentice Hall; Espafia, 1997.

13
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}  CAMBIO EN OTRO FACTOR
(variacion en ta demanda)
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NECESIDADES Y DESEQS

Estos dos conceptos son muy importantes a la hora de hablar de
marketing y definir el mismo, ya que ia mercadotecnia es una actividad humana
cuya finalidad es satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante
procesos de intercambio.

Para diferenciarios podemos decir que “.../as necesidades humanas son
el estado de privacidn que siente una persona...”>; este estado de privacién de
algunos satisfactores basicos como lo son los alimentos, ropas, caior,
seguridad, pertenencia, estimaciéon que entre otras cosas son los factores que
nos hacen sobrevivir, es decir, que dichas necesidades son biolégicas y forman
parte integral de la condicién humana; no son creadas ni por la sociedad ni por
los comerciantes. Cuando se habia de una necesidad insatisfecha implica la
existencia de ese sentimiento de privacién, con esto se puede decir que
cuando una necesidad no se satisface la persona no esta feliz; con lo cual
puede hacer dos cosas: buscar un objeto que satisfaga la necesidad, o tratar
de extinguir el deseo. Es por esto que los seres humanos en las sociedades
industriales intentan encontrar o desarrollar objetos que satisfagan sus deseos.

Mientras que, por el otro lado, en el caso de los deseos nos referimos a
éstos diciendo que “...los deseos humanos son la forma que adoptan las
necesidades humanas, de acuerdo con la cultura y la personalidad..”. Se
reconoce que las necesidades son pocas, pero los deseos son ilimitados,
siendo éstos modelados de manera continua por las fuerzas sociales.

A partir de esto podemos determinar que posterior a este analisis es
cuando se ofrecen al mercado diferentes productos o servicios para satisfacer
las necesidades de los individuos.

Segun lo expuesto por Maslow en la Piramide que lleva su nombre, se
determina que cada uno de los individuos cumplen con la satisfaccion de sus
necesidades. Graficamente se representa de la siguiente manera.

3 Katler, Philip, “Fundamentos sociales de la Mercadotecnia: setisfaccion de 1as necesidades humanas™ en
Mercadotecnia, Ed. Prentice Hall Hispanoamericana 8. A., 3° Edicion, pag: 4, México, 1987.
*Ibid. Op. Cit. Pag. 5

16
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Jerarquia de las necesidades de Maslow

BELLEZA

CONOCIMIENTO

NECESIDAD DE AUTORREALIZACION
(logros persanoles, desarrolio v realizacion de 8 mismos)

NECESIDAD DE ESTIMA
{stotus, prestiglo, nivel docial, artoestinmg}

- NECESIDADES SOCIALES
{sentido de pertenencia, amar, afecto, identificocidn de gripos)

NECESIDADES DE SEGURIDAD
{futuro, proveccién, orden)

NECESIDADES FISIOLOGICAS
{ulimento, bebida, sexo, vivienda)

Maslow llegé a determinar que el ser humano trata de satisfacer primero
que nada las necesidades del nivel inferior (necesidades fisiolagicas), con lo
cual una vez que éstas ya estan cubiertas se vuelven mas importantes ias
necesidades del nivel superior y asi sucesivamente.

La pirdmide ademas, nos muestra dos niveles mas de necesidades de
orden supenor a las anteriores, y s para aquelios quienes han cumplido sus

i7
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necesidades hasta la de autorrealizacion, inclusive. Estas necesidades son las
de belleza y conocimiento.

Es importante considerar que Ias necesidades no tiene el mismo grado
de intensidad y oportunidad para todos los individuos.

MERCADOS DE CONSUMO Y SU INFLUENCIA EN LA CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR

£l mercado de consumo esta formado por todos os individuos y familias
que compran bienes y servicios para consumo personal.

Los consumidores muestran una gran diversidad de edades, ingresos,
nivel educativo, patrones de movilidad y gustos, es por esto y por muchas otras
variables como por ejemplo el gran crecimiento de las empresas y la gran
vanedad de productos que ofrecen, que hoy en dia es muy dificil estudiar a {os
mismos, su comportamiento habitual de compra y también responderse
preguntas tales como: ¢quién compra?, ;como compra?, gcuanto compra?,
en dénde compra?, ;por qué compra?.

Por estas razones los investigadores analizan cuales son los diversos
estimulos, de mercadotecnia y de ofro tipo, que influyen en el consumidor y en
la llamada “caja negra” y que luego producen una respuesta en el comprador.

Graficamente lo podriamos mostrar de esta manera:

18
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Estimulos de
mercadotecnia
- precio

- plaza

- producto

- promocion

Respuesta del comprador
Eleccién del producto
Eleccion de marca

El consumo de la leche fresca
Pozzo, Maria del Pilar
Otros
estimulos
- econémicos
- tecnologicos
- politicos
- culturales “Caja negra” del comprador

Caract. del comprador:
Proc. de decision del comprador

Eleccion de distribuidor
Momento de la compra

Cantidad de compra

Principales factores que influyen en la conducta del consumidor

Los consumidores no toman decisiones en el vacio, sus compras reciben

un fuerte efecto de factores culturales, sociales, personales y psicologicos.

% Factores Culturales: son los que ejercen ia influencia mas amptia y
profunda sobre fa conducta del consumidor. Toda persona que crece en
una sociedad adquiere un conjunto basico de valores, percepciones,
preferancias y conductas por medio de un proceso de socializacion en el
cual interviene ia familia y otras instituciones. Practicamente todas las

sociedades humanas muestran una estratificacion social. Esta

estratificacion generaimente toma ta forma de clases sociales. Las

clases sociales son “divisiones relativamente homogéneas y estables en
una sociedad; estdn ordenadas jerarquicamente y sus miembros
comparten valores, intereses y conductas similares™

3 hid. Op. Cit. Pag. 5
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Factores sociales: estos incluyen los grupos de referencia del
consumidor, la familia y papeles y situacionas sociales. Los qrupos de
referencia son aquellos que tienen una influencia directa o indirecta en
las actitudes o conductas de los consumidores. Dentro de este grupo
encontramos los grupos de pertenencia, que son los grupos con los que
la persona interactda directamente y a los cuales pertenece; y los grupos
de aspiracién que son grupos a los que el individuo desea o aspira
pertenecer.
La familia_ del comprador y sus miembros también ejercen una gran
influencia en el comportamiento de! consumidor, ya sea en el caso de su
familia de orientacién (padre y madre) o de su familia de procreacion
(esposa e hijos).
Los papeles y estatus hacen referencia a la posicion que ocupa la

persona en los diferentes grupos y la condicién social gque posee. A
menudo la persona escoge determinados productos para comunicar su
estatus social, sin embargo estos simbolos de estatus social varian
segun las diferentes clases sociales a la que {as personas pertenecen y
también donde estén geograficamente ubicadas.

Factores personales: en las decisiones de los consumidoras también
influyen las caracteristicas personales, como su edad, su ocupacion,
circunstancias econémicas, personalidad, estilo de vida. El comprador
muestra un cambio en 10$ bienes o servicios que adquiere durante su
vida, dependiendo de su crecimiento o de el ciclo de vida en el cual se
encuentra. La ocupacion y sus circunstancia econbmicas también van a
influir en el tipo de bien o servicio que el mismo adguiera y el estilo de
vida que posee.

Factores psicolégicos: podemos distinguir cuatro factores que influyen
en la persona en la eleccion de compra; motivacién, percepcion,
aprendizaje, creencias y actitudes.

20



D323379399933393353999333393393393909993393933339399533)

El consumo de la leche fresca
Pozzo, Maria del Pilar

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor esta sujeto a las necesidades y
deseos de los mismos, y a los factores que en &l influyen a la hora de adquirir
un bien o un servicio; es por esto que ademas de analizar y detectar las
necesidades se debe también analizar el comportamiento de compra,
entendiendo a éste como “..un conjunto de actitudes que preceden,
acompafian y siguen a la decision de compra..."”

Proceso de decision de compra

Como se dijo anteriormente el comportamiento de compra son todas las
actitudes o actividades que preceden, acompafan y siguen a la decision de
compra y por lo general se pueden distinguir tres tipos diferentes de decisiones

de compra.

@ Comportamiento de compra extensivo: se trata de comprar o adquirir
productos que son nuevos en et mercado, con lo cual el riesgo de compra
es alto.

® Comportamiento de compra iimitado: son las situaciones de la
eleccion o la decision del comprador que se encuentran entre las marcas
nuevas y otras ya conocidas por el mismo.

® Comportamiento de compra de rutina: aqui el proceso de compra es
rutinario y repetitivo ya que el comprador tiene suficiente informacién y/o
preferencias definidas hacia fas marcas. Esta conducta puede cambiar en el
caso de que se realicen innovaciones o aparezcan nuevas marcas con lo
cual peden flegar a vanar los critenos de seleccién del comprador.

El proceso de decision de compra del consumidor pasa, en la mayoria
de los casos, por cinco etapas diferentes. Estas etapas sintetizan el proceso
de decision de compra encontrando las que se inician mucho antes de la

¢ Braidot, Nestor, “Comportamiento del Consumidor, en Marketing Total, Ed. Tesis, primera edicién,pag.
66, Buenos Aires, Marzo 1990
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decision como también aquellas posteriores a la misma, notando a raiz de
esto que la compra no es sélo un mecanismo de decision instantanea.

El proceso de compra se inicia cuando el individuo siente una necesidad
insatisfecha. La necesidad se despierta en el individuo por estimulos externos o
internos, puede surgir de un estado de carencia o de un deseo de lograr o tener
determinadas cosas. Por ejemplo: necesidad de hambre, sed, frio.

Por otro lado, encontramos el caso de las necesidades que surgen a
partir de estimulos externos como por ejemplo los anuncios televisivos o la
misma vision del producto en si.

Proceso de decislon de compra

Como dije anteriormente el proceso comienza reconociendo una
necesidad insatisfecha, produciendo posteriormente una basqueda de
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Pozzo, Maria del Pilar

informacién y alternativas con lo cual la decision podra ser inmediata o llevara
al comprador a un evaluacién mas prolongada.

En consecuencia, las decisiones de compra de los consumidores se
veran influenciadas por diferentes factores que no hacen sélo al producto, el
costo del mismo y sus caracteristicas, sino también al analisis y aprendizaje por
el comprador de ese producto. Algunos de los factores son la fuerza del
impulso, el costo del producto, el aprendizaje de compras previas vy el nesgo de
una mala eleccion. Pero puede suceder que el comprador no sienta que la
informacion que posee sea la necesaria y necesite saber un poco mas, con io
cual, en ese caso recurrird a otras fuentes como pueden ser las fuentes
relacionales (amistades, vecinos y familiares), ias fuenfes comerciales
{promociones, publicidad, vendedores) y las fuentes personales (experiencias
anteriores, uso del producto).

Siguiendo con el proceso, una vez detectadas las altemativas, el
comprador las evaluara analizando todos los factores anteriormente
nombrados.

Posteriormente se encuentra la etapa de decisién de compra que se
divide en dos partes, en la decisibn de comprar o la de no de comprar,
pudiendo notar los factores que hacen a la decisién como por ejemplo la
localizacion del jocal, el precio, la confiabilidad de la marca, servicios post
venta, entre otros.

Una vez adquindo el producto, el comportamiento tras la compra es muy
importante para tener en cuenta ya que podra verse la satisfaccion o
insatisfaccion del consumidor para con el producto elegido, esto es io que hace
{en el caso de una satisfaccion) que se repita la compra; en caso contrario el
comprador no volvera a adquirir et mismo producto.

La satisfaccion def consumidor en cuanto al producto se evalua teniendo
en cuenta la expectativas que el mismo se forma respecto el producto y la
satisfaccion obtenida del producto elegido. Si el producto no llega a cumplir con
todas las expectativas del comprador o por o menos en su gran mayoria, el
comprador no volvera a adquirirlo; ya que el comprador no busca el bien o
producto sino la satisfaccion de su necesidad.
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El consumo de la leche fresca
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De aqui es donde nace la nueva teoria del comportamiento del
consumidor, la cual considera que lo que el comprador busca no es et bien o el
producto en si, sino aquella satisfaccion que el mismo produce.,
A raiz de esto se provoca en las estrategias empresariales claras
implicaciones como lo son:
@ la empresa debe tener una "orientacion al mercado”, esto quiere decir,
que la misma debe definir su mercado en relacién a las diferentes
necesidades que satisface con sus distintos productos.
@ el hecho de que existan productos sustitutos, que son aquellos
productos distintos pero que satisfacen una misma o una similar necesidad,
hace que el andlisis competitivo sea més ampiio.
i cada producto es un conjunto de atributos, con lo cual tiene diferentes
funciones, basicas y secundarias. La importancia para la empresa de
detectar estas funciones o atributos secundarios de naturaleza estética,
social y cultural; es que se puede posicionar al producto de diferentes
maneras, diferenciandolo asi de |a oferta de otros competidores.
8 el empresarios también debe tener en cuenta que un mismo producto
pude satisfacer necesidades diferentes; ya que en un mismo producto
existen una varnedad de atributos reales, objetivos 0 preceptuales; existen,
ademaés, disparidad de percepciones en cuanto a la cualidad satisfactora de!
mismo entre los diferentes consumidores.
A partir de aqui Theodore Levit establecié una distincion entre las
nociones de producto genérico, producto esperado y producto aumentado.
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El consumo de la leche fresca
Pozzo, Marda del Pilar

PRODUCTOQ

Seria importante definir que es un producto; refinéndonos a éste como
todo aguelio que se ofrece a la atencién de un mercado para su adquisicion,
uUso o consumo y gque ademéas puede satisfacer una necesidad o un deseo.
Abarcando objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e
ideas.

También se puede hablar de unidad de producto, ésta es aquella que se
distingue de las demas por se tamafio, precio, aspecto u otro atributo.

Asi, en el desarrollo de un producto el planificador necesita tener
diferentes nociones en cuanto ai producto que ofrecera al mercado.

En este sentido, Theodore Levitt *“.. estableci6 una interesante
distincién entre fas nociones del producto genérico, producto esperado,
producto aumentado y producto potencial, muy valiosa para interpretar este
concepto”...”

Dimensicnes del concepto de productio

El primer nivel, el nivel central, es el “Producto Basico o Genérico”.
Este se compone de servicios que resuelvan algun problema o de beneficios
centrales que pretendan obtener los consumidores cuando adguieren un
producto. Cuando se habla de beneficios centrales se refiere justamente a lo
gque el individuo espera de ese producto. Por ejemplo, Revion en ia fabnca
vende cosmeéticos y en las tiendas vende esperanzas.

Luego de proyectar el producto, se debe crear el “Producio Esperade”
en tomo al producto central, éste es el segundo nivel. En éste nivel nos
encontramos con |a realizacion del Packaging, la marca, las caracteristicas del
producto, su calidad, su precio.

El nivel del “Producto Aumentado®, en el cual se ofrecen otros
servicios y beneficios aumentados al consumidor, como por gjemplo ios

7 Braidot, Nestor, “Comportamiento del Consumidor, en Marketing Total, Ed. Tesis, primera edicién,pig.
83, Buenos Aires, Marzo 1990
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Pozzo, Marta del Pilar

servicios post venta. Luego, por uitimo encontramos el “Producto Potencial”
en el cual se suman todas aquellas cualidades preceptuales que es posible
adicionar al producto para atraer y/o conservar al cliente.

PRODUCTQ CENERICO

Shaatu

PrRODUCTO " SPERADD

{ alidag b it

Fuvase R TR

PRODLETO AUMENT,

PRODUCTO POTENGIAL

Clasificacion de los productos

Los productos pueden clasificarse en tres grupos, segun su durabilidad o
tangibilidad:
Bienes no duraderos: son aquellos bienes tangibles que se consumen
normalmente en uno o unos cuantos usos; entre ellos encontramos cervezas,
sopa, sal, etc.
Bienes duraderos: son bienes tangibles que no se consumen en un solo uso
sino en muchos usos; por ejemplo la ropa, maquinarias, herramientas, etc.
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El consumo de la leche fresca
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Servicios: son actividades que se ofrecen a la venta. Son intangibles,

inseparables, variables y perecederos. Por ejemplo cortes de pelo,
reparaciones.

Los bienes de consumo son aquellos que los consumidores adquieren
para consumo personal, es por esto que los mismos puede clasificarse en base
a los habitos de compra del consumidor, pudiendo distinguir;

« Dbienes de uso comun

« Dbienes de comparacion

« bienes de especialidades
« bienes no buscados

Bienes de usoc coman: bienes que el consumidor compra con
frecuencia, inmediatamente y con el minimo de esfuerzo en la comparacion y
la compra (tabaco, periédicos). Estos bienes pueden a su vez subdividirse en
articulos basicos, bienes de impulso y por urgencia. Los primeros son aquellos
que se compran de forma regular; los segundo, los bienes por impulso son los
que se adquieren sin ningun tipo de planeacion ni basqueda; y por Gltimo los de
urgencia son los que se compran cuando una necesidad es apremiante.

Bienes de comparacién: bienes que el consumidor, durante el proceso
de seleccion y compra, compara caracteristicas de acuerdo con la calidad,
precio y estilo.

Bienes de especialidad: estos bienes son aquellos que poseen
caracteristicas o identificacién de marca muy especiales y estan destinados a
un grupo selecto de consumidores, aquellos que no les importa el recio del

producto.
Bienes no buscados: son los bienes que el consumidor conoce O

desconoce pero que no esta dispuesto a adquirirlos normalmente.

En consecuencia, y dada la importancia que poseen, en el momento de
decisién de compra y adquisicién de bienes, los diferentes factores por los que
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se compone el llamado producto esperado; analizaré cada uno de ellos en
forma particular.

+ Packaging, estilo, envase

+ Precio

» Marca

29
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PACKAGING

Disefio del producto o realizacion del Packaging

El disefio del producto ofrece una diferenciacién notable del mismo y
tambien brinda una ventaja competitiva.

Packaging

"...El packaging, envase del producto, es a la vez un contenido y un
medio, y debe no solo vehicular €l producto, sino fambién comunicar sus
caracteristicas y su identidad anica™

Entonces, el packaging no sélo es un envase del producto sino que
ademas de contenerlo lo da a conocer. Es el vendedor solitario que muestra el
producto a la venta y genera a través de su poder visual atraccion, provocando
al cliente e incitdndolo para su adquisicién; a su vez protege al producto
manteniendo la calidad.

Dentro del packaging existen varios niveles, funciones y elementos a
considerar que hacen a todas sus caracteristicas de proteccion, informacion y
vendedor, etc.

Clases de packaging
Existen packaging sucesivos gue se complementan para la proteccion
del producto y para que el mismo flegue en perfecto estado hasta el usuano.

& Packaging unitario: concebido para la gondola; protege, presenta y
conserva el producto (packaging primano).

i; Packaging oe agrupamienio o de venta: agrupa algunos
acondicionamientos primarios y forma una unidad; adecuado para el
distribuidor y !a venta en bloque (packaging secundario); mantiene
inalterable el packaging unitario y facilita el movimiento en bloque y
depdsito.

¥ Devismes, Philippe, “Introduccion al packaging”, en Packaging Manual de Uso. Ed. Marcombo, pag.
19,

30



2333333927339 39099393993939993939937933333333933333339))3))

El consumo de la leche fresca

Pozzo, Maria del Pilar

& Packaging de mantenimiente o de transporte. agrupa varios

packaging de agrupamiento o venta con lo cual reduce el namero de bultos,
facilita al transportista su manejo.

Funciones del packaging
Existen diferentes tipos de funciones,

& Funciones técnicas:
» De conservacion del producto en si mismo: relacionado con el
packaging primano.
« De distribucion: relacionado con los packaging secundarios y
terciarios, de transporte y presentacion.

4 Funciones de marketing:
+ De alerta: ya que produce una atraccion sobre el consumidor, las
sensaciones se manifiestan por los colores.
+ De atribucion: al saber de que se trata el producto y reconocer su
universo.
+ De informacion: brinda todo tipo de informacién, ya sea de tipo
legal, especifica de su uso, efc.
+ De posicionamiento: haciendo referencia a la calidad y el precio
del producto.
» De servicio: hace referencia a la relacion con el aimacenamiento,

transporte, colocacion y utilizacion.

Elementos a integrar para la realizacion del packaging
Existen una gsene de imperativos o elementos a integrar que se
necesitan para la realizacién del packaging.
# Comerciales: estan relacionados con las caracteristicas del producto,
con el conocimiento det mercado y de la competencia, con el perfil del
cliente que se pretende legar. Puede existir un mismo producto para
diferentes segmentos con diferentes packagings.
# Legales: hace referencla a la marca; los textos a utilizar los cuales
deben incluir el modo de empleo del producto, ingredientes, fecha de
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consumo, codigo pre-embalador, fecha de vencimiento; y la simbolizacion
del cédigo de barras.
# Técnicos: aqui nos encontramos con la seleccion de los matenales, el
formato, las exigencias de mantenimiento.
# Estéticos: en el elemento estético entran en juego las formas que
poseera el packaging, los decorados vy la identificacion visuat del mismo,
sus colores, sus imagenes, ef logo, la marca.
# Econdmicos: éstos preveen la mejor relacion entre la calidad y el
precio.

Dada la importancia de integrar todos estos elementos es conveniente
descnbir en profundidad los mas importantes a la hora de realizar el packaging
del producto y las influencia que producen los mismos en los consumidores o
individuos que adquieren ef producto.

Los colores

El color es un elemento muy importante en cualquier disefic ya que
produce respuestas emocionales, y cada color produce un efecto, un poder
de retencion en la mente humana, un impacto y una asociacion con
elementos simbolicos distintos, es por esto que se dice que los colores son
sensaciones.

Los colores tienen asociaciones y/o representaciones diversas,; pueden
ser sedantes o irritantes, estimulantes o calmantes, frios o calientes: pueden
relacionarse con la delicadeza, la femeneidad, fa masculinidad, fuerza peligro,
seguridad, etc.

Para cada consumidor cada color, 0 |2 combinacion de alguno de elios,
poseen significados diferentes; los colores ejercen sobre los consumidores
efectos psicolégicos y fisiolégicos que influyen en ei comportamiento de los
mismos.

Los colores producen en los individuos sensacicnes intimas , como por
ejemplo:

Azul: relajante, confianza, seguridad
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Rejo: excitacion, peligro, agresividad

Verde: naturaleza, descanso, equilibrio
Atidanjado: gloria, éxito

Negro: tristeza, seriedad

Blanco: paz, calma, pureza, estabiiidad, armonia
Violeta: luz, risa, placer

Gris: vejez, aburrimiento, desconsuelo

Rosa: dulzura, romanticismo

Purpura: poder, rico.

Tipografias

El estilo y tipo de letra representaran e influiran a ta percepcion que una
persona tendra del estilo o la imagen de una marca o nombre de una empresa
yfo producto o servicio.

Cuatro de las tipografias caracteristicas son: Garamond, Helvética,
inglesa, Times; y por otro lado, cada una posee aplicaciones diferentes. Una de
fas tipografias mas elegantes que implica delicadeza en la calidad de servicios
es la Garamond, que si bien tiene buena visibilidad cercana no es buena para
ser utilizada en un sefializacién potente de marcas que necesiten atenciéon
instantanea. Ei caso de {a Times, sin embargo, es |a apropiada para textos que
llevan una lectura mas rapida, como diarios y revistas; ya que es mas facit leer
en masa.

£n cuanto a la sefializacion exterior la Helvética es un tipo muy bueno,
ya que el palo recto facilita la visibilidad a larga distancia y al mismo tiempo
sigue siendo elegante para marcas de calidad.

Con una visibilidad menor, muy utilizada para tarietas personales, pero
igualmente elegante encontramos la Inglesa, muy bonita para refigar
ambientes de tipo medieval.

La tipografia proporciona y crea una personalidad de la marca.
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MARCA

Los consumidores perciben una marca como una parte esencial del
producto, la cual puede agregarie al mismo un vaior.

La marca es ... “un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una
combinacién de éstos, cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y distinguirlos de los competidores™ °,

Las marcas poseen ademés un lenguaje especifico, como por ejemplo,
el nombre de la marca es la parte de la misma que puede pronunciarse,
vocalizarse. Por otro lado el signo de la marca o logo de la marca es la parte de
la misma que puede reconocerse pero no puede ser pronunciable, como un
simbolo.

Decision de adopcidon de marca

Antiguamente, las marcas no existian, ya que no se usaban las marcas
para vender ningun tipo de producto, estos se vendian directamente en frascos,
barriles, cajas sin ninguna identificacion del proveedor.

Pero hoy en dia el uso de las marcas ha crecido tanto que casi todo lo
que se encuentra en el mercado posee un marca. Digo casi todo porgue ha
habido un retorno en prescindir de la marca en algunos productos de consumo
basico y en medicamentos, estos llamados “productos genéncos™ que se
empacan sin identificacién del fabricante con lo cual se venden a un menor
costo para el consumidor., Se ahorra en empaque y en publicidad. Por esta
razdn subsiste el interrogante de usar o no una marca.

Pero por otro lado, hoy en dfa la marca te ha dado al producto una
imagen o notoriedad necesaria para tener una presencia exitosa en las
gébndolas, como asi también la confianza imprescindible al consumidor para
adquirirlo con total segundad sin necesidad de recibir un tipo alguno de
asesoramiento en el punto de venta. Esto se debe particulamente al
surgimiento del sistema de ventas llamado seif-service.

® Philip, Kotler, “Disefio de productos” en Mercadotecnia. Ed. Prentice Hall Hispanoamericana S.A.,
Tercera Edicion, Pag. 292, México, 1987
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Se han observado también fendmenos que se han dado en este sector
como por ejsmplo la proliferacion de las marcas que se refigja en la apancion
de gran cantidad de marcas difersntes para un mismo producto, con lo cual
esta falta de diferencia entre los productos se hace mas cierta y evidente,
minimizando asi la fuerza marcaria. Ademas el precio que cada vez toma
mayor importancia en el momento de adquirir el producto, entre otros.

En sintesis y como para aclarar lo anterior es conveniente realizar un
analisis de los diferentes puntos de vista hacia las marcas, tomando como base
a quien benefician éstas, como benefician, que costo poseen, etc., para poder
asi ver la posibilidad de crear o no una marca.

Desde el punto de vista del vendedor si bien las marcas implican un
gasto para el mismo y un riesgo a su vez si el producto resulta insatisfactorio,
también le dan diferentes ventajas, como por ejemplo: - le ayudan a segmentar
el mercado, ya que se puede ofrecer un mismo producto a diferentes
segmentos de mercados con diferentes marcas y diferentes precios
adecuandose a las necesidades de cado uno de los target; -le ayudan a
construir una imagen corporativa {en caso de que ia marca sea buena) ya que
anuncian la calidad de ia firma; - en el caso de {a marca registrada le da al
vendedor una proteccion legal; etc.

En lo que refiere al punto de vista del comprador aigunos piensan que
ésta le ofrece determinados beneficios. Los nombres de las marcas le dan al
comprador informacién sobre fa calidad y confiabilidad hacia el producto; como
asi también gracias a ta marca el consumidor puede reconocer los productos,
con lo cual es mucho mas rapida la compra.

Estrategia de marca
® Marca unica: es aquella marca que és igual para todos los productos de

la empresa.

B Marca genénca con aditamento propio: es aquella que apunta a lograr
un posicionamiento especial de la linea o dei producto, dentro del
posicionamiento general de la marca genénca.
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%= Marca independiente: asigna a cada producto a o cada linea de
producto una marca diferente.
| Marca principal y segunda marca: son para las empresas de alto nivel
gue pretenden abarcar segmentos de mercado de otro nivel.
® Marca del distribuidor: son aquellas marcas gue le son propias a la
cadena del distribuidor.

Seleccion del nombre de marca

El nombre de la marca debe dar ciertas indicaciones sobre el beneficio y
cualidades gue el producto brinda. Sus principales caracteristicas es que debe
ser facil de pronunciar, de reconocer y de recordar, debe ser corto, debe ser
facil de pronunciar en otras lenguas y debe poderse registrar.

Como dije anteriormente la fuerza marcaria (fuerza de ja marca) se esta
minimizando cada vez méas ya que los productos son cada vez mas parecidos.
Ademas nos encontramos en un momento en donde el cambio es cada vez
mas fuerte y mas rapido. Las marcas han evolucionado mucho en fos ultimos
tiempos, hoy en dia existen marcas de distrbuidores, de vendedores, etc. Lo
cual hace que el las gondolas se encuentren luchando por un espacio los
productos de marcas lideres, segundas y terceras marcas, y marcas del
distribuidor.

A raiz de esto Georges Chetochine, realiza una teoria de las marcas.

Teoria de las marcas

Segun Georges Chetochine, “... la marca es esencialmente una
respuesta al temor. Por fo tanto hay marcas fuertes cuando el consumidor
siente un temory la marca se posiciona como respuesta a ese temor””.

Este pensamiento nos muestra un cambio en el comportamiento de los
consumidores, notando que antes éstos tomaban las decisiones de compra en
cuanto a los atributos que poseian las diferentes marcas; en la actualidad ta

1% Matassa, Diana, “La identidad marcaria frente a situaciones de cambio”, en Lideres del tercer milenio,
Manual integral de Marketing, 13 edicion, pag. 4, Clarin
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variable pasoé a ser el fiesgo percibido. En sintesis, si en consumidor no percibe

nesgos, elige el producto en base a otros atributos o0 a otros factores

determinantes como pueden ser e! precio, packaging; en contraposicion, si el

consumidor percibe algun riesgo elige e! producto en base a alguna marca

conocida la cual le ofrezca una garantia. Con esto se puede decir que cuanto

mayor sea el riesgo, mayor sera el peso de la marca del producto a la hora de
tomar la decision de compra def mismo.

A raiz de la importancia que posee el nesgo percibido, con lo cual las
marcas toman un papel determinante a la hora de tomar la decision de compra,
el autor hace una clasificacion de las marcas y de los mercados a los que
pertenecen, de acuerdo at rol que cumple la marca en la decision de compra.

> Marcas absolutas: el consumidor elige una marca y no otra, el mismo
necesita la garantia que esa marca le ofrece.

» Marcas relativas: en este caso el consumidor prefiere una
determinada marca, pero en el caso de que ésta no se encuentre optara
por adquinr otra.

> Marcas transparentes: al consumidor le son indiferentes las
diferentes marcas existentes en el mercado, la marca no es determinante
a la hora de decidir en cuanto a la decision de adquirr un producto. En
este caso pesan otros factores como el precio, packaging, merchandising,
entre otros.

En este tipo de mercados, de marcas transparentes, entran en juego las
marcas propias o llamadas también marcas de los distribuidores.
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Cabe sefialar que en el mercado todo producto debe poseer un precio, lo
que no quiere decir que las empresas se encuentren en condiciones de
colocario, ya que no saben cual es el vaior que el consumidor esta dispuesto a
pagar.

Es por esto que existen diferentes factores que se deben tener en
cuenta en el momento de la fijacion de precios que pueden ser internos o
externos a la empresa. Los factores intemos hacen referencia a los objetivos
de mercadotecnia de la compafiia, o sea, los precios deben ser coherentes y
homogéneos a los objetivos y estrategias generales de la empresa, pero at
mismo tiempo deben necesariamente adecuarse a las caracteristicas dei
producto-mercado genérico que compite; también hacen referencia a los costos
y a la organizacion. Los factores extemos comprenden la naturaleza del
mercado al cual se esta enfocando, su capacidad financiera para poder adquirir
el producto, la demanda de la competencia y otros factores ambientales.

Cosigeptu dde grouio

E! precio es una expresion monetaria del valor. También se entiende
como la “... cantidad de bienes de cambio (ej: monedas) que una persona
esta dispuesta a ceder por un bien o servicios, en un determinado tiempo y
lugar y en un determinado contexto especifico™’.

El precio trata de determinar al valor de los atributos percibidos en el
producto, es decir, que la empresa al fijar el precio de un determinado producto
debe considerar las percepciones y consideraciones que tenga et consumidor
del precio y la manera en que éstas le afectan en las decisiones de compra.
Esto se debe a que cualquier individuo cuando compra un producto esta

intercambiando un valor para obtener otro valor.

"' Braidot, Nestor, “Comportamiento del Consumidor, en Marketing Total, Ed. Tesis, primera
edicidén,pig. 248, Buenos Aires, Marzo 1990
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Para el comprador el precio mide la intensidad de la necesidad y la

satisfaccion que espera; en cambio, para el vendedor el valor de los

componentes incorporados y el beneficio que espera.

Cada vez que se fija un precio debe atenderse a las motivaciones del

consumidor para comprar el producto y establecer el precio de acuerdo a las
percepciones que tenga el mismo del valor del producto.

mriogpdes gqankiale: de la Blacion e pracios
Las empresas colocan los precios de sus productos basandose en tres
consideraciones basicas:
+  Epfogue bassado on ef custo! la fijacion del precio se reaiiza a partir de
los costos mas las utilidades, analizando el puntd de equilibrio.
& Enicyue basado en af cosniprado:: @l precio se fija en base al valor que
es percibido.
a Enpfogue basatio e fa competencia’ aquelios precios que se fijan de

acuerdo al nivel actual existente de precios.
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TRABAJO DE CAMPO - CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

Entre 1991 y 1999 el sector lacteo protagonizé una de las expansiones
mas espectaculares dentro de ia industria alimentaria Argentina. La produccion
primana creci¢ a una tasa media anual cercana al 7%, uno de {os crecimientos
mas significativos dentro de los principales productores mundiales. También la
produccion industrial crecié a un ritmo vertiginoso hasta 1999. La profunda
recesion econdémica de los afios subsiguientes impacté con rigor en esta
cadena que destinaba hasta entonces casi el 90% de su produccion al mercado
domeéstico. Los numeros reflejan esta nueva realidad: en los CGltimos tres afios
tanto et consumo per capita, como la produccion primaria, y por ende la
industrializacion, habrian caido alrededor de un 20%, lo que significa retomar a
niveles comparables con los del inicio de los "90. Pese a la crisis, el sector
primario e industrial mantienen casi intactas su capacidad de produccién e
innovacion. Aunque el flujo de las inversiones ha mermado en los ultimos
cuatro afios, la magnitud de las realizadas principalmente entre 1993 y 1998 le
han otorgado a la industria lactea Argentina el potenciat para cubrir con creces
las necesidades de su importante mercado doméstico e incursionar en forma
creciente y exitosa en un mercado intemacional aitamente distorsionado y
caracterizado por una fuerte competencia.

En este trabajo se analizaran las "leches fluidas" (tradicionalmente
denominadas "jeche consumo”), que se ofrecen en forma liquida al consumidor
y que incluyen las pasteurizadas, estenlizadas.

Entre 1992 y 1999, la industria nacional se orient6 hacia la fabricacion de
productos de mayor valor agregado, habida cuenta det aumento del poder
adquisitivo de la poblacion. Fue asi que la relacion litros destinados a leches
fluidas (un primer indicador de dicha tendencia) evolucioné de 3,63 en 1992
hasta un maximo de 4,95 en 1999. Como consecuencia del deterioro de la
capacidad de compra, el mencionado indice cayd a 4,45 en 2000y a 4,21 en
2001.
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Este ultimo afio, en la Argentina se elaboraron 1.615 miliones de litros de
leches fluidas, incluyendo pasteurizadas, esterilizadas.

Segun estimaciones de la Direccién de Industria Alimentaria sobre la
base de datos de un grupo representativo de industrias, la elaboracién del 1er
semestre de 2002 fue un 11% inferior a la de igual lapso de 2001.

En el rubro leches fluidas, se destaca el constante crecimiento de la
participacion de la leche esterilizada en detrimento de la pasteurizada. La
elaboracién de aquélla aumentd a una tasa cercana al 24% en el decenio "92-
‘01, trepando desde un exiguo 8% de participacion en 1992 hasta el 42% del
total.en 2001. Un producto liquido, cuya vida util es de aproximadamente seis
meses y que no requiere refrigeracion, resulta estratégico en un pais fan
extenso como Argentina. La posibilidad de almacenamiento a temperatura
ambiente implica, para el consumidor, una mayor practicidad (no necesita
realizar compras dianias), y para las industrias y los minoristas una fuerte
reduccion de los costos de logistica y distribucion.

Se estima que el valor de la produccion total a salida de fabrica en 2001 fue
de $ 4.465 miillones (sin IVA), de los cuales $ 923 millones correspondieren a

las leches fluidas.

LiNEA DE LECHES FLUIDAS

Empresas ~ marcas comerciales (primeras y segundas marcas) — precios
- presentaciones - especializaciones

- sachet, tetrapack
| Las Tres Nifas - sachet, tetrapack | $1.30  $1.89
T I Sancor Bio, Bip Salud - tetrapack $4.70
F Sancor max - tetrapack $1.70

| Santa Brigida - sachet, tetrapack ~ |$1.30  $1.70
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Lechelita - sachet $1.10
Chelita - sachet $1.10
SRS R Rt SIS -
Mastefione | La Serenisima - sachet, tetrapack $1.52 $1.90
Hnos. 8.A, Crecer - tetrapack $2.70
Armonia - sachet, tetrapack $1.30 $1.80
Fortuna - sachet $1.10
SereCol - tetrapack $3.00
La Primitiva - sachet $0.90
Mar Chiguita - sachet $1.18
La serenisima Ultra - tetrapack $1.91
: Nestié Molico - tetrapack $2.40
! Argentina
8.4
Milkaut El Tambero - sachet $1.10
Asoc. Untén | Milkaut - tetrapack $1.50
Tamb.
- e e i el e s 4
Verdnica Verénica - sachet, tetrapack $1.30 $1.60
S.A Mifio - sachet, tetrapack $0.90 $1.20
. . - sachet $1.25
Consel $,A . | Suli (comercializa Disco 5.A)
Parmalat Parmalat - sachet, tetrapack $1.40 $1.60
Argentina Parmalat Dietalat - tetrapack $1.70
 5.A. Gandara - sachet, tetrapack $1.30 $1.80
i
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El consumo de la leche fresca

CIMASCULINO
O FEMENINO

BARRIO

CENTRO GUEMES

PLAYA GRANDE

Pozzo, Maria del Pilar

De un total de encuestados de 140 personas siendo, 70 del barrio
centro, 35 del barrio gliemes y 35 barrio playa grande; un 68% corresponden a

amas de casay un 32% a amos de casa.

EDAD

a20-30
=31-40
o 41-50
o51-60
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Un 41% del total de encuestados se encuentra en el rango de edad de

20-30 afios, siguiendo con un 26% personas de 51-60 afios, un 19% de 31-40
afnos y por altimo un 14% de 41-50.

INGRESOS

m0-300

0 301-600
0601-900
OMAS DE 900

Con respecto a los ingresos cabe destacar que solo un 30% de los
encuestados posee un ingreso menor a los $600, notando por otro lado que, un
70% tiene un ingreso mayor a ese namero, es decir, que 50 personas del total
de la muestra poseen un ingreso entre los 601-900 pesos y 48 de mas de 900
pesos.

OCUPACION

c538E88

JUBILADO [g]

EMPLEADO | i
ESTUDIANTE
OBRERO
OTROS

PROFESIONAL g

Este grafico muestra que la mayoria de los encuestados son empleados
(49 personas), en segundo lugar comerciantes (28 personas), luego
profesionales y estudiantes (22 y 20 personas respectivaments). Con menores

porcentajes encontramos a las amas de casa, jubilados y obreros.
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CONSUME LECHE ?

8%

91%

Del total de la muestra realizada se puede ver que solo el 9% de los
encuestados (12 personas) no consume leche fresca.

Las encuestas restantes (128 encuestas), es decir, un 91 % de
encuestados muestran que su frecuencia de compra mayoritanamente se
realiza dia por medio (35%), siguiendo a este habito de compra una vez por
semana (33%).

FRECUENCIA DE COMPRA

GITODOS LOS
DS

DA FOR MEDIO

OUNA VEZ POR
SEMANA

ECADA 15 DIAS

WUNA VEZ POR
MES
mOTRO
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LUGAR DE COMPRA

63%

BAUTCSERVICO

£ SUPERMERCA DO

0 HPERMERCADO.

OALMACEN/
ROTISERIA

QFERIAS
COMUNITARIAS

mOTROS

En este grafico se puede ver claramente que los encuestados realizan

las compras en supermercados, un 63% de los mismos dijo concretar la

compra en ese lugar. Un 14% en almacén y un 13% en autoservicios.

MARCA QUE COMPRA

@ LA SERENISTMA
3 ARMONLIA

O SANCOR

o FORTUNA

m LA SUPACHENSE
[ SANTA BRIGIDA

g oTRA

La marca mas comprada es La Serenisima (31%), no obstante Fortuna

posee un alto porcentaje de compra, un 22% de los encuestados dijo adquiriria.
Con un menor porcentaje Santa Brigida es comprada por un 16% de

encuestados y Armonia por un 11%.
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MARCA?

47%

COMPRA SIEMPRE LA MISMA

osi
QO

No pudiendo observar mucha diferencia 53% de los encuestados

adquiere siempre la misma marca mientras que un 47% no.

Del total de encuestas restantes que no c¢ompran siempre la misma

marca (60 personas) se puede observar que un 65% de las mismas adquiria La

Serenisima y un 19% Sancor; pudiendo notar claramente que el motivo de

cambio de compra o habito de consumo es de un 100% en busca de un precio

mas bajo.

MARCA QUE COMPRABA ANTES

[ LA SERENISIMA
@ ARMONIA

B SANCOR

1 FORTUNA

B LA SUPACHENSE
B SANTA BRIGIDA
QOTRA
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R MOTIVO DE CAMBIO DE MARCA

Wj

B MEJOR CALDAD

W £L COMERCIO DEJO
DE VENDERLA

mOTROS

Este grafico muestra que de 140 encuestados un 47% de los mismos
adquiere el producto teniendo en cuenta el precio, un 28% la marca, un 11%
otros factores como la caiidad, un 9% la presentacién del mismo y solo un 5%
ef envase.

MOTIVO DE COMPRA

O MARCA

@ PRECID

0O PRESENTACION
BENVASE
OamRO

Con respecto al impacto publicitario La Serenisima es la mejor
posicionada en el mercado con un total de 59 personas que dicen recordaria,
mientras que 51 personas no recuerdan ninguna publicidad de este producto
(leche fresca). Sélo 18 encuestados recuerdan publicidades de otras marcas,
notando como {a mas nombrada a Parmaiat.
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IMPACTO PUBLICITARIO

RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS

MASCULINO

FEMENINO

31-40 27
41-50 20
51-60 37
CENTRO 70
GUEMES 35

LAYA GRANDE 35
0-300 21
301-600 21
601-900 50
MAS DE 900 48
AMA DE CASA 9
COMERCIANTE 28
PROFESIONAL 22
EMPLEADO 49
ESTUDIANTE 20
JUBILADO 8
EMPRESARIO o
OBRERO 4
OTROS q
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Cuerpo de la encuesta:
Compra leche fresca?

128

0

Con que frecuencia realiza {a compra?

TODOS LOS DIAS 16
OIA POR MEDIO 46
UNA VEZ POR SEMANA 43
ICADA 15 DIAS 20
UNA VEZ POR MES 2
OTRO 1

En que lugar realiza la compra de leche fresca?

WUTOSERVICIO 17|

SUPERMERCADO 81
HIPERMERCADOQO. 11
ALMAGCEN / ROTISERIA 18
FERIAS COMUNITARIAS 1
OTROS

Qué marca de leche compra?

LA SERENISIMA 4
ARMONIA 14
SANCOR 11
FORTUNA 28
LA SUIPACHENSE 0
SANTA BRIGIDA 21
TRA 14

Compra siempre esta marca?

Sl

NO

50

El consumo de la leche fresca

Pozzo, Maria del Pilar




7739079323777 3233933I33733933333333I33I333333333333r ) 1)

Que marca compraba antes?

LA SERENISIMA 3

ARMONIA
SANCOR
FORTUNA

LA SUIPACHENSE
SANTA BRIGIDA
OTRA

—

Wih|OIQ|@|

A que se debe este cambio?

BAJO PRECIO 6

MEJOR CALIDAD

EL COMERCIO DEJO DE VENDERLA|

TROS

oloio|lo

Que tiene en cuenta cuando compra leche fresca?

aARCA 52

PRECIO BY
RESENTACION 16

ENVASE 10

OTRO 2

El consumo de la leche fresca

Pozzo, Maria del Pilar

Qué marca de leches frescas le ha generado mayor impacto publicitario?

LA SERENISIMA

(3]

ARMONIA

SANCOR

FORTUNA

i A SUIPACHENSE

SANTA BRIGIDA

INS/NC

= |

OTRA

mlaic|loloiolold
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CRUCES DE GRAFICOS

BARRIO - MARCA COMPRADA

BARRIO SERELf:SIMA ARMONIA | SANCOR | FORTUNA BsRAlIz;JAA OTRA | TOTAL

CENTRO 17 9. - 20 9 7 62= 48%

GUEMES 11 1 5 8 4 4 33= 26%
PLAYA

GRANDE 12 4 8 - 8 3 33=26%

Del total de encuestados (140 personas) un 91 % de los mismos
consume leche fresca, lo gue hace un total de 128 personas, de las cuales 62
pertenecen ai barrio Centro, 33 al barrio Glemes y las restantes 33 al barrio
Playa Grande.

Como se puede observar en la tabla, en el barrio Centro la marca de
leche mas comprada es Fortuna (33%), en segundo lugar se encuentra La
Serenisima (27%) y en menores escalas encontramos Armonia, Santa Brigida
y Otras con 14% y 12% respectivamente.

En el caso del Bario Giemes La Serenisima muestra el mayor
porcentaje de adquisicién por parte de los encuestados (34%); siendo Fortuna
la segunda marca elegida por éstos (24%).

Por uitimo en Playa Grande un 36% de los encuestados dijo comprar
La Serenisima, un 24% opta por Fortuna y con porcentajes menores las otra

marcas ya nombradas.
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BARRIO-MARCA COMPRADA

7337373733333353333357233339333039535393393323553%99)9

§ < <
i 3 & @ £
53 & z 5 ®%
L "
BARRIO — INGRESO
BARRIO 0-300 301-600 601900 | + DE 900 TOTAL
CENTRO 13 12 22 23 70 = 50%
GUEMES 5 4 13 13 35 = 25%
PLAYA GRANDE 3 5 i5 12 35 = 25%

De acuerdo a la totalidad de la muestra podemos decir que existe una
gran diferencia en los ingresos de un bario a otro, esto es también io que
define un tipo de compra determinada. En los bamios Gliemes y Playa Grande
se puede observar que la mayoria de tos encuestados posee un ingreso mayor
a $600, un 74% y un 77% dentro de cada barrio. En cambio, en et barrio Centro
los ingresos se encuentran mas divididos, como se muestra en la tabla.
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fr————————— .

BARRIQINGRESO

25 : - 25
: 27 e 23 -
20 4
15 1 BCENTRO
" f 8 GUEMES
T W PLAYA GRANDE |
5k
Q - - y B
0-300 301-800 603-500 MAS DE 900
INGRESO - MARCA COMPRADA
INGRESOQ LA ARMONIA | SANCOR | FORTUNA STA. OTRA E TOTAL
SERENISIMA BRIGIDA
0-300 3 2 1 9 2 2 18=15%
301600 7 1 4 3 3 - 18 = 14%
601-800 10 7 5 7 8 6 43 = 34%
+ DE 900 20 4 1 8 8 6 47 = 37%

7YIDNIDNINIIIIINIIDININIIINIIINIIINIININIIIIONININDNINIINIIIDNIDNIIINIY

Como se puede observar claramente en la tabla La Serenisima es la
marca mas comprada por aquellas personas que poseen un ingreso mayor a
$600 que corresponden al mayor porcentaje de la muestra, 71%.

INGRESO-MARCA COMPRADA
i » 1" . 0-300
_— m301-600
. NS (3601-500
} ‘ Emas de QI)I
E g J! 8
T I N
3
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MARCA COMPRADA - MOTIVO DE COMPRA
MARCA MARCA PRECIO |PRESENTACION| ENVASE OTRO
LA
SERENISIMA %9 3 8 S 20
ARMONIA 2 14 2 1 -
SANCOR 2 9 - . - -
FORTUNA - 28 - 1 -
STA.
BRIGIDA 3 21 2 ! )
OTRA B 10 6 2 -
TOTAL 52 85 16 10 20

Los motivos en cuenta que tienen las personas a la hora de adquirir el
producto reflejan que, aquellas que optan por La Serenisima lo hacen por lo
que es la marca en si (39 personas, 54%), como también por su calidad (20
personas, 27%) sin tener en cuenta otro tipo de factores.

También se observa notoriamente que La fortuna es adquirida por ser
una leche fiuida de precio bajo, como asi también en el caso de Santa Brigida.

MARCA COMPRADA -MOTIVO DE COMPRA

5 MMARCA
9 MPRECIO
B PRESENTACION
o) M ENVASE
MOTRO
5
0 H _ .. ‘ -
LA SANCOR SANTA
SERENISIMA BRIGIDA
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MARCA COMPRADA — COMPRA SIEMPRE ESTA MARCA?

MARCA ] NO
LA SERENISIMA 40 -
ARMINIA 9
SANCOR 2
FORTUNA Z 26
SANTA BRIGIDA 7 i5
OTRA 7 6

Fidelidad de marca podemos decir que solamente posee La Serenisima,
40 personas del total de encuestados respondié comprarla siempre, mientras
que en los otros casos no se muestra esta conducta. La mayoria de las mismas
dijeron que si bien compran una determinada marca especifica, no siempre

optan por la misma.

MARCA COMPRADA - COMPRA SIEMPRE LA MISMA
MARCA

L
[
LA ARMONIA SANOCOR FORTUNA SANTA OTRA
SERENISMA BRIGDA
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Es importante ver que La Serenisima y Fortuna son las marcas mas
compradas, las cuales pertenecen al grupo empresano Mastellone Hnos. Con
esto se puede concluir que tanto el grupo empresario nombrado como Sancor
S.A son los que tienen mayor mercado ganado, ya sea por sus primeras o por
sus segundas marcas.

Hoy en dia generaimente la mayoria de las empresas ofrecen al
mercado méas de una marca, como las nombradas anteriormente, ofreciendo a
los consumidores un producto especial para cada uno de ellos, esto se debe a
que el mercado se encuentra hipersegmentado a causa de la globalizacion,
proceso por el cual las personas reciben informacion de todos lados; y cuanto
mas informacién reciben, mas necesidades tienen; y esto hace que las
empresas fabriquen diferentes productos para cada tipo de necesidades y para
cada tipo de segmento en particular.

En un mundo globalizado como en el que vivimos los habitos de jos
consumidores cambian notoriamente y mucho mas en nuestro pais el cual paso
por una cnisis econdémica en donde los mismos adquirientes de los productos
estaban en crisis. Este suceso hizo que las compras ya no sean tradicionales,
los consumidores buscan ofertas, realizan las compras dianamente o dia por
medio, optan por envases mas chicos {mas barato), menor consumo con
compras basicas., la compra es de tipo racional. Se puede notar que la relacion
entre consumidor — producto hoy en dia es cada vez mas fugaz, segun
estudios a comienzos del affo 2001 el consumidor pasaba 46" en la gondola
eligiendo el producto, en cambio, en el afio 2002 el tiempo es de 1°27”.
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CONCLUSION

Para congcluir se puede decir que ha lo largo de la investigacion que se
realizo en {a ciudad de Mar del Plata en los diferentes comercios de los barrios
Centro, Gliemes y Playa Grande con niveles socioecontmicos AB C1, C2C3;
se puede afirmar que la situacion econdémica del pais ha llevado a que el
consumo de leche fresca por marca tradicional se encuentra determinado por
su precio, sin tener en cuenta la marca, ni e lugar de compra, ni su cadena de

frio, ni su envase.
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GLOSARIO

Consumidor: individuo o familia que compra o adquiere un bien o un
servicio

Deseo: forma que adoptan las necesidades humanas de acuerdo con la
cultura y la personalidad individual

Globalizacién: mercado sin fronteras

Marca: un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion
de éstos, cuya finalidad es identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y distinguirios de los competidores
Mercado: conjunto de todos los compradores reales o potenciales de un
producto o servicio

Necesidad: estado de privacién que posee el individuo

Packaging: envoltonio o envase de un producto

Precio: valor que posee un bien o un servicio

Producto: un servicio o un bien que se ofrece al mercado
Segmentacion de mercado: division en un mercado en grupos diferentes
de compradores que pueden necesitar productos diferentes
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Unuverstdad Fasta

ENCUESTA Dirigida a amas o amos de casa. N°...oceee

........................................................

Ingresos
0-300 301 -~ 600 601 - 900 mas de 900

Ocupacién

..... Ama de casa

..... Comerciante

..... Profesional

..... Empleado

..... Estudiante

..... Jubilado

..... Empresario

..... Obrero

..... Otro (ESPeCfiQUe): ..oooeeeiiieiie ettt e eae e
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1) Compra leche fresca? Sl NO
2) Con que frecuencia realiza la compra?
..... lodos los dias ..... dia pormedio ... una vez por semana
..... una vez cada 15 dias ..... Una vez por mes ..... otras
3) En que lugar realiza su compra de leche fresca?
Autoservicios ..... Supermercados ..... Hipermercados ...... Almacenes /
Rotiserias ..... Ferias comunitarias ..... Oftro ..... (Aclare):

4) Que marca de leche compra?
..... La Serenisima

..... Armonia

..... Sancor

..... Fortuna

..... La Suipachense

..... Santa Brigida

..... Ctra (Que Marca?).

...................................................................................................

§) Compra siempre esta marca? Si NO
(en caso de contestar Sl pasar a la pregunta 8)

6) Que marca compraba antes digamos hace un poco mas de un afio?

......................................

Busca pracio bajo ..... Busca mejor calidad ..... El comercio dejé de
venderia ...... Otro ..o CUAI?. ..o
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8) Que tiene en cuenta cuando compra leche fresca?

Marca ...... Precio ..... Presentacion ..... Envase: .....

9) Qué marca de leches frescas le ha generado mayor impacto publicitario
positivo?

..........................................................
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