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RESUMEN:

El propésito de este trabajo es presentar los resultados de una tesis de ingenierfa de investigacién de mercado para el salami
realizado en la ciudad de Chihuahua, mediante la aplicacién de técnicas estadisticas multivariables con el objetivo de determinar
el comportamiento del consumidor y hacer la segmentacién de mercado de este producto cirnico gourmet que tiene un perfil
socioecondémico medio-alto y alto en México. Se determiné que la mayoria de la poblacién prefiere adquirir el producto en tiendas
de autoservicio, como Sam 's™, Walmart™ y Costco™, misma que coincide al revisar la disponibilidad de producto con la revisién
en el sitio. La estadistica descriptiva muestra una gran diferencia principalmente debido al precio del producto, el ingreso del
consumidor y el precio que estd dispuesto a pagar. La estadistica descriptiva muestra una gran diferencia principalmente debido al
precio del producto, el ingreso del consumidor y el precio que estd dispuesto a pagar. Lo anterior arroja informacién los ingresos
siempre estardn fuertemente ligados a lo que el consumidor est4 dispuesto a pagar, no obstante, como es un producto cdrnico que
no se consume tan frecuentemente, los entrevistados no presentaron una idea muy clara del costo que es ideal a pagar, por lo que
se asume que cuando lo requieren simplemente lo compran en la tienda de autoservicio que hacen normalmente sus compras.
Entre las pruebas de independencia estadistica la variable género y dispuesto a pagar resulté con un estadistico de X. de P = 0.040;
la de edad y el ingreso, con un valor de P = 0.001; y la edad con la de no consumido con un valor de P = 0.002. En el Andlisis
de Cluster se determiné que el mejor criterio fue agrupar en cinco conglomerados la segmentacién de mercado, utilizando como
variables: genero, edad, residencia, ingreso, conocimiento del producto, frecuencia, cantidad, marca, precio, y dispuesto a pagar.
Unicamente la variable género con un valor de P = 0.526 estadisticamente no funciond para segmentar el mercado. Con el método
de Escalamiento Multidimensional “ALSCAL” se elaboraron mapas del comportamiento de los consumidores con un valor de
stress de 0.02, asociando principalmente como variables determinantes: precio, ingreso y dispuesto a pagar; variables no asociadas
marca, frecuencia y cantidad. Por lo que no se determind alguna preferencia o lealtad a una marca, o cantidad en particular; sino
tnicamente de acuerdo con la ofertada en los diferentes lugares de venta. Por lo tanto, en el mercado es factible incursionar con
nuevas propuestas de salami considerando: precios competitivos y diferentes presentaciones ante el consumidor. Es importante
destacar que la mayoria de los salamis que se comercializan son de importacion.

PALABRAS CLAVE: segmentacion, mercados, técnicas multivariables, salami, comportamiento consumidor.

ABSTRACT:
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The purpose of this work is to present the results of a market research of an engineering thesis for salami carried out in the city
of Chihuahua, through the application of multivariate statistical techniques with the aim of determining consumer behavior and
making market segmentation of this meat gourmet product that has a medium-high and high socioeconomic profile in Mexico. It
was determined that the majority of the population prefers to purchase the product in self-service stores, such as Sam's™, Walmart™
and Costco™, which coincides when checking the product availability when checking on site. The descriptive statistics show a big
difference mainly due to product price, consumer income and the price that they are willing to pay. The foregoing shows that
income will always be strongly linked to what the consumer is willing to pay, however, as it is a meat product that is not consumed
so frequently, the interviewees did not present a very clear idea of the cost that is ideal to pay. Therefore, it is assumed that when
they require it, they simply buy it in the self-service store that normally do their shopping. Among the statistical independence
tests, the variable gender and willing to pay resulted in a statistic of X. of . = 0.040; age and income, with a value of . = 0.001; and
the age with that of not consumed with a value of . = 0.002. In the Cluster Analysis it was determined that the best criterion was
to group the market segmentation into five clusters, using as variables: gender, age, residence, income, knowledge of the producct,
frequency, quantity, brand, price, and willingness to pay. Only the variable gender with a value of . = 0.526 statistically did not
work to segment the market. With the "ALSCAL" Multidimensional Scaling method, maps of consumer behavior were prepared
with a stress value of 0.02, mainly associating as determining variables: price, income, and willingness to pay; unassociated variables
brand, frequency and quantity. Therefore, no preference or loyalty to a particular brand or quantity was determined, but only
according to the offer in the different places of sale. So, in the market it is feasible to venture into new salami proposals considering
competitive prices and different presentations to the consumers. It is important to note that most of the salamis that are in market
are imported.

KEYWORDS: segmentation, markets, multivariate techniques, salami, consumer behavior.

INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor puede ser definido como aquellas actividades y procesos de decisiéon
involucrados en la busqueda de productos y servicios. El propdsito de estudiar dichos comportamientos es
entender las necesidades del consumidor y determinar la tendencia en el consumo de la carne de acuerdo con
sus gustos y preferencias (Arana ez al., 2012). México es un pais en donde la cultura y las tradiciones sociales
estan fuertemente ligadas al consumo de la carne, porque de manera estacional la sociedad estd influenciadaen
consumir productos en temporadas especificas. Otros factores que influencian en el consumo son los ingresos,
la educacidn, salud, escolaridad y numero de integrantes de la familia que afectaran finalmente las cantidades
compradas de los distintos bienes (Pindyck y Rubinfeld, 2001).

El mercado de carne de cerdo es importante debido a que es una de las principales fuentes de proteina para
la poblacién mexicana. En 2017 el consumo per cdpita de carne de cerdo de 12 kilogramos (Amo, 2018) y
el gasto de la poblacién fue de 4.1% de alimentos de la canasta basica (OCDE, 2019). En los tltimos afios
se ha producido en México un creciente interés por productos procesados, en particular por los embutidos
curados, esto se puede apreciar en el incremento de las exportaciones de jamones curados de origen espanol y
por el nimero de establecimientos autorizados a exportar este tipo de productos (ICEX, 2013). Sin embargo,
en México el consumo de otro tipo de embutidos como el jamén cocido y los embutidos (no curados) como
por ejemplo el chorizo mexicano, el chorizo espanol, la longaniza, las salchichas tipo Frankfurt, el salchich6n
y la salchicha para asar, que son elaborados por empresas locales sigue siendo muy superior.

REVISION DE LITERATURA

La produccién en México de embutidos curados especializados es muy pequena y por ello los productos
tienen que ser importados. Principalmente estos productos son de origen espafiol, aunque se ve una gran
competencia con los productos de Canada e Italia. El consumo de embutidos de importacién aumenta en
distintas zonas del pais, principalmente en zonas urbanas y turisticas, pero es menos comtn en zonas rurales
ya que su precio es elevado, son pocos los puntos de venta y la mayoria no cuentan con este producto, ademas
de que no son productos demandados (ICEX, 2013). La carne y los subproductos crnicos son de gran
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importancia ya que contienen un alto nivel de proteinas para las dietas humanas (Varnam y Sutherland,
1998).

A través del tiempo en todo el mundo se han ido desarrollando una enorme variedad de productos carnicos
elaborados o semielaborados con diferentes caracteristicas. En algunas regiones existen cientos de productos
cérnicos distintos, con nombres y sabores diferentes. Pese a la diversidad de formas y sabores, muchos
de estos productos usan tecnologias de elaboracion similares. La forma en que estos productos crnicos
es frecuéntenme consumida es a través de productos procesados crudos, productos curados, productos
crudos-cocidos, precocinados- cocinados, embutidos crudos-fermentados y productos secos (FAO, 2019a),
claborados de carne de cerdo, bovino y algunas aves como pollo y pavo (EPAL, 2019).

En el caso de los embutidos, su elaboracién en el transcurrir de los anos, ha sido meramente empirica, ya
que no se conocia la relacién entre la actividad microbiana, y los cambios, fundamentalmente sensoriales,
que se desarrollaban en el producto durante el curado. Su evolucién posterior, que ha dado origen a una
gran variedad de productos de caracteristicas bien diferenciadas, fue consecuencia de los distintos procesos
de elaboracién impuestos por la disponibilidad de materias primas y de las condiciones climéticas existentes
(Jiménez-Colmeneroy Caballo, 1989). En laactualidad se sabe que los cambios en la composicién, sabor, olor
y color que tienen lugar en los productos carnicos fermentados se deben fundamentalmente a la macrobiética
natural o anadida desarrollada en el producto durante la fermentacién y maduracién del producto y ejerce
una actividad enzimdtica intensa (Price y Schweigert, 1994).

El consumo de embutidos estandar en México ha ido en crecimiento, debido a la facilidad de manipular,
por su versatilidad y alternativas de consumo, ya que tienen una vida ttil prolongada por su manejo inocuo
y son preparados por la para su ficil consumo por la industria (PROFECO, 2020). Los embutidos estin
elaborados de carne cruda triturada de primera calidad y una serie de condimentos, aditivos, sal y sustancias
curante; se utiliza una envoltura natural o artificial que los cubre por completo. Pasan por un periodo de
maduracién para poder ser consumidos, y una vez abiertos tienen una vida de anaquel de hasta siete dias, por
lo que deben mantenerse en refrigeracion (Paltrinieri y Meyer, 2012).

Con los embutidos se pueden utilizar partes del animal que son dificiles de comercializar en estado fresco,
pero que son altos en valor, ayudando en el desarrollo de sabores, olores y presentaciones distintas lo que
permite generar una gran variedad de productos (Chévez ez al., 2015). A diferencia de la carne fresca muchos
productos cérnicos se pueden hacer almacenamiento sin necesidad de refrigeracion, por lo que pueden ser
convenientemente almacenados y transportados a zonas donde es dificil mantener la cadena de frio (FAO,
2019a).

La fabricacién de salamis se inicia con la mezcla de los ingredientes, carne fresca, se le anaden especias, sal,
azlcar, nitrito y nitratos, y posteriormente pasan por una fermentacién y por la maduracién/deshidratacion.
La etapa de fermentacién ocupa una posicién de alta relevancia ya que en esta fase ocurre la disminucion
del pH y el desarrollo de las caracteristicas sensoriales del salami. En la etapa final, ocurre la deshidratacion
que ademds de reforzar algunas propiedades sensoriales, reduce la actividad de agua a niveles que inhiben el
desarrollo de microrganismos tanto patogénicos como aquellos responsables del deterioro microbioldgico
del producto (Dalla-Santa ez 4/., 2006). El salami es un embutido que estd condimentado y por lo general
se sirve frio. Es una combinacién de carne de cerdo y de vaca, con grasa maciza de cerdo, especies y sal. La
carne puede ser picada de diversas formas, todo depende del tipo de salami que se desea, cocido 0 ahumado
(Jiménez-Colmenero et al., 2010).

Con informacién de la OCDE en el 2019, se estimé que el consumo per cdpita de carne en el mundo fue de
34.3 kilogramos en el 2017. Se destaca que entre 1995y 2017, el consumo de los paises desarrollados registr6
un méximo de 68.7 kilogramos y un minimo de 59.8 kilogramos. Los paises en desarrollo tuvieron su nivel
més bajo de consumo en 1995 con 18.3 kilogramos y en 34.3 kilogramos en el 2017. A partir de 2026, el
consumo per cépita mundial podria alcanzar 34.6 kilogramos como media mundial y el consumo para los
paises en desarrollo en 27.7 kilogramos (Figura 1). En 2017, el porcentaje de cerdo consumido en los paises
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desarrollados representd el 32.9% respecto del total de carnes. En la Figura 2 se ilustra el consumo per cépita
de carne y cerdo por kilogramo y el nivel de desarrollo de los paises.

La informacién muestra que, en 2017, en los paises desarrollados y de la OCDE el consumo per cépita
total de carne fue cercano a 70 kilogramos. El consumo de cerdo en este grupo de paises se ubicé alrededor
de 23 kilogramos. Se observa que los paises en desarrollo consumen menos de 30 kilogramos per cépita de
carne y menos de 10 kilogramos per cépita de carne de cerdo.

Mientras en el mundo desarrollado el consumo de carne no ha registrado importantes variaciones, el
consumo anual per cdpita de carne en los paises en desarrollo se ha duplicado desde 1980. El crecimiento
demografico y el incremento de los ingresos, junto con los cambios en las preferencias alimentarias, han
producido un aumento de la demanda de productos pecuarios (FAO, 2019b). Al analizar el consumo per
cépita de carne por pais, las diferencias de consumo son notables. Con datos de la OCDE, en el 2019 entre
la muestra de paises, EUA muestra el mayor consumo per cépita de carne, 98.4 kilogramos, seguido de Brasil
con 75.2 kilogramos y Canada con 69.9 kilogramo.

Por tipo de carne, se observa que la Unién Europea, China y Vietnam cuentan con un consumo per capita
superior a 30 kilogramos de carne de cerdo. Los paises que menos consumen carne de cerdo son México,
con 12.3 kilogramos per cépita y Brasil, cuyo consumo es de 11.4 kilogramos. si lo comparamos con paises
como Estados Unidos con un consumo per cépita de 32 kg y por debajo de paises como Colombia con un
consumo de 19.3 kg o con paises de los mayores consumidores a nivel mundial como Espafa con 52.7 kg
segun el estudio de Cerdefio, (2012). En el contexto de la Unidn Europea, Alemania es el principal productor
de embutidos y salazones seguido de Francia, Reino Unido, Italia y Espafa.
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FIGURA 1
Consumo per cépita de carnes en el mundo, 1995-2026.

*Estimado. Se consideraron los datos de 1995 a 1999, carne de bovino, de la publicacién de OCDE-FAO Agricultural Outlook
2016-2025, debido a que en la publicacién OCDE-FAO Agricultural Outlook 2017-2026 son omitidos. OCDE, (2019).

En México, el consumo promedio de carne anual per cépita es de 63 kgal anno en el 2017, correspondiendo
18 kg de cerdo, 14 kg de bovino, 33kg de pollo, 0.3 kg de cabra, 0.6 de ovino y 1.3kg de pavo (OCDE, 2019).
Segun un estudio de la carne en México por la Fundacién Heinrich Boll Stiftung en el 2016, el 25.8% del
gasto corriente de una familia se destina para adquirir alimentos y bebidas no alcohdlicas. De ese gasto, 80%
se consume dentro del hogar, distribuido en diferentes productos: carne 20%, leche, queso y huevo con un
14.9%, 12.3% en agua mineral, bebidas refrescantes y jugos, un 11.6% en verduras, legumbres y tubérculos,
yun 21.1% en pan y cereales.

En este mismo estudio se muestra la participacion de los hogares mexicanos en relacién de como consumen
con base a sus ingresos, de mayores ingresos reportaron, en promedio, un ingreso mensual de 53 mil 856
pesos, mientras que los mas bajo recibieron 2 mil 723 pesos. Con este ingreso, los hogares destinan un mayor
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porcentaje de gasto a los alimentos, bebidas y tabaco 34.1%, transporte y comunicacién 18.8% y educacién
y esparcimiento 14.0%.

Conforme a los ingresos, existen grandes diferencias para su destino entre los hogares, por ejemplo, el 10%
de los hogares con menos ingresos dedican 50.7% de su gasto a alimentos, bebida y tabaco, contrario al 10%
de los hogares con mas altos ingresos quienes dedican s6lo el 22.5% a estos rubros. De esta forma, es notorio
que las personas de bajos recursos gastan mas dinero en proporcién a sus ingresos en carne de ave, mientras
que la poblacién con ingresos cada vez mas altos gastan mas dinero en proporcién en carne de res y ternera.
Es claro que conforme aumentan los ingresos, las familias tienden a un mayor consumo de carne de cualquier

tipo (Figura 2).
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FIGURA 2

Gasto trimestral en miles de pesos por hogar en ¢l 2016.
Fundacién Heinrich Boll Stiftung.

Es facil que los productos carnicos sufran un deterioro microbioldgico, por ello requieren de cuidados
especiales al momento de su almacenamiento, (Dalla-Santa, 2006). Es por ello que el crecimiento de los
productos envasados ha sido muy superior al experimentado en la venta de embutidos a granel (ICEX, 2019).
El consumo de embutidos de alta gama de importacién aumenta en distintas zonas turisticas, pero es menos
comun en zonas rurales ya que su precio es elevado, ademds de que son pocos los puntos de venta y la mayoria
no cuentan con este producto (ICEX, 2013). Los principales puntos de venta las tiendas departamentales
con su propia area dedicada a este tipo de productos, el sector de restauracion, los supermercados y los
autoservicios (ICEX, 2019).

Los mayores consumidores y compradores de salami son los hoteles, restaurantes y bares, ya que en estos
lugares se manejan los embutidos Premium y los consumidores lo conocen ahi, porlo que, al momento de ir al
supermercado, los consumidores ya distinguen el sabor del salami. La subida de precio de otros alimentos ha
animado alos consumidores a incluir en mayor medidalos embutidos en la cesta de la compra. El consumo per
cépita pas6 de los 7,8 kilogramos de 2011 a 8,6 kilogramos en 2017, impulsado por el encarecimiento de otros
productos cdrnicos (ICEX, 2019). El embutido Premium est4 restringido a un segmento de mercado con un
poder adquisitivo alto. México es un pais en el que la riqueza estéd repartida de una manera muy desigual, con
un coeficiente Gini en 2010 (tltimo dato actualizado) del 47,55%, lo que significa, la clase social de nivel
econdmico elevado es bastante definida y localizada (Figura 3).

El consumo de embutidos Premium se encuentra fuertemente concentrado en el drea de la Ciudad de
México y en menor medida, en otras ciudades importantes como Monterrey, Guadalajara o Puebla, ademis
de en las zonas costeras mds turisticas como Canctn (Estevan-Fernandéz, 2013). El consumidor de estos
productos, por su alta calidad y precio, tiene un perfil socioeconémico medio-alto y alto (ICEX, 2019).
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FIGURA 3

Participacién del gasto por tipo de carne procesada.
Atlas de la Carne. Fundacién Heinrich Boll Stiftung.

El principal importador de carne de cerdo del mundo es Japén, seguido por Rusia y China. México destaca
como cuarto comprador a nivel mundial, al participar durante 2011 con el 10,1% del total global importado
(ICEX, 2013). En México, las importaciones de carne y embutidos de cerdo son significativamente mayores
que las exportaciones del mismo rubro, siete veces lo exportado de carne de cerdo y cuatro veces lo exportado
de productos procesados (CEPAL, 2019). En el caso de los jamones y embutidos curados como el salami,
la importacién se lleva a cabo a través de importadores locales de productos gourmet, incluso pudiera darse
el caso que los mismos importadores trabajan como representantes de las marcas y son los que negocian las
ventas (ICEX, 2013).

En 2017, los productos cdrnicos, frescos o refrigerados fueron importados principalmente de EUA y
Canada. Las importaciones provenientes de estos paises por los productos congelados representaron el 99%
en valor y volumen. Asimismo, se identifica a Espafia como proveedor de despojos comestibles, salados o en
salmuera, secos 0 ahumados harina y polvo comestibles, de carne o de despojos, con el 20% en valor y Canada
con el 10% en volumen (OCDE, 2019). Segtin datos de SENASICA (2019), en México se importan 754
toneladas de carne de cerdo al afio, lo cual representa el 32% del consumo nacional, se utiliza en la industria
cérnica para la produccion de embutidos.

Ademas, se consumen 2.11 millones de toneladas al afio de carne de cerdo, la produccién nacional llega
a 1.45 millones de toneladas, de las cuales se exporta 105 mil toneladas. En la actualidad México es uno de
los paises que importa carne de cerdo que proviene de Canadé, Chile, Espana, Dinamarca e Italia, 328 mil
toneladas de EUA. Estan habilitadas 142 plantas canadienses para exportar a México y ocho chilenas, que
no cobran arancel. Con un arancel de 20% pueden importar cirnicos de cerdo de 42 plantas danesas, 234
espanolas, 10 francesas, cinco alemanas, 92 italianas; 37 belgas, dos australianas y las neozelandesas.

Estos paises pueden exportar a México embutidos, canales, carne ahumada, carne cocida, cruda, enlatada,
en salmuera, preparada o deshuesada de diferentes partes del cerdo como lomos, cachete, tripas, trompas,
lomos, patas, piel, etcétera, de acuerdo con los productos que indica cada protocolo. Espana ha sido en los
ltimos afos, el primer suministrador de jamones, paletas y sus trozos sin deshuesar a México, abarcando
el 97,86% del total de las importaciones del pais en 2018 por valor de 15 millones de euros. En lo que
respecta a jamones y paletas deshuesados, fue el segundo suministrador de estos productos a México en
2018, ligeramente por detras de Estados Unidos. Aun asi, con una cuota en volumen del 46,36%, obtiene
el 78,69% de los ingresos, ya que el precio medio del producto importado de Espana (11,81 USD/kg) es

743



REvisTA MEXICANA DE AGRONEGOCIOS, 2021, voL. 48, ENERO-JUNIO, ISSN: 1405-9282

significativamente superior al precio medio del producto procedente de los Estados Unidos. (2,24 USD/kg)
(ICEX, 2019).

MATERIAL Y METODOS

El presente estudio se llevé a cabo en la Ciudad de Chihuahua, Chihuahua en con una latitud Latitud:
28.6353, Longitud: -106.089 28° 38" 7" Norte, 106° 5’ 20" Oeste; con una altitud de 1.424 m
sobre el nivel del mar. En Chihuahua de acuerdo con los datos del IMPLAN (2020), se estima que existen
878,062 habitantes. Representando el 21.7% de la poblacién total del Estado se encuentra en el municipio
de Chihuahua, siendo el mas poblado de la entidad, a su vez el 97.2% de la poblacién municipal se asienta
en la ciudad y el 2.8% en 303 localidades rurales, de las cuales el 90.40% tienen menos de 100 habitantes y
se encuentran dispersas en el territorio estatal. Del total de la poblacién se estima que estd constituido por
427,488 hombres y 450,574 mujeres.

Para la investigacién de mercado se dividié a la ciudad en tres zonas: zona norte, zona sur y zona centro,
con la finalidad de poder distribuir los sitios para recolectar los datos y poder segmentar el mercado. Se
contemplaron los principales centros comerciales de las en las tres zonas de la ciudad, divididos por dos tipos
supermercados como son: Wal-Mart™, Aurrera, Smart y Alsuper; y el segundo tipo, almacenes de venta de
mayoreo como Sam’s™ y Cotsco™.

Se realizaron dos cuestionarios, el primero dirigido a personas que conocen y ya habian probado el
producto del salami; y el segundo, para personas que no lo conocian. Se aplicé un cuestionario a una muestra
de 384 consumidores, ubicados dentro de las tres zonas. La muestra fue calculada de acuerdo con la siguiente
formula:

AL F B R
n= dz

Dénde: 7 = tamano de la poblacién de estudio; 878,062 habitantes; Z = el nivel de confianza asignado
(95%), p = probabilidad de éxito o proporcidn esperada, ¢ = probabilidad de fracaso y d = Precisién (error
méximo admisible en términos de proporcién).

El criterio de seleccion de los individuos es que estuviesen dispuestos a ser entrevistados y que fueran
mayores de 20 afios. Previo a responder el cuestionario, se les preguntaba si habian consumido o no el salami,
ya que se elaboraron dos instrumentos dependiendo de la respuesta, definiéndolos como Grupo 1 silo habian
consumido previamente y Grupo 2 cuando no lo habian consumido con anterioridad.

El primer cuestionario incluyé 18 preguntas, agrupadas en 3 apartados. El apartado 1 recaba informacién
relacionada con género, edad, residencia o lugar donde habita e ingreso mensual. Las primeras 4 preguntas
que integran el apartado 1, se disenaron con base en la metodologia multidimensional de la pobreza del
CONEVAL, (2012). El apartado 2 permitié recabar datos referentes a los hédbitos de compra del consumidor,
por ¢jemplo: por que consume el salami, la frecuencia de consumo, entre otros. El apartado 3 recaba
informacién de los gustos y preferencias de estos los encuestados, por ejemplo: con que lo acompana cuando
lo consume, que cantidad compra y cuanto ha pagado por esa cantidad, marcas que compra, tipo de salami,
cuanto cree que cuesta y cuanto estd dispuesto a pagar y en qué lugar le gustaria adquirir este producto, entre
Otros.

El segundo cuestionario incluyo 11 preguntas agrupadas en 3 apartados. El primer apartado recaba
informacién relacionada con género, edad, residencia o lugar donde habita e ingreso mensual. El segundo
apartado contiene preguntas sobre si el consumidor conoce el producto, si estd dispuesto a probarlo y cudl
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es la razén por el cual no lo ha consumido. El tercer apartado recaba informacién sobre si al consumidor le
gustaria adquirir el producto y si es asi, cudnto estaria dispuesto a pagar y que marcas le gustaria consumir.

RESULTADOS

Se realizaron visitas a los principales supermercados o tiendas de autoservicio, almacenes y pequenos
establecimientos de la ciudad Chihuahua de marzo a octubre de 2019. Los supermercados contemplados
para el estudio fueron: Wal-Mart™, Aurera, Smart, Soriana, Alsuper, y los almacenes Costco™, City Club
y Sam s "Club. Sin embargo, fueron en las cadenas de supermercados como Wal-Mart™, Alsuper, Soriana
y almacenes como Cotsco™y Sam’s™ Club donde se encontré el producto. Es importante destacar que las
marcas pudieran ser de venta exclusiva por cadena de autoservicio, ya que a la hora de realizar las visitas in
situ no se encontraron una misma marca que se vendieran en varias tiendas de autoservicio.

En cuanto a las marcas, las de tipo espanol son las predominantes, aunque se encontraron italianas y
una de origen local, producida en los campos menonitas. Se venden principalmente en empaques al vacio
o en atmosferas controladas, pero también se encontré la presentacién en tripa. Solo en dos tiendas de
autoservicio, fue el caso de Alsuper ubicado en la zona centro y al sur de la ciudad donde se encontré que
vendian el producto a granel, siendo el salami menonita. Entre las presentaciones encontradas, la cantidad
que se ofrece al publico van de los 30 gramos hasta los 900 g; sin embargo, la forma mds comun de encontrarlo
entre los 100 a casi 300 g principalmente elaborados con carne de cerdo, aunque se encontré salami de res
de la marca Kurson Kosher. El producto en su mayoria era solo el salami, encontrandose dos marcas que
ofrecian adicionalmente algin tipo de queso u otro tipo de producto, como fue el caso del jamén serrano
de las marcas Danielli y Citterio. Los precios del salami oscilaron entre los $50.00 a los $200.00 pesos en las
presentaciones mds comunes y en las tiendas de autoservicio que més frecuentemente las personas hacen las
compras, Wal-Mart™, Soriana y Alsuper.

Para el anilisis estadistico del estudio de mercado de salami, se utilizé el paquete estadistico SPSS versién
20 para utilizar herramientas de técnicas de Anélisis Mutivariable, como también un analisis de estadistica
descriptiva. Se manejaron un total de 11 variables que corresponden a las preguntas que forman el cuerpo del
cuestionario, entre ellas: son seis de tipo nominales y cinco ordinales. Se conté con un total de 299 personas
encuestadas, por lo que obtuvieron un total de 3,289 reactivos a analizar.

El Anilisis Cluster, conocido también como Andlisis de Conglomerados, es una técnica estadistica
multivariante que busca agrupar elementos (o variables) con caracteristicas similares de homogeneidad
dentro de cada grupo y la mayor diferencia entre los grupos. Es un método estadistico multivariante de
clasificacién automdtica de datos. A partir de una tabla de casos-variables, se trata de situar los casos
(individuos) en grupos homogéneos, conglomerados o cluster, no conocidos de antemano, pero sugeridos
por la propia esencia de los datos, de manera que individuos u objetos que puedan ser considerados similares
sean asignados a un mismo cluster, mientras que individuos diferentes (disimilares) se localicen en cluster
distintos.

De esta forma, estd metodologia se aplicé para segmentar el mercado de salami en la entidad y obtener los
resultados. Después de trabajar diferentes criterios de agrupacion de consumidores con preferencias similares
dentro de la investigacién de mercado que se realizd, se determiné cual fue el mejor criterio: agrupar en
cinco conglomerados o grupos como se presentan en los Cuadros 1 y 2. Se puede observar que la tnica
variable o criterio que no funciono para segmentar el mercado en los cinco grupos es el género de las personas,
obteniendo un valor de p = 0.526, y se elimind la variable previa si conocen o habian probado antes el salami.
En la Cuadro 2 se puede observar, con base en el criterio de agrupar en 5 segmentos el mercado de salami, el
numero de personas que forman parte de cada clister que presentan caracteristicas similares.

Posteriormente, se procedié a desarrollar otra técnica mutivariable con el método de Escalamiento
Multidimensional “ALSCAL?” para la elaboracién de los mapas conceptuales de las variables de la encuesta.
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Con el Escalamiento Multidimensional se traté de encontrar la estructura existente en un conjunto de
medidas de proximidades entre objetos, que en este caso representan las variables del cuerpo del estudio. Esto
se logra asignando las observaciones a posiciones especificas en un espacio conceptual de pocas dimensiones,
de modo que las distancias entre los puntos en el espacio concuerden al maximo con las similaridades (o
disimilaridades) dadas. Lo anterior da como resultado una representacion de Figuras en dos dimensiones
que permite entender mejor las preferencias o tendencias de los consumidores. Este tipo de representaciones
permite medir distancias entre todas las variables que se consideran, dindole un grado de asociacién entre lo
que estd pensando la persona con las variables y poder determinar un mapa conceptual de la preferencias o
habitos de consumo de los encuestados. El analisis de Escalamiento Multidimensional va acompafiado de un
Valor de Stress que, entre mds cercano a cero, serd un valor recomendado.

CUADRO 1
Analisis de Varianza de las variables agrupadas en el Conglomerado de 5 Cluster

ANOVA
Variables Cluster Error
Cuadrados daf Cuadrados af L Significancia
Medios Medios

Genero 0.195 4 0.244 279 0.800 0.526
Edad 52.623 4 0.698 279 75.405 0.000
Residencia 7.553 4 0.990 279 7.630 0.000
Ingreso 12.756 4 1.097 279 11.631 0.000
Conce 0.00 4 0.000 279

Probado 0.00 4 0.000 279

Frecuencia 2:211 4 0.629 279 3.513 0.008
Cantidad 125911 4 0.467 279  269.724 0.000
Marca 43.110 4 0.675 279 63.855 0.000
Precio 28.017 4 0.616 279 45.492 0.000
Pagar 26.222 4 0.517 279 50.759 0.000
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CUADRO 2
Numero de casos en cada uno de los 5 Cliaster

Niumero de casos en cada Cluster

Cluster 1
2
3
4
5
Valido 2

Perdidos o Ausentes

66.000
51.000
51.000
56.000
60.000
84.000
15.000

A continuacidn, se representa en Figura ALSCAL sobre la percepcién de las personas encuestadas que se
tiene sobre el salami (Figura 4). En este caso el Valor de Stress 0.02, lo que indica un excelente valor. Por
ejemplo, en esta Figura estdn ligadas las variables del ingreso, precio y lo que estdn dispuestos a pagar, lo
que significa, que entre los consumidores la variable ingreso que se tiene es una dependencia alta, ya que el
consumidor es lo que estd dispuesto a pagar, debido a que el precio del salami est4 establecido. La Figura 4,
muestra que la frecuencia no es constante y no estd asociada con alguna otra variable o la percibe de manera
mds aislada; mientras que la variable del consumo y de conocimiento del producto estdn ligadas, lo que es
congruente, debido a que se tiene que conocer el producto para poder expresar o indicar que se ha degustado.
También se puede observar que la marcay la cantidad del producto en la percepcién por parte del consumidor
es altamente independiente o definida en relacidon con las demds variables del estudio.

Derived Stimulus Configuration

Euclidean distance model

1.09
Ingreso
o Precio
o]
0.5 Pagar
]
Probacdo
o 5
Frecuencia
C; 0.0 Conoce =
=]
k]
c
a
E Marca
O 057 o
1.0
Canticlac)
o
1.5
T T T T T
-2 -1 o] 1 2 3
Dimension 1

Escalamiento de ASCAL de las variables estudiadas en general.

Se procedié a trabajar el mismo criterio, pero en funcién del género del encuestado, a pesar de que en el

estadistico de X* no determiné dependencia estadistica entre las variables; sin embargo, de manera visual
mediante ¢l Escalamiento Multidimensional si se pudo comparar las dos percepciones (Figura 5). En este
caso se determind un Valor de Stress 0.018. En este caso se puede observar que las variables de ingreso y precio
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si estdn ligadas a la variable disposicion a pagar, mientras que la cantidad y la frecuencia no es un factor muy
asociado por parte de consumidor varén.

En cuanto al caso de las mujeres, se determiné un Valor de Stress de 0.019. y a continuacion se puede
observar en la Figura 6. Como era de esperarse la Figura de las mujeres es bastante similar al de los hombres;
como lo marco el andlisis cluster donde la tinica variable que no opero para la segmentacién de mercado fuela
variable genero del consumidor; lo que significa que no existe diferencia en las preferencias por salami entre
hombres y mujeres. La ventaja que tiene la metodologia de Escalamiento Multidimensional es precisamente
presentar de manera de un mapa mental las variables que puede asociar un consumidor al momento de
seleccionar un producto o un servicio; por ejemplo, en la Figura 7 se puede analizar la percepcién de un grupo
de edad de consumidor mayor a 60 afos y las variables asociadas en su preferencia al comprar salami.

Como se puede observar cada mapa mental presenta diferencias que sirven para explicar el
comportamiento del consumidor; por lo que se puede desarrollar por edad, ubicacién geogrifica, nivel de
ingreso, nivel de educacion, sexo, etcétera. Cualquier criterio que permita la segmentacion de mercado y que
se pueda trabajar inicamente como una variable cualitativa de tipo nominal o ordinal. En la Figura 8 se puede
observar para un grupo de edad entre 20 y 30 afos.

Derived Stimulus Configuration

Euclidean distance model
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FIGURA 5

Evaluacion de variables en hombres utilizando el Escalamiento ASCAL.
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Derived Stimulus Configuration
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FIGURA 6

Evaluacién de variables en mujeres utilizando el Escalamiento ASCAL.
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Derived Stimulus Configuration
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FIGURA 8
Escalamiento Multidimensional para el grupo de edad de 20 a 30 afos.

Previamente al Andlisis de Escalamiento Multidimensional se procedié a elaborar pruebas de
independencia estadistica, asociando a las preguntas de entrada como: género, edad y residencia con las
variables del cuerpo de la encuesta, donde en la mayoria de los casos se presentd que son independientes con
excepcion de las siguientes variables:

La variable género, con relacién al nivel de ingreso, se determiné con un valor de X de p=0.027. En este
caso se presentd una diferencia estadistica, la cual indica que el ingreso en los hombres es mas elevado que el
de las mujeres. La variable edad con respecto a la marca con un estadistico de X. un valor de p = 0.047, por
lo que se pudiera deducirse que es posible segmentar el mercado de las marcas de salami a preferencias por
grupos de edades de los consumidores. La variable edad con respecto a la cantidad de consumo del producto,
con un estadistico de X* de p = 0.05, lo que implica que se puede asociar un mayor o menor consumo por
el salami en funcién de la edad de cliente, lo que permite hacer una segmentacién. La variable residencia con

cantidad de consumo, con un estadistico de X? de 0.018; lo que también implica una posible segmentaciéon
de mercado en funcién a la zona de residencia del consumidor. Ademas, este valor es asociado al valor de
ingreso y el lugar de residencia.

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

Desde una perspectiva econémica y de mercadotecnia brindar satisfaccién al consumidor es esencial, ya
que esto puede desencadenar compras repetidas y generar lealtad del cliente. Es por ello necesario que los
productores de cualquier producto carnico conozcan el mercado; lo que significa que identificando quiénes,
dénde y cudnto estan dispuestos a pagar es fundamental para la toma de decisiones. En este estudio se
determiné que la mayoria de la poblacién prefiere adquirir el producto en tiendas de autoservicio, Sam’s™,
Walmart™y Costco™, misma que coincide al revisar la disponibilidad de producto con la revision en sitio.
Estas tiendas estdn ubicadas en las zonas poniente y norte de la ciudad de Chihuahua, donde los entrevistados

afirman realizar la compra de este producto.
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Si comparamos las Figuras en el anélisis estadistico, estas muestran una gran influencia principalmente
las variables del precio del producto, el ingreso del consumidor y el precio que estd dispuesto a pagar. Lo
anterior indica que los ingresos siempre estardn fuertemente ligados a lo que el consumidor estd dispuesto a
pagar; no obstante, como es un producto cdrnico que no se consume tan frecuentemente, los entrevistados
no tienen una idea muy clara del costo que es ideal, por lo que se asume que cuando lo requieren simplemente
lo compran en la tienda de autoservicio que hacen normalmente sus compras.

No existié ademds una relacién entre la marca y la cantidad, esto pudiera indicar que, si el consumidor
ala hora de comprar el salami no solo lo compra, si no que existiere la posibilidad de elegir varias opciones
entre cantidad ofertada de producto y precio, estos podran elegir la opcién més econdémica o por la cantidad
de producto que se oferta.

El uso de herramientas estadisticas para la segmentacién de mercados es de gran importancia para validar
el comportamiento del consumidor, como es el caso del Analisis Cluster; y para entender visualmente sus
preferencias e influencias de las variables mercadolégicas el Escalamiento Multidimensional.

Por lo resultados obtenidos, se recomienda que para que la poblacién pueda estar mas enterada del
producto, de sus caracteristicas y de sus usos gastrondmicos, se pudieran utilizarse canales estrategias de
mercadotecnia como boletines electronicos en Blogs, el uso de Facebook, Instagram, Pinterest u otras
aplicaciones digitales como medio para conectar con los consumidores, ademds de incursionar en las ventas en
internet que van en crecimiento exponencial. Es importante reconocer el papel de las promotoras en tiendas
de autoservicio ya que se pudiera utilizar esta figura para promover la venta y consumo de Salami, ademis
que se pudiera enfocar a una determinada marca. De acuerdo con el estudio se puede incursionar con nuevos
productos de salami en el mercado, con precio y calidad y una campana agresiva de mercadotecnia pues el
mercado para este producto cdrnico aun es poco consumido y para algunos desconocidos en la entidad.
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