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Resumen de la Tesis

Tradicionalmente los estudios de tendencias! se han realizado con base a diversas metodologias
independientes que aportan informacion generalmente en forma individual. Sin embargo, no es
clara localizar una metodologia que agrupe y tome en consideracion todas las variables para
llevarlos a cabo. Este fue el principal motivo que originé el interés para identificar y proponer una
metodologia acerca de este tipo de estudios, ya que su caracter estratégico lo convierten en

indispensable para el futuro de las organizaciones.

La presente tesis identifica y propone una metodologia que conjuga los diversos enfoques

actuales para realizar un estudio de tendencias.

La necesidad de haber realizado este trabajo se justifica debido a que la informacion existente en
diferentes fuentes de informacién que miden las tendencias estan muy segregadas y no hay una
propuesta que las agrupe o se proponga un modelo a seguir como guia para poder realizar un

estudio completo en México.

El presente estudio toma como base fundamental una tesis doctoral que se realizdé en la
Universidad de Murcia, Espafia por la Dra. Maria Lopez Vilar, en la que se realizé un estudio de
tendencias de consumo y en la cual se identificaron las diversas variables que afectan o inciden
en un estudio de tendencias, asi como el desarrollo de una metodologia para identificar cémo se
realizan dichos estudios de tendencias en Espafia y Brasil, cuales son las herramientas de
investigacion que implementan para poder recabar informacion relevante que determine el

comportamiento de las tendencias. Una de las aportaciones de esta tesis consiste en agregar a

1 Es comun que los estudios de tendencias suelan confundirse con diversos tipos de estudios, ya sea como los
de pronésticos de ventas o estudios de corto plazo. En esta tesis, el estudio de tendencias tiene un caracter
estratégico de negocios a mediano y largo plazo y estd conformado por una serie de variables como se vera en
el transcurso del mismo.



México como un tercer pais de analisis, bajo los mismos criterios metodoldgicos. Posteriormente

se agregaron otros temas de investigacion las tendencias.

Para validar esta metodologia, se realizé un estudio de caso en el cual se desarrolla el estudio
de tendencias de las bebidas refrescantes no alcohdlicas -NARTD por sus siglas en inglés- en
México utilizando fundamentalmente la técnica de inteligencia de mercados la cual se basa en

busqueda y analisis de informacion en bases de datos.

Se identificaron también algunos de los aspectos criticos que debera tomar especificamente la
empresa para la que se hizo el estudio —Coca Cola-, y que actualmente se enfoca principalmente
a la produccion y comercializacion de bebidas carbonatadas, las cuales se considera iran
perdiendo mercado y por lo tanto, se identificaron algunas de las categorias a tomar en
consideracién para su crecimiento futuro, entre las cuales de destacan la leche, los jugos vy el
agua. Asi mismo, se analizan las tasas de crecimiento de dichas categorias con el fin de identificar
cuales ofrecen mejores perspectivas. Otro de los objetivos fue identificar la tendencia de los
sistemas de distribucion que se vislumbran en un mediano y largo plazo y por tltimo los empagues
para las bebidas que se estaran buscando por los consumidores, los cuales tendran que

contemplar necesariamente los aspectos ambientales.
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Capitulo 1

Introduccidon y contexto de un estudio de tendencias



Capitulo 1

1.1 Introduccién

Hoy dia el 85% de los nuevos productos fracasan y solamente el restante 15% logran superar la

etapa de introduccion y tener algun tipo de éxito (Staff, FORBES México)

Estas cifras han venido incrementandose afio con afio debido a diversas causas, principalmente
aquéllas que tienen que ver con una planeacion e implantacion de estrategias en forma deficiente

o0 mal enfocada, asi como factores de alta competitividad.

Esto constituye nuevos desafios para las empresas ya que el continuo crecimiento de la
competencia, combinado con los cambios y desarrollo de la tecnologia inciden en que las
organizaciones requieran implantar nuevas estrategias de marketing ante esta nueva realidad de

una forma mas dinamica.

En este contexto es en donde cada dia adquieren mayor relevancia los estudios de tendencias
que proporcionen a las organizaciones informacién para una toma de decisiones en tiempo y

forma adecuadas y prever su oferta de valor en forma continua.

De acuerdo al consultor de estudios de tendencias Luis Carlos Chacén (Chacén, 2015), “nuestra
sociedad vive en una constante evolucién sin descanso, puesto que la tecnologia ha potenciado
estos cambios de las tendencias del comportamiento social. La sociedad, el trabajo y el consumo
son factores que se mueven conforme los consumidores modifican sus gustos y el poder

monetario”.

Los comportamientos sociales y de consumo los préximos afios seguiran cambiando: Las nuevas

tendencias del futuro se estima que estara relacionado con el bienestar y la salud, mientras las



los segmentos de la alta sociedad global seguirdn adoptando y transformando conductas que

influyan entre los habitantes de las grandes ciudades del mundo.

Identificar los cambios en el comportamiento del consumidor, es una manera de conocer sus
necesidades y tendencias, ya que ésta determinard el éxito de un nuevo producto o servicio. El
consumo y compra de los productos es determinado por sus actitudes y a su vez influyen los

valores, ya que estos juegan un papel importante, asi como la tradicion familiar (Cuevas, J. 2013).

Se puede decir que en el comportamiento del consumidor también tienen influencia los aspectos
demograficos. Los comportamientos comunes seran compartidos por una variedad de grupos

sociales diferentes, en distintos contextos.

La busqueda de mejores experiencias de compra, productos y puntos de venta mas
especializados, marcas que favorezcan el bienestar individual asi como colectivo y la demanda
por tener de forma inmediata aquello que satisfaga sus necesidades, son algunos ejes que

encaminan el consumo de los mexicanos.(Mesa Editorial Merca, 2014)

En un mundo conectado, las tendencias que hoy suceden en México, son las mismas que pueden
suceder en Inglaterra, Estados Unidos, Alemania o Filipinas, de acuerdo al especialista Jorge
Sarasqueta (Sarasqueta, 2016), director de Innova Market Insights en Latinoamérica, en la Expo
Food Tech Summit 2016 llevado a cabo en el centro Banamex en Septiembre 2016 en la ciudad

de México.

Dentro de este contexto, las empresas requieren anticipar los posibles movimientos y tendencias
de los consumidores en el mundo, de tal forma de preparar y planear la introducciéon o cambio de
la oferta de valor de sus productos o servicios. Esto les ocasiona que realicen esfuerzos para

identificar dichas tendencias cada vez con mayor anticipacion.



Por ello, y debido a que actualmente colaboro en una empresa transnacional donde se fabrican
y distribuyen bebidas refrescantes no alcohdlicas, y donde percibo y vivo la problematica de estos
cambios, es que me fijé como meta el realizar la presente tesis para identificar qué metodologias
de tendencias existen en México y en otras partes del mundo, (especificamente en paises de
habla hispana), por lo que a continuacién se desarrollara una propuesta del estudio de las

tendencias y una visibn metodologica.

1.2 Justificacién

La presente investigacion se enfocara en estudiar y realizar una recopilacién de los factores que
influyen en los habitos de consumo y a las cambiantes adversidades en el mercado que hacen
gue sea mas dificil entender el comportamiento de la tendencia del consumo del mercado. Asi, el
presente trabajo pretende mostrar las metodologias utilizadas mas cominmente en tres paises
de habla hispana para identificar los cambios del comportamiento del consumo, ademas de
profundizar en conocimientos tedricos sobre los procesos de adaptacion de nuevas tendencias de

consumo.

En los 20 afos que tengo de experiencia laborando en una empresa de bebidas refrescantes me
he percatado del cambio del consumo y del desarrollo de nuevos productos de la compafiia, ya
que anteriormente el consumo que era 100% de refrescos, ahora se incluye dentro de nuestro
portafolio de productos categorias como son la de agua purificada y saborizada, jugos y néctares,
bebidas vitaminadas y recientemente incursionando en bebidas lacteas. Debido a estos cambios
y en la transformacion de la innovacién y desarrollo de nuevos mercados, se desarrollaran en la
presente investigacion los métodos y técnicas de tendencias de consumo que influyen en la

poblacién en México.
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1.3 Preguntas de Investigacion

Como parte de esta inquietud personal, fijé las siguientes preguntas de investigacion que
constituyan el marco del estudio, de tal forma que al final pueda identificar cdmo y de qué forma

las empresas utilizan los estudios de tendencias.

» ¢Cudles son los métodos y técnicas actuales que intervienen para conocer las tendencias
sociales y de consumo en México y en algunos paises de habla hispana? ¢Como se
aplican?

» ¢Qué empresas monitorean las tendencias sociales y consumo en México y cudles son

las técnicas mayormente utilizadas por éstas?

Ademas de estas dos preguntas centrales, se presentara también un estudio de caso para
aterrizar los conceptos identificados de las diferentes metodologias de estudios de tendencias,
enfocandolo en un producto que se encuentra teniendo desarrollos importantes por la industria
de bebidas, y que se refiere a las bebidas no alcohdlicas listas para beber (NARTD por sus siglas
en inglés), especificamente en México, por lo tanto, una tercer pregunta quedaria de la siguiente

forma:

» ¢Cudl es la tendencia actual y futura del consumo de las bebidas NARTD en México?

1.4 Objetivos

Objetivo General
» Conocer los métodos y técnicas actuales que ayuden a contribuir al conocimiento de
investigacion que intervienen en las tendencias sociales de los bienes de consumo en

México.
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» ldentificar los métodos y técnicas de investigacion que intervienen en las tendencias de

consumo del NARTD en México.

Objetivos Particulares
o Desarrollo de un marco teérico para el estudio de tendencias que permita identificar las
diferentes variables metodolégicas que influyen o tienen relaciéon para el estudio de las

tendencias sociales y de consumo.

e Identificar las empresas, agencias, despachos o consultores dedicados a las
investigaciones de tendencias sociales y de consumo en los paises de Brasil, Espafa y

México.?

e Presentacion de los métodos y técnicas de investigacion vigentes para el estudio de las
tendencias sociales y de consumo que ayuden a identificar el consumo actual y futuro de

bebidas NARTD en México.

1.5 Limites de lainvestigacion

Las fuentes bibliogréaficas disponibles para conocer las tendencias de consumo son escasas. No
existen estudios especificos sobre metodologias para la investigacién de tendencias de consumo,
ni tampoco articulos documentales en que se profundicen en tales investigaciones. Por ello una
de las hipétesis de las que se ha partido para desarrollar la presente investigacion, sera la de
contribuir al establecimiento del conocimiento del contexto sociocultural que envuelve el estudio

de las tendencias de consumo.

2 La seleccion de los paises esta en funcién de la tesis doctoral (“Definiendo el campo metodolédgico para el estudio de
las tendencias sociales y de consumo”. Autora: Dra. D? Maria Lépez Vilar) realizada en la universidad de Murcia,
Espafia y que selecciond Espafia y Brasil para su trabajo, por lo que en la tesis presente se realizara una comparativa
con México.
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Esta investigacion va a contribuir a la identificacién de las diferentes metodologias que se

desarrollan actualmente en los tres paises seleccionados sobre la deteccion de tendencias

sociales y de consumo actual y futuro del consumo en México, con el fin de aportar conocimiento

y herramientas a las empresas y aquellos investigadores y estudiosos del tema.

1.6 Estructura de lainvestigacion

El esquema de la presente investigacion se encuentra estructurada en cuatro capitulos:

En el capitulo N° 1: Se inicia con la introduccién general, asi como la justificacion del tema
seleccionado, las preguntas a resolver dentro de la investigacion, objetivo general y
especifico y por dltimo los limites que tendra la investigacion.

En el capitulo N° 2: Se desarrollan los temas que integran el marco teérico de informacién
de referencia, en el cual encontraremos un contenido dividido en dos partes, el primero
se enfoca a la definicion, las oportunidades y las fases que tienen las tendencias y una
segunda parte que habla de las variables que se relacionan con la metodologia de las
tendencias, como son las sociedades de consumo, la cultura, el postmodernismo, la
marca en la cultura, los estilos de vida y por ultimo los niveles socioeconémicos que
servirdn como base para el entendimiento de la metodologia de estudios de tendencias
sociales y de consumo.

En el capitulo N° 3: Se desarrolla la metodologia de localizacién de las empresas que
estudian las tendencias sociales y de consumo en México. Se complementa como un
analisis comparativo de los resultados de las compafiias que se encuentran en los paises

de Espafia, Brasil y su similitud a los encontrados en México.
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- En el capitulo N° 4: En esta Ultima seccion de la investigacion se lleva a cabo un caso de
estudio para conocer la tendencia el consumo de las bebidas no alcohdlicas (NARTD) en

México.

En el documento se concluye con una conclusién y citas bibliogréficas de referencia de la

investigacion.
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Capitulo 2

Marco Teodrico
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2.1 Contexto

Uno de los principales objetivos de la investigacion es reflexionar sobre la utilizacion de las
distintas metodologias e instrumentos que puedan mejorar la calidad y los resultados de las
investigaciones sobre tendencias. Por lo cual, el marco tedrico que se va a presentar a
continuacién analiza aquéllas variables que se considera tienen una estrecha relacion y que

tienen que considerar las metodologias cuando se realizan estudios de tendencias de consumo.

Este marco tedrico se basa la tesis doctoral realizada en la Universidad de Murcia, Espafia por
la Dra. Maria Lépez Villar (L6pez M., 2015) la cual desarroll6 un estudio del campo metodoldgico
de tendencias sociales y de consumo comparando los paises de Espafia y Brasil. Por lo tanto, la
presente investigacion tomara como base central el andlisis que se realiza en esta tesis y asi
proyectar y comparar lo que se investigé en México, adicionando posteriormente  un caso

practico para clarificar la aplicacién practica de esta metodologia.

2.2 Definicién de Tendencia

La palabra tendencia se entiende como la propension o inclinacién a algo, se deriva del sufijo
“encia” (cualidad de un agente) a partir del verbo tender, o de su participio que en latin es tendens,
tendentis, mientras que Social del latin socialis, es aquello perteneciente o relativo a la sociedad.
Los autores Julian Pérez Porto y Maria Merino (Perez, Merino, 2009), definen a la sociedad como
el conjunto de individuos que comparten una misma cultura y que interactian entre si para

conformar una comunidad.

El socidlogo portugués Dario Caldas (Caldas, 2004) define a las tendencias, como un tipo de

sensibilidad especifica para la cual la modernidad abrié el camino y que en la postmodernidad
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acabd por consagrarse. Caldas también comenta que las tendencias corresponden en un primer

momento a la predisposicién de una persona a inclinarse por naturaleza por algo en particular.

La experta en identificacién y estudio de tendencias Sonia Riesco (Riesco, 2016) define la
tendencia como: “La manifestacion del comportamiento de los consumidores”, las cuales se
basan en necesidades y deseos del ser humano. El tener una visién de los cambios que impactan
en el comportamiento del consumo, dan como consecuencia las oportunidades a las empresas
para poderlas satisfacer. Por lo cual es importante observar el comportamiento del consumidor
en sus conductas y consumos, y a la vez profundizar en su estilo de vida, para poder conocer los

motivadores que nos mueven para conectar y desarrollar la innovacion de productos y servicios.

Por otra parte, las tendencias se fundamentan en las necesidades y deseos bésicos del ser
humano, los cuales puede decirse que se aplican en cualquier lugar del mundo. Sin embargo,
las tendencias son influenciadas por la cultura y valores de las sociedades, las cuales se

reinterpretan y se expresan en diferentes maneras bajo el contexto de cada localidad.

En todas las definiciones anteriores esta presente la idea de la existencia de comportamientos,
que para alguien representa algo en algun aspecto o caracter que de algin modo anticipa a los
sentidos y al entendimiento, algo que aln no se ha dado a conocer por completo pero que va a
ayudar a conocer la sociedad que nos rodea. Por todo ello resulta inevitable que todo tipo de
patrén que envuelve el concepto de tendencia sea una propuesta de construccion o vision del

futuro.

Cierro este punto aportando una definicion personal del significado de las tendencias de

consumo:

“Entendemos por tendencia a los indicios que se manifiestan en el ambiente que nos rodea y que

nos pueden orientar a identificar cambios de consumo hacia una determinada direccion.”
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2.2.1 Las oportunidades de las tendencias

Identificar y conocer las tendencias es una valiosa guia que ayuda a la industria y organizaciones
aimaginar, desarrollar y ajustar nuevos productos y/o servicios. Tener informacion al dia respecto
a las tendencias de mercado y de los cambios en el comportamiento de los consumidores puede
ser la diferencia entre triunfar y fracasar por parte de las compafiias y organizaciones. Conocer
las tendencias ayuda a adaptarse a cambios de habitos de consumo que se ajustan a nuevas
demandas, de las cuales, en la actualidad, hay algunas que no son atendidas.

El conocimiento de la evolucion de las tendencias de gustos y preferencias sera clave para
detectar las oportunidades de aprendizaje, desarrollar los ajustes necesarios de las
organizaciones, gobierno y empresas para lograr soluciones de innovacion que sean relevantes

y rentables dentro de un desarrollo de nuevos modelos de negocio.

2.2.2 Fases de las tendencias

Para conocer a fondo a las tendencias es importante entender su ciclo de vida, por lo que a
continuacién se presentan las caracteristicas de las mismas enfocandose en la industria
alimentaria de la actualidad y de los préximos afios tomando el caso de AZTI.2

Las tendencias tienden a no ser individuales, ya que adquieren su significado cuanto interactdan
entre las mismas, por lo que no pueden entenderse por separado ya que detras tiene
motivaciones comunes que se manifiestan posteriormente de diversas formas.

En el Centro Tecnoldgico AZTI se desarrollan productos, servicios e iniciativas empresariales

sostenibles que dinamizan el tejido industrial y recuperan y preservan los recursos nhaturales.

s AZTI-Tecnalia es un centro tecnoldgico espafiol experto en investigacion marina y alimentaria, comprometido con el desarrollo
social y econdmico del sector pesquero y alimentario, asi como con el estudio del medio ambiente marino y los recursos naturales
en el contexto del desarrollo sostenible.
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Transformar la ciencia en desarrollo sostenible y saludable para la sociedad presente y futura, es
su sefia de identidad.

Para conocer las fases de las tendencias tomaron como referencia el 2° estudio de tendencias
aplicadas al mundo de la alimentacion que se ha realizado en AZTI (AZTI, 2012) un nuevo
ejercicio de identificacion de tendencias mediante el andlisis de las formas de consumo y las
demandas de los consumidores.

En el siguiente mapa de interacciones de las tendencias alimentarias quedan reflejadas estas

conexiones:

Conciencia Alimentacion
Efimera

@ Alimentacion
Participacion @ ‘ conciencia

—
®
Experiencia Salud
alimentaria :
@ Personalizada
El origen si ’ 1
importa A mi medida
Simple e
inteligente

Imagen 1: Fuente: AZTI 2012

1. Alimentacion Efimera: Esta tendencia flexibiliza las oportunidades de consumo, tiene la

practicidad de satisfacer las necesidades de manera eficiente de las personas. El favorecer de

manera instantanea favorece la satisfaccién de los consumidores. Esta tendencia se manifiesta
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en productos y servicios agradables para el consumo. Una manifestacién de esta tendencia es el
Snack el cual tiene la identidad de facilidad de uso y consumo.

2. Alimentacién conciencia: Esta tendencia se enfoca principalmente al consumo ético,
logrando sensibilizar a las personas sobre el impacto ambiental, trata de crear productos o
servicios que no solo ofrezcan un beneficio econémico, sino que estos sean amigables con la
sociedad y el planeta.

3. Salud Personalizada: Esta tendencia estd marcada por los buenos habitos alimenticios,
ejercicios para estar saludables, tener una mejor calidad de vida, tener un equilibrio fisico y
mental. Las empresas estan desarrollando productos que puedan aportar este estilo de vida.

4. A mi medida: Esta tendencia trata de productos personalizados, donde el individuo es capaz
de crear productos de acuerdo a sus preferencias, gustos, todo ello le genera un estatus, una
diferenciacion y reconocimiento.

5. Simple e inteligente: Esta tendencia habla del uso de los dispositivos electronicos que nos
permiten simplificarnos la vida en diversos aspectos, lavadoras, Smartphone, televisores, etc.
Hoy en dia el consumidor tiene acceso a mayor informacion por lo que le hace mas exigente la
hora de comprar un producto.

6. El origen si importa: Esta tendencia se enfoca hacia un sentido de apoyo a lo fabricado
localmente, promoviendo el crecimiento econémico de la regién, confianza hacia lo que se esta
produciendo localmente.

7. Experiencia Alimentaria: Esta tendencia habla de creaciéon de experiencias, hoy en dia el
consumidor busca vivir experiencias que le permitan sorprenderle, hacerlo participe en todo
momento, tiene que ver también con los nuevos productos que entran en el mercado que les

permitan salir de la rutina.
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8. Participacion:

Esta tendencia se

refiere a una forma de vivir

participativamente, responsabilidad ciudadana hacia iniciativas de consumo.

con conciencia,

9. Conciencia: Esta tendencia lo que busca es hacer una alianza entre ciudadanos/empresa, en

este perfil entran las empresas que manifiesten valores humanos, que sean honestas,

transparentes.

Las tendencias son dindmicas y van evolucionando y transformando hasta llegar a ser masivas o

también a que estas no evolucionen y se paralicen. En el grado en que las tendencias se adeclten

y tengan una penetracion en el mercado ayudara a que se pueda predecir el potencial futuro.

Los motivadores que se encuentran dentro de las distintas fases de las tendencias son las

siguientes de acuerdo a la metodologia de AZTI:

Nombre de la
fase de las

Tendencias

Motivadores que estan dentro de las fases de las tendencias

Accesibilidad y

personalizada

estado saludable

propia salud

Alimentacion Satisfacer ] o Gratificacion
i ) disponibilidad de ) i
Efimera necesidades instantanea
productos
Asuncién de L Asociacion al
Consumo ) Aspiracion a la 0 al med
; i ] compromiso y ) respeto al medio
Alimentacion consiente . mejora personal )
conciencia responsabilidad ambiente
o y Equilibrio entre
Anhelo a vivir en Autogestion de la ) ] ) .
Salud Actitud proactiva  bienestar fisico y

mental

A mi medida

Exteriorizar la
personalidad

propia

Somos seres sociales,

necesitamos el

Gusto por lo que

sentimos

Aspiracioén a la

mejora individual
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reconocimiento de

otros

Simple e

inteligente

Compray
consumo

inteligente

Estar informados para
la mejor toma de

decisiones

Consumidores
como
prescriptores e

influenciadores

Capacitacion y
empoderamiento

El origen si

importa

El consumo local
como simbolo de
status y

compromiso

Acercamiento y
conexion con la
produccion de

alimentos

Blsqueda de
confianza y
seguridad en lo

cercano

Sentimiento de
identidad

Experiencia

alimentaria

Salir de la rutina

Diversion, sorpresa y
juego engancha a

consumidores

La alimentacion
como algo

aspiracional

Atraccion innata

por la novedad

Participacion

Sentimiento de
pertenencia a

una comunidad

Compartir

conocimiento

Elegir un
cambio en el

sistema

Las personas
sSomos seres

sociales

Conciencia

El consumidor
quiere ser tratado

como persona

Busqueda de nuevas
actitudes mas

humanas

Empresas como

incentivadoras

Un consumidor

mas informado

En la siguiente grafica se muestran las fases en la que se encuentran cada una de las tendencias

detectadas en el 2° estudio de ATZI:
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Las fases de cada Primeros La gran

3 Pioneros 3 :
tendencia seguidores  mayoria

o O

Rezagados Nostalgicos

© O

01 Alimentacién Efimera

02 Alimentacion conciencia

03 Salud Personalizada
04 Amimedida

05 Simple e inteligente
06 El origen si importa
07 Experiencia alimentaria
08 Participacion

09 Conciencia

Etapade Introduccion  Crecimiento Madurez Rechazo Retirada
propuesta

Imagen 2: Ciclo de vida de la fase de las tendencias. Fuente: ATZI 2012.

Este modelo sera la base para la elaboracién del Caso Practico para una bebida NARTD en el

capitulo 4 de la tesis.

2.3 Variables a ser tomadas en cuenta para un estudio de tendencias

De acuerdo al trabajo de la Dra. Maria Lopez Villar (Lopez V., 2015), esta desarrolla y estudié
una serie de variables que se mencionaran a continuacion, y a las cuales el autor agrega
ademas algunas otras que pudieran abonar en el entendimiento de las tendencias en un
contexto determinado.

Postmodernismo / Globalizacién

Intermediarios Culturales La Marca en la Cultura

Las Tendencias

Influencia de la Cultura La Sociedad de Consumo

Estilos de Vida Niveles Socio Econémicos
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Imagen 3: Fuente: Dra. Maria Lépez Villar (Lopez V., 2015) y modificacion propia.

El Estilo de Vida y Niveles Socioecondmicos se agregan en funcién de la importancia que

pueden adquirir en el consumo de bienes y servicios.

A continuacion se describe brevemente cada una de estas variables.

2.3.1 La Sociedad de Consumo

La llamada sociedad de consumo comenz6 a manifestarse como consecuencia de la produccién
en masa, cuando se comenzé a evidenciar que era mas facil la fabricacion de productos que
venderlos, por lo que el esfuerzo de las compafias se movié a la comercializacion, activada por
el taylorismo y por el Fordismo, de acuerdo a lo comentado por la maestra espafiola Ana Carrasco

(Carrasco R. 2007).

Especificamente fue a mediados del siglo XX al término de la segunda Guerra Mundial cuando la
produccién tuvo mas relevancia, contribuyendo a aumentar las necesidades, el desarrollo
capitalista dirigié la demanda del consumidor a ser estimulada y orientada en un mercado de

trasformacion y crecimiento el cual fue llamado como el nuevo capitalismo de consumo.

Se puede entender segun la Licenciada en Ciencias Economicas y Empresariales por la
Universidad Esparfiola de Ana Carrasco (Carrasco, 2007) que una definicion de consumo como
una producciéon y gasto mas alla de la estricta sobrevivencia, donde lo innecesario anticipa lo

necesario, donde el gasto anticipa el valor a la acumulacién y la adquisicion.

En esta sociedad destaca la siguiente contradiccion, ya que una parte cada vez mayor de la
poblacion activa trabaja en sectores cuyo desarrollo estd ligado precisamente a la reduccion

general del tiempo de trabajo, como son las industrias y los servicios del ocio e industrias
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culturales. En cierta manera, dentro de la sociedad de consumo, el tiempo ocupa una especie de

lugar privilegiado, es un tiempo que es consumido.

Podemos concluir que hablar de sociedades de consumo no solo es referirse a una actividad
comercial, sino que dicha actividad comercial actia como una influencia en el entorno cultural, y
en este entorno provoca estilos de vida, que son propios del andlisis de la sociologia, asi como
los estilos de bienes y servicios que consumen las personas y que son retomados por los

especialistas del marketing para impulsar productos de una manera mas eficiente.

2.3.2 Intermediarios culturales

Los agentes, editores, médicos, educadores, son algunos de los actores que podrian integrar el
infinito listado de los intermediarios culturales, este concepto puede entenderse a través de los
distintos momentos histéricos y sociales del mundo. Estos actores se centran en las funciones de
las negociaciones de las diferencias culturales y en la socializacion de publicos-mercados por las

personas que forman parte de otros espacios culturales.

De acuerdo con Pierre Bourdieu (Bourdieu, P. 2006) los nuevos intermediarios culturales
constituyen los nuevos “fabricantes de gustos”: sectores sociales especializados en la orientacion
e imposicién social del gusto. En este sentido, seguir con atencién su desempefio permite
identificar gustos y preferencias de consumo cultural, puesto que traducen formas “legitimas” de
apropiacion cultural y sugieren sentidos otorgados al consumo. Bourdieu lo describe como el
poder simbdlico de aquel que esta en condiciones de hacerse reconocer, de obtener
reconocimiento, ejercido no en el plano de la fuerza fisica sino en el plano del sentido y del

conocimiento.
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Es comun encontrar el concepto de intermediario cultural en multiples estudios relacionados con
el desarrollo de proyectos de modernizacion de diversos tipos en el entorno de sociedades en
vias de desarrollo. Un area de frecuente aplicacién en este enfoque son las camparfas de salud

publica, como son las campafias de vacunacién o prevencion de determinadas plagas.

Siguiendo la perspectiva del socidlogo estadounidense Lewis Coser (Coser, 1970) de observar
los escenarios en los que actuan los intelectuales para comprender su actividad, que los actores
nombrados como intermediarios culturales en el enfoque de la interculturalidad desarrollan sus
actividades en instituciones, oficinas u organizaciones comunitarias publicas y privadas. Se trata
de una serie de espacios heterogéneos, unidos tan solo por constituir no siempre en forma

permanente zonas de contacto intercultural.

Hoy en dia los nuevos intermediarios culturales tienen como funcion la difusion y socializacion de
ciertos modos de relacién con los bienes materiales y simbdlicos, imponiendo una relacion

legitima con el consumo que proyecta un estilo de vida.

Por lo tanto, identificar y entender a estos intermediarios culturales ser4 de suma importancia,

sobre todo para cierta categoria de productos o servicios.

2.3.3 Influencia de la cultura

Las decisiones del comportamiento humano son influenciadas por la cultura que lo rodea y forman

parte de su estilo de vida que adquiere en la sociedad.

De acuerdo a Edward T. Hall (Eduard T, 1998) define la cultura como un iceberg, ya que la cultura
contiene la conducta, las creencias y valores. La cultura interna se enfoca a los sentimientos y a

las ideas y la parte externa es la que interactlia y tiene conflictos con la cultura la cual puede ser
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adquirida por la observacion, educacién o por el aprendizaje, como ejemplo tenemos las

costumbres, la comida o el lenguaje.

En la actualidad las sociedades del mundo comparten una serie de normas y criterios comunes
con otros paises, las actividades que han realizado las empresas multinacionales y la
propagacion de la comunicacion han provocado que las culturas se estén estandarizando, pero
sin duda la multiculturalidad seguira siendo una realidad a la que se enfrentan las empresas al
no poder aplicar un marketing global. En contra parte también nos hemos encontrado que
distintas sociedades han tenido que tener una trasformacion de su entorno cultural para poder

adaptarse a nuevos cambios de tendencias debido a la globalizacion del comercio internacional.

En el @mbito de México, entender el aspecto cultural es esencial para definir el comportamiento
de consumo de los mexicanos. Algunos escritores han dejado entrever aspectos relevantes en
cuanto a la cultura del mexicano. Algunas de las opiniones mostradas por Octavio Paz (Paz, O.
(1950) en su libro “El Laberinto de la Soledad” tienen gran objetividad y continta siendo actual,
ya que este trabajo se realiz6 desde el extranjero, especificamente en Estados Unidos y el choque
de culturas es importante para poder tener algin punto de comparaciéon y darnos cuenta de

ciertos aspectos que tal vez en casa jamas veriamos.

Los mexicanos actuales, dice Paz, tenemos un pasado rico en historia, tenemos raices, y esto
aungue lo escuchemos como lo mas natural del mundo es algo que nos hace diferentes en un
primer plano de las demas culturas, nuestro bagaje cultural es inmenso, somos producto de un
pueblo milenario conquistado por la escoria Europea. El pasado de un pueblo glorioso que fue
conquistado, violado y engafiado por La Madre Patria es lo que ahora somos como pueblo, el
choque cultural del México Prehispanico con la modernidad, el Indigena dominado por el blanco,

esto es México, un pais que a pesar de ser independiente lleva a cuestas un mundo aparte, un
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mundo de terror y lucha, de derrotas y victorias, un México que renace y reclama su identidad,
un pais que despierta y pide a gritos una seguridad, un pais que clama justicia, una nacién que

exige igualdad, esto es México, nosotros.

El mexicano siempre ha llevado una carga muy pesada, el sentimiento de inferioridad, éste ha
tratado se ser explicado por muchas personas pero nadie ha sabido porqué realmente esta
caracteristica es distintiva de nosotros los mexicanos. Octavio Paz atribuye este sentimiento a
otro, la soledad, una soledad que despierta en la adolescencia y que tratamos de sobrellevar a
través del uso de mascaras, caras ajenas a nosotros mismos que nos representan y con las

cuales nos presentamos ante los demas.

El silencio es la mejor arma, es mejor ser callado y reservado que llorar y ser observado, es mejor
demostrar prosperidad aunque nos falte el alimento; Samuel Ramos (Ramos, S. 2009) en su obra
“El Perfil del Hombre y la Cultura en México” explica este sentimiento de inferioridad como un
patron de imitacion mecanica a la auto denigracion, explica que el mexicano nunca se siente
completo, siempre tiene un vacio, siempre le hace falta algo, nunca estad completo; Roger Bartra
(Bartra, R. 2012) por su parte en su libro “La Jaula de la Melancolia” expresa una opinion mas
ligada hacia la politica, expresamente hacia los dirigentes politicos de la nacion que desde
principios de siglo crearon a un nuevo mexicano, basado en personas dociles y pasivas para

poder mitigar cualquier intento de sublevacion.

Entender estos aspectos de la cultura en México sera fundamental a la hora de planear y disefiar
estrategias de innovacién, nuevos productos y sistemas de comercializacion adecuados a la

poblacién mexicana.
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2.3.3.1 La socializacién de la cultura

Se entiende por socializacion al proceso a traves del cual los seres humanos aprenden y analizan

profundamente las normas y los valores de una determinada sociedad y cultura especifica.

Los grupos que intervienen principalmente en la socializacion son:

La Familia

Es el lugar donde los miembros nacen, aprenden, se educan y

se desarrollan.

Religion

Sistema educativo

Grupo de referencia

Medios de Comunicacién

Siempre ha estado presente en la vida de los seres humanos,
esta lo hace sentirse parte de un grupo en el que comparte sus

creencias, ritos y costumbres.

Proceso de aprendizaje que a través de la transmision de

conocimientos permite la socializacién de las personas.

Se refieren a los grupos formados por dos 0 mas personas que
interactdan entre si y que sirven como punto de comparacion
en el proceso de formacion de sus valores generales o
especificos y de sus actitudes como una guia de

comportamiento.

Por medio de ellos se informa y se comunica de manera
masiva en la sociedad. También por medio de ellos se informa
a los individuos, miembros, naciones o comunidades
especificas de lo que sucede a nivel econdmico, politico y/o

social.
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Fuente: Elergonomista.com

2.3.3.2 Nuevas tendencias en la cultura

Debido a que las culturas tienden a estar activas, en ellas se producen cambios y a la vez afectan

a los individuos que pertenecen a ellas. El anticiparse a nuevas normas de conducta es

fundamental para identificar las nuevas oportunidades del mercado y a nuevas amenazas. Por

ello es importante tener listas las estrategias de nuevas actividades.

Las nuevas tendencias son:

Médico / Corporales

Se refieren a las que se enfocan a mejorar el aspecto y
apariencia fisica, mejorar la salud corporal y preferencia a lo
natural, tienden a actividades fisicas, como son las

deportivas.

Contenido individual

Proyeccion externa

Liberal / Progresistas

Se caracterizan por incorporar belleza a lo que los rodea, se
enfoca al individualismo en sus actividades y a la

autorrealizacion.

Enfocada a la familiaridad, romanticismo, hacia las nuevas
formas sociales y culturales. También hacia el materialismo,

lo pacifico y a la ecologia.

Enfocada hacia las actitudes mas liberales, igualdad de
sexos, hacia la novedad y cambios. También acepta una

mayor aceptacion a los cambios tecnologicos.

Fuente: Elergonomista.com
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De acuerdo a esta categorizacion, es importante monitorear estos aspectos ya que ellos pueden
detonar ciertos consumos o tendencias de consumo en las distintas categorias de productos o

servicios.

2.4 El Postmodernismo y la globalizacion

Entender el postmodernismo es relevante para comprender las tendencias sociales de la

humanidad.

Encontrar una definicién del término postmodernidad no es algo facil, debido sobre todo a la
diferencia que tiene ante otras ideologias, ya que puede tener muchos significados a la vez. El
postmodernismo puede definirse como una clasificacion filosofica en este momento de cambios

historicos, mismo que afecta susceptiblemente a la sociedad.

El origen de la postmodernidad surgié debido a la crisis que sostenian los sistemas sociales que
operan en las ultimas décadas. Uno de estos sistemas es el capitalismo, el cual se considera que
ha entrado en una division de dos bandos, por un lado las sociedades de ricos o duefios de
empresas 0 emporios y por otro lado encontramos a los pobres, los cuales enfrentan
adversidades e injusticias humanas. Ante esta situacion de favoritismo a un cierto grupo de la
poblacion, el postmodernismo busca tener salida a este problema, en el cual se ha manifestado

y revelado contra todas los efectos que el capitalismo ha causado.

Humberto Eco (Eco, H. 2013) define el postmodernismo como una tendencia en que la misma no
debe ser clasificada como un periodo ciclico, sino que es mas una categoria espiritual que se
propagay va mas alla, haciendo referencia a una situacion de crisis de cada época. En la historia

podemos entender este concepto como sucedid en el periodo clasico en el cual surgi6 el
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postmodernismo de liberarse del pasado y buscar una nueva sociedad que contenga menor

desigualdad.

También los autores Jameson y Anderson (Jameson, & Anderson, 2013) definen al
postmodernismo como una sefial cultural en el limite de la existencia del ser humano. Ven a la
vida como algo presente sin tomar en cuenta en su pasado ni en el futuro. Tiene la necesidad de
cuestionar los ideales de la sociedad y de esta forma provoca tener una nueva época donde

exista el pluralismo.

Se puede definir que la posmodernidad tiene un enfoque de la libertad del ser humano, la libertad
de evadir los mandatos. De acuerdo a los creadores de esta teoria de pensamiento, comentan
que si van a existir reglas, leyes, o todo aquello que haga del ser humano una clase aislada en

los mandatos no podré ser feliz.

Los cambios que se tienen en la sociedad debido al incremento de la globalizacion y al nuevo
enfoque de la postmodernidad, sera necesario identificar los ajustes a los retos de las sociedades
globalizadas. Las sociedades hoy en dia son influenciadas por los nuevos productos que son de
interés que tratan de simplificar procesos y ahorros de tiempo los cuales seran de interés debido

a los actuales estilos de vida.

Los cambios que se derivan de la globalizacion y las nuevas tendencias obligan el estudiar
nuevos estudios y herramientas de investigacion para enfrentar los retos que se derivan, como
son las nuevas pedagogias y la tendencia de escuchas nuevas voces de comportamiento de los
individuos, ademas del analisis de las tecnologias de la informacion y comunicacion para hacer

esto posible.

Para algunos investigadores de la sociedad Gémez M. (Gémez, 2013) comentan que las

postmodernidad ha concluido y comentan que existen hoy nuevos paradigmas que plantean
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nuevas propuestas de enfoques de la realidad de los Ultimos afios, pero sin perder de vista que
estos comportamientos son con una adaptacion y base de las ideas de la postmodernidad

original.

Debido a la influencia de los cambios de la postmodernidad y la adaptacion de la globalizacién
en la sociedad con nuevos enfoques metodoldgicos, se requiere del disefio de nuevas
herramientas para el tratamiento y gestién de informacion, con la finalidad de visualizacion y

analisis de nuevas tendencias.

Para autores como Maria José Garcia (Garcia, 2013) la globalizacién y las postmodernidad son
términos que siguen cobrando relevancia en los estudios vinculados con las ciencias sociolégicas
y filoséficas, a la vez que también se hace necesaria estos dos conceptos para investigacion en
educacién. Otro investigador como Alvin Toffer (Toffer, A.1990; 1991) también ha comentado las

caracteristicas de una educacion en el contexto de la globalizacion.

Los efectos de la globalizacion y el postmodernismo hoy en dia marcan las tendencias de un
nuevo enfoque hacia los estudios del comportamiento del ser humano, con mucho interés de las
nuevas pedagogias, tecnologias de informacién, identidad en el actual contexto y en los campos

que requieren de una mayor investigacion.

Q g B K
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2.4.1 La Postmodernidad dentro de la cultura de consumo

Encontrar la postmodernidad dentro de la cultura de consumo se da después de los cambios de
la industrializacién en las ideas y costumbres, se convierte en una nueva propuesta que siempre

la encontraremos garantizada por los fendmenos sociales de los seres humanos.

Mike Featherstone (Featherstone, M. 2000) define que la posmodernidad se forma a través del
consumo, ya que apoya directamente las tareas de las transformaciones de la realidad, donde
las imagenes y el paso del tiempo han convertido la actividad del hombre actual, en una serie de

presentes duraderos.

El postmodernismo apoya las tendencias de consumo de la cultura de consumo que ayudan a
simplificar la vida, bajo la hip6tesis que la meta de la vida est4 en la busqueda de nuevas
experiencias y valores. Debido a los constantes cambios que estimulan las marcas de consumo,
en su objetivo de competencia de crear nuevas ideas y habitos de consumo, su participacién en
este tipo de caracteristicas son particularmente de la era posmoderna y las convierten en un

proceso cultural fundamental.

Como un fendmeno cultural se encuentra al postmodernismo, el cual tiene una gran participacion
en el consumo de caracteristicas particulares, que al estudiarlas, por lo general se transforman
de las culturas contemporaneas y pasando por las marcas de consumo se establecen estados

de vida diferenciados con inestabilidad involucrados por la competencia del mercado.

Se ubica también a la postmodernidad con caracteristicas antropoldgicas, que son generadas por
los comportamientos éticos, entendiendo por esta concepto que la ética no solo influye en el
comportamiento de la conducta del ser humano, sino que también procura una integridad del

consumidor para lograrlo humanizar, comprendiendo las caracteristicas de la postmodernidad
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donde se observa a la cultura de consumo y donde la ética misma valida la experiencia del ser

humano mas alla de su realidad social.

2.4.2 Las caracteristicas del postmodernismo

Para entender mejor al postmodernismo, la Escuela de la Bauhaus tiene documentadas cuatro

caracteristicas de los cuales, con un enfoque de su fundador y director Walter Gropius (Gropius,

W. 1928) ayudan en el entendimiento que tiene Wikipedia relacionado a la definicion del

postmodernismo.

Anti dualismo: Para entender este concepto primero definiremos por dualismo a un
sistema religioso y filosofico que admite la existencia de 2 principios diversos y contrarios
entre si, como ejemplo tenemos: El bien o el mal. Por lo cual al decir anti dualismo es lo
contario, por ello el postmodernismo promueve el pluralismo y la diversidad. Asegura
buscar los intereses de "los otros".

Cuestiona los textos: Los postmodernistas afirman que los textos histéricos no cuentan
con autoridad y objetividad relacionada para declarar el propésito del autor, argumenta
gue estos no pueden decirnos lo que sucedi6 en realidad, ya que los postmodernistas lo
revelan como solo prejuicios del escritor.

Giro linglistico: En el postmodernismo argumenta que el lenguaje forma nuestro
pensamiento y por lo que sin lenguaje no puede haber ninglin pensamiento. Por lo cual
se entiende que el lenguaje crea la verdad.

La verdad como perspectiva: En el postmodernismo la verdad es controversia de
expectativa o contexto mas que algo general. No se tiene acceso a la realidad, solamente

se tiene al significado que le hemos otorgado.
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Por lo tanto, el postmodernismo podria apoyar en explicar en gran medida las diferentes
tendencias de consumo que existen en el mundo, de acuerdo desde luego a la evolucion de cada
region. Entender estos aspectos sera relevante para cualquier estudio de tendencias, tratando de

entender los diferentes estilos de vida de cada grupo social en cada pais.

2.5 La Marca en la cultura

Otra de las variables que se relacionan con los estudios de tendencias es el desarrollo de las

marcas como simbolo de consumo.

La experta en Innovacion y Marketing Ana Isabel Jimenez (Jimenez A. 2004) define que las
marcas en nuestra sociedad hoy en dia han incrementado su importancia, se ha demostrado que
son un activo estratégico y que tienen una personalidad propia. La importancia de las marcas son
en si los representantes de las empresas Yy los consumidores son los que identifican, adoptan y
las clasifican mediante emociones y formas de pensar. Algunas de las marcas mas reconocidas
tienen alcance internacional con gran prestigio y reconocimiento, incluso algunas son de gran

relevancia en las regiones de origen como embajadoras.

La marca se plasma como categoria de comunicacion, generalmente como la imagen publica de
cualquier producto y tiene como ndcleo su posicionamiento. En la marca podemos ver: El nombre
verbal y grafico, el cual se identifica como su simbolo e identidad. En el trascurso del tiempo las
marcas son posicionadas por el marketing de la empresa y en su etapa de obsolescencia obligan

a construir a la marca en espacios mas estables.

Las marcas nos muestran una imagen, las mismas nos manifiestan que fueron creadas con
calidad y con un objetivo solucién de una necesidad. De acuerdo con el consultor estadounidense

de marketing David Aaker (Aaker, D. 1991) menciona que las marcas ofrecen valores a largo
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plazo por medio del nombre y de las asociaciones que incrementan o disminuyen las

caracteristicas aprovechando a los productos.

La utilizacién y la direccién de la marcas se origina desde el siglo pasado en la época de los afios
treinta. En estos afios empresas como Procter & Gamble inventaron el consumo de productos
empaquetados, que durante el tiempo han tenido buenas y malas estrategias, pero en los afios
ochenta se dio mucha atenciébn a conceptos de capital de marca, imagen de marca y
reconocimiento de marcas mismas que la mayoria de estas formas de definir a las marcas a la

fecha se mantienen.

Aaker comenta que las marcas son un nombre y/o simbolo distintivo, como un logotipo, marca
registrada o disefio de envase, para identificar los productos o servicios de un fabricante o grupo
de fabricantes y para diferenciar aguellos productos o servicios de los de su competencia. La
marca sefiala al cliente la fuente del producto, protegiendo tanto al consumidor como al fabricante

de su competencia quien podria intentar proporcionar productos de apariencia idéntica.

El consultor Marcelo Ghio (Ghio, M. 2009) comenta que es de gran importancia para las empresas
lograr construir una marca soélida, debido a que sera el punto de partida. Define que se debe
entender como se realizan: El proceso de la marca, la personalidad, la conducta, objetivos, y sus
estrategias de comunicacion. Se debe realizar con extremo cuidado los primeros pasos de la

formacién de una marca.

2.5.1 La ldentidad de marca

La identidad es el primer elemento que se considera para en la construccion de una marcay la
creacion de valor. Alberto Wilenski (Wilenski, A. 2004) explica la identidad como aquella que

responde la interrogacion de qué es la marca, la que responde a la respuesta explicita que da la
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empresa y a la percepcién que tiene el consumidor. Ratificando que la marca consigue
transformarse en algo tangible a través de su identidad, destacando entonces que la construccion
de la identidad no solamente se da por lo que la empresa dice que es sino también por la

percepcion que los consumidores las perciben.

Por lo cual podemos ver también a la identidad como algo abstracto propio de la percepcién,
pero es en definitiva la conexion de lo que comunica la empresa desde su filosofia hasta el valor
de sus acciones. Para Andrea Semprini (Semprini, A. 1992) define a la identidad de una marca
como el término consecutivo y el plano del expresado, es esta combinacién la que permite el

armado de la identidad.

Alberto Wilenski (Wilenski, A. 2004) hace mencion que dentro de la identidad de marca esta la
presencia de cuatro escenarios: la oferta, la demanda, la competencia y el cultural. Los dos
primeros se refieren a que son propios de la empresa, es decir que pertenecen al entorno interno
y externo, mientras que los ultimos dos fijan un entorno que es ajeno de la misma empresa, como
son por tomar un ejemplo, el comportamiento del mercado, el comportamiento del consumidor y

las actividades de la competencia.

2.5.2 Personalidad de la marca

La personalidad de una marca se forma a partir de la administracién de lo interno y externo, lo
que termina por lograr y depender en las percepciones del consumidor. Wilenski define a la
personalidad como el modo de ser de una marca, nos dice como es ella, mas alla de su
apariencia externa o sus definiciones conceptuales. Por lo cual la personalidad de una empresa
como la de los consumidores comparten esta definicion, dado que al concederle atributos

humanos a una marca ésta lograra que se incorpore a la personalidad de las personas generando
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una personificacion. Esto a la vez resultara como la identificacion y vinculacion por parte de las

emociones y sentimientos, asi como también los valores humanos y pasiones.

La personalidad la necesitan las empresas para poder permanecer, ya que la misma logra
obtener una legitimidad y por sobretodo una mayor credibilidad. La misma personalidad de la

empresa genera también una mayor confianza por parte de los consumidores en la marca.

2.5.3 Caracter de la marca

El caracter es muy similar al de la personalidad ya que se elabora de la misma forma y contiene
los mismos elementos, la Unica diferencia es que en el caracter resulta ser visible para los
consumidores. Wilenski explica que el caracter no es solamente un instrumento estratégico que
habilita al posicionamiento, sino que también es uno de las pocas ventajas competitivas que
posee una marca debido a que este es muy dificil de copiar por la competencia y en caso de que

lo logren imitarlo seria percibido como una imitacion.

A partir de esto, Wilenski afirma que hay diversos factores que ayudan a marcar el caracter de
una marca. Estos son caracteristicas humanas que se encuentran divididos en dos grupos. En
primer lugar los que se refieren a datos blandos, como son personalidad de las personas o sus
caracteristicas y segundo lugar los datos duros como son los que identifican el sexo, la edad, la
zona geogréfica en donde viven y el nivel socioecondmico. Esta informacion sirve para que las
marcas tomen estos datos y logren integrarse, creando un vinculo diferente con sus

consumidores y generando un lazo emocional.
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2.5.4 Imagen de la marca

La imagen de una marca por lo regular la relacionamos con lo que percibimos, como son la
parte gréfica, los disefios y colores del logotipo. Pero la realidad de la imagen de la marca es otra
muy diferente, la cual esta formada por muchos atributos mas importantes como el producto, los
servicios que ofrece y la identidad que esta contiene. También la comunicacion tanto interna como
externa respetando la cultura como una de las acciones mas importantes a la hora de destacar
en lo que es la imagen de una marca. Segun Mark Batey (Batey, M.2008) los beneficios
funcionales y sensoriales de una marca se basan en caracteristicas fisicas y elementos que son
evidentes del producto. Los beneficios afectivos y emocionales se basan en los aspectos

psicolégicos y emocionales del consumidor.

Se puede decir que la imagen es uno de los beneficios expresivos que posee una marca, son los
aspectos psicoldgicos los que mas relacionan una marca con el consumidor. La construccion
efectiva de imagen de marca lograra la continuidad de la misma en el mercado, debido a que la
estabilidad y la conexion generada por el respeto de la imagen hacia la cultura asi como también
la comunicacién tanto interna como externa estableceran confianza por parte del consumidor

hacia la marca.

De lo relativo a la marca, se desprende el grado de importancia que ha adquirido su estudio y su
profesionalizacién, a tal grado que existen actualmente empresas mundiales que realizan
valoraciones de marca denominados Brand Equity que resalta el valor de las mismas, y que

supera en forma importante el valor de los activos fisicos de una empresa.

Por ello, las empresas y organizaciones gastan una parte importante de sus presupuestos en el
desarrollo de las marcas para lograr una diferenciacion y posicionamiento en los mercados, y

desde luego, esto se relaciona directamente con los estudios de tendencias.
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2.6 Estilos de vida

Las sociedades de consumo se diferencian notoriamente por el individualismo, la manifestacion
personal y por la autoconciencia clasica, en donde participa desde la forma de vestir, hablar, lo
que come, lo que bebe, tipo de casa y modelo el automavil, entre otros, de tal forma que esto lo
compromete a una cultura apoyada en una gran cantidad de informacion e incremento de
imagenes que no pueden adherirse de forma definitiva de acuerdo a ciertos niveles
socioecondmicos, ya que el consumidor no tiene un punto de partida fijo, debido a que los

principios son muy variables como es la naturaleza de consumo.

De acuerdo a como los socidlogos definen los estilos de vida podemos decir que dentro de los
mismos deben de existir habitos, los cuales producen una serie de comportamientos
determinados, con los que se pueden diferenciar a las personas que pertenecen a determinadas
sociedades. También definen que los individuos dentro de sus estilos de vida han sido generados
por costumbres comerciales de la sociedad donde se crecieron y desarrollaron, lo cual provoca

que lo tomen como un proyecto de vida.

De acuerdo al socidlogo francés Pierre Bourdieu (Bourdieu, P. 1988) define que los estilos de
vida se adquieren por costumbres, mismas que se relacionan al consumo de disposiciones
inconscientes. Los estilos de vida también los define como esquemas de clasificacion, que se
pueden utilizar como preferencias que se hacen evidentes en la percepcion que las personas

tienen en el acondicionamiento de su gusto por los bienes.

Podemos decir de los estilos de vida, que aunque se han desarrollado de manera individual se
convierten al mismo tiempo en grupos donde se apoyan unos a los otros de diversas maneras.
Por lo cual estos grupos de personas que se vinculan con los mismos modelos de moda o de

consumo, por lo que el individualismo se convierte en grupo que se crea una opcion de estilo de

41



vida, que se transforma en un proyecto existencial de cada persona y que de seguir el mismo
rumbo se convierte en el proyecto de la sociedad que pertenece. Este tipo de proceso de cultura
de consumo se produce también en niveles socioecondmicos bajos pocos favorecidos que
participan en la misma cultura, porque desean de igual manera que los niveles socio econémicos

altos, por lo cual podemos concluir que ricos y pobres existe un proyecto individual de vida.

Los estilos de vida que tienen los mexicanos frente al consumo de acuerdo al nivel
socioecondmico que pertenecen y siempre se orienta a poder mejorar su estilo de vida y son
conscientes de tener una responsabilidad como consumidores y que tienden a tener siempre en
la relacién ideal calidad vs precio, manteniendo una preferencia por adquirir productos que

generen bienestar (Arias, M. 2016).

Es innegable que la influencia de otras culturas adquiere relevancia en el comportamiento de los
consumidores. En el caso mexicano, la vecindad con los Estados Unidos de América ha
provocado que algunos grupos de la sociedad mexicana adopten o quisieran adoptar ciertos

modelos de comportamiento y estilos de vida que le pudieran parecer atractivos.

2.7 Niveles socioecondémicos

Una de las variables criticas para los estudios de tendencias es el relativo a la capacidad de

compra de los grupos sociales de un pais.

Para conocer o evaluar un mercado, es esencial definir cual es la estructura socioeconémica de
su poblacién para descubrir con precision el poder real de compra que tiene un mercado para

cualquier producto o servicio.

Estudiar un mercado con la vision de marketing de los niveles socioeconémicos resulta mas viable

gue intentarlo a través de indicadores globales, como el producto interno bruto y crecimiento de
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la economia, entre otros, que si bien, demuestran el nivel de riqueza de un pais, no significa que
sea igual para toda su poblacion ya que los indicadores globales ignoran la existencia de las

clases o niveles socioecondmicos.

Segun la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion y Opinién Publica (AMAI), que
incorpora a la mayoria de empresas que realizan estudios de mercado a nivel nacional, el nivel
de clasificacion de los niveles socioecondmicos, en México los divide en una clase social Alta,
que son quienes tienen el mas alto nivel de vida y estan acostumbrados a los lujos y las
comodidades; la clase Media Alta, que tienen un estilo de vida y niveles de ingresos ligeramente
menores a los de la clase alta; la clase Media, que cuentan con educacion superior, viviendas en
hipoteca o alquiladas y algunas comodidades; la clase Media Baja, que cuentan con nivel
educativo secundario completo y con menor estilo de vida que la clase Media; y la clase Baja,
gue son quienes cuentan con un nivel de educacion secundario incompleto y cuentan con el mas

bajo nivel de vida.

A continuacion se definen los diferentes niveles socios econdémicos y su definicion para poderlos

identificar y clasificar:

Nivel

Descripcion

Socioeconémico

Es el segmento con el mas alto nivel de vida del pais. Este segmento tiene

cubierta todas las necesidades de bienestar y es el Unico nivel que cuenta

A/B con recursos para invertir y planear para el futuro.
Es el segundo grupo con el mas alto nivel de vida del pais. Al igual que el
c segmento anterior, este tiene cubiertas todas las necesidades de calidad de
+

vida, sin embargo, tiene ciertas limitantes para invertir y ahorrar para el

futuro.
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Este segmento se caracteriza por haber alcanzado un nivel de vida practica
C y con ciertas comodidades. Cuenta con una infraestructura basica en

entretenimiento y tecnologia

Los hogares de este nivel se caracterizan por tener cubiertas las
C- necesidades de espacio y sanidad y por contar con los enseres y equipos

gue le aseguren el minimo de practicidad y comodidad en el hogar

Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria de su

D+
hogar
Es el segundo segmento con menor calidad de vida. Se caracteriza por
D haber alcanzado una propiedad, pero carece de diversos servicios y
satisfactores.
£ Este es el segmento con menos calidad de vida o bienestar. Carece de

todos los servicios y bienes satisfactores

Fuente: AMAI. org

En la tabla adjunta se detalla la distribucién en México de los niveles socioecondémicos, con el fin

de identificar cuales son los de mayor relevancia.

Nivel _ %enlocalidades con mas de
% de hogares en el pais

socio econémico 100 mil habitantes

A/B 03.9% 06.4%
C+ 09.3% 14.1%
C 10.7% 15.5%
C- 12.8% 16.6%
D+ 19.0% 20.2%
D 31.8% 23.8%
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E 12.5% 03.4%

Total 100% 100%

Fuente: AMAI.org

De acuerdo a esta estructura, puede observarse claramente como la estructura socioeconémica
de México se encuentra muy polarizada, ya las clases medias y altas no superan el 30% en su
conjunto, mientras que las clases medias bajas y bajas constituyen el grueso de la poblacion, y
por consiguiente, con una capacidad de compra baja. Estos factores repercutiran fuertemente en

cualquier estudio de tendencias a realizar para la poblacién mexicana.

2.7.1 Ingresos mensuales en México por nivel socioeconémico

El nivel socioeconémico (NSE) durante afios se ha reiterado que es mas un estilo de vida o un
indicador que crea bienestar y no una medida de solo poder adquisitivo. Cuando se habla del

tema de NSE siempre se piensa en diferencias de ingreso monetario de los hogares.

De hecho, para el calculo de los niveles socioeconémicos, la AMAI utiliza un sistema de diversos
atributos como focos en los hogares, niumero de bafos, educacion del jefe de hogar y otros

aspectos de los cuales se infiere el nivel socioeconémico.

Sin embargo, existen algunas aproximaciones aunque es claro que los ingresos son volatiles en
el tiempo. En este sentido se puede utilizar como referencia la encuesta del Gasto de hogares

del INEGI que se presenta a continuacion, haciendo la extrapolacion a la clasificacion de la AMAL.

Ingreso promedio $80,458 $32,215 $20,062 $14,023 $10,103 $6,788 $3,355

Ingreso por trabajo 60% 72% 67% 70% 62% 62% 61%
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Renta de la propiedad 15% 4% 4% 2% 1% 1% 2%

Transferencias 14% 13% 16% 13% 20% 20% 17%
Estimacion del alquiler 11% 14% 14% 15% 17% 17% 20%
Millones de hogares 0.4 1.0 11 1.2 13 1.6 0.6

Ingreso mensual total
. ) $34.5 $32.2 $225 $16.9 $13.0 $10.7 $19
(miles de millones)

Fuente: Encuesta Gasto promedio de hogares. INEGI. Ingresos a precios del 2012.

Estos datos se tomaron de la encuesta ingreso gasto de los hogares del afio 2012. En este estudio
se clasifica el ingreso de los hogares en 5 grandes rubros. Al combinar esta informacién con la
distribucion AMAI por NSE de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México, Guadalajara y

Monterrey juntas, se puede concluir lo siguiente:

* Los hogares A/B ingresan en promedio al mes $80,458, es decir, 25 veces lo que captan los

hogares E quienes ingresan solamente $3,355.

* Los hogares A/B que solo representan el 6% del total de hogares, obtienen el 26% del total
del ingreso, en contraste con los hogares D que representan el 22% del total de hogares pero

sélo logran captar el 8% del total del ingreso.

» Las transferencias representan un porcentaje importante de los ingresos en particular para los

NSE mas bajos.
Definicién de conceptos:

* Ingresos por trabajo. Las remuneraciones por el trabajo subordinado, las remuneraciones por el

trabajo independiente y otros ingresos provenientes del trabajo.
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* Renta de la propiedad. Ingresos provenientes de cooperativas, sociedades y empresas que

funcionan como sociedades.

* Transferencias. Jubilaciones, pensiones e indemnizaciones por accidente de trabajo, despido o
retiro voluntario, becas provenientes del gobierno e instituciones, donativos en dinero
provenientes de instituciones y otros hogares, ingresos provenientes de otros paises, beneficios
provenientes de programas gubernamentales, transferencias en especie de otros hogares

(regalos) y transferencias en especie de instituciones.

« Estimacion del alquiler de la vivienda. Dichas estimaciones representan un monto de recursos
que los hogares liberan del pago por servicios de alojamiento y que pueden destinar de manera
regular a su consumo de bienes y servicios, lo que finalmente repercute de manera directa y

continua en sus niveles de bienestar.
* Otros ingresos. Son todos aquellos ingresos que no fueron clasificados de manera correcta

Esta informacion da una clara idea de la polarizacion de la poblacién en México con respecto a
los ingresos, lo que serd de suma importancia al considerar las tendencias de consumo para las

diferentes categorias de productos y servicios.

% INSTITUTO NRCIONRL )
DE ESTRDISTICRA Y GEDGRRAFIR

2.8 Comentarios finales sobre las variables relacionadas con los estudios de

tendencias.

De las diversas variables tratadas anteriormente, pude concluirse que cada una de ellas adquiere
gran importancia al momento de realizar un estudio de tendencias, independientemente del tipo
de productos o servicios de los que se trate.
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Si recordamos la figura al inicio del presente capitulo, podemos observar que en todo estudio de

tendencias tendré que estudiarse detenidamente:

>

La sociedad del consumo. Qué factores influyen en los diferentes grupos sociales de una
poblacion.

La influencia de la cultura. Cémo es y cémo ha sido la cultura de una cierta poblacién y
gue podra ser el detonante para entender como le afecta en su consumo.

Los intermediarios culturales. Quiénes y como actian e inciden en los diferentes grupos
sociales de una poblacion.

El postmodernismo. Cémo entender el desarrollo de una poblacion bajo el espectro de
esta variable y cémo anticipar las tendencias que podran provocar cambios y tendencias
en las mismas.

Las marcas. Como y de qué forma afectan las distintas marcas regionales, nacionales o
mundiales en los grupos sociales de las zonas geogréficas.

El Estilo de Vida. La manera en que se comportan los diferentes segmentos de la
poblacion, sobre todo en el aspecto psicografico.

Los niveles socioecondmicos y su grado de importancia de los diferentes segmentos en

la economia de un pais.

El tener claras estas variables, permitird construir tendencias y modelos que predigan de mejor

forma un posible comportamiento de una poblacién.

A continuacion se presentan los tipos de estudios de tendencias mas relevantes en algunos

paises de habla hispana, incluyendo México.
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Capitulo 3

Tipos de estudios de tendencias en Espafia, Brasil y México
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3.1 Contexto

Como lo menciona el Dr. Ignacio Méndez Ramirez (Méndez I. 2012) investigador con especialidad
en metodologia de investigacion, todo trabajo de investigacion tiene un marco epistemologico,
mismo concepto que se entiende como teoria del conocimiento que se ocupa de problemas como
las circunstancias de la historia, psicologia y sociologia que llevan a la obtencion del
conocimiento. El uso de este marco hace que la investigacion haga cumplir las normas
establecidas o impuestas de forma excesivamente severa, pretendiendo ser totalmente objetiva
y racional. Los fildsofos modernos no estan de acuerdo con este marco epistemolégico, y han
pretendido entre otras cosas, que la misma ciencia no es totalmente objetiva, que hay actos en

el proceso de investigacion cientifica, que no pueden ser justificados totalmente de forma racional.

En el desarrollo del presente estudio de investigacién a continuacion se presenta un analisis de
las empresas que desarrollan investigaciones de tendencias en México y a la vez se hara un

comparativo con los paises de Espafia y Brasil.

Es importante sefialar que este andlisis se basa en la metodologia de la investigacion de la Dra.
Maria Lopez Villar (Lopez V., 2015), la cual considera originalmente a los paises de Espafia y

Brasil, agregando la misma metodologia para México por parte del autor.

3.2 Localizacion de empresas dedicadas a la investigacion de tendencias sociales

y de consumo en México.

El primer punto de la metodologia consiste en identificar las empresas que realizan estudios de

tendencias en el pais, por lo que se utiliz6 el siguiente procedimiento.

A) Seleccion del medio para realizar las busquedas
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El método que se ha seleccionado para realizar la investigacién son los motores de basqueda en
las paginas Web. Son tres los motores seleccionados los cuales son de los mas utilizados en
México como son Google, Bing y Yahoo!. Un motor de busqueda o buscador es un sistema
informético que busca archivos almacenados en servidores web. Las basquedas se hacen con
palabras clave o con &rboles jerarquicos por temas; el resultado de la blusqueda es un listado de

direcciones web en los que se mencionan temas relacionados con las palabras clave buscadas.

Los Resultados arrojan que Google es lider el mercado de busqueda con un 90% de participacion

de los usuarios, posteriormente le sigue Yahoo y Bing (Alvy. 2015).

Estos motores buscan en servidores web denominados Spiders que son motores de blusqueda,
recorren las paginas recopilando informacion sobre los contenidos de las péaginas. Los
buscadores pueden almacenar en sus bases de datos desde la pagina de entrada de cada web,
hasta todas las paginas que residan en el servidor, una vez que las spiders las hayan reconocido

y ala accion de registrar ordenadamente informacion para elaborar su indice (Méndez, 1. 2012).

Principales Motores de Busqueda en México:
bing Google yaroO!

- Google

Nadie tiene dudas que se trata del mejor y mas popular buscador que existe en el internet. Fue
creado en el afio 1997 y mas del 90% de los usuarios de la red utilizan su servicio. Ademas de
ser un motor de busqueda, con el tiempo ha ido ampliando sus servicios hasta convertirse en el

lider absoluto.
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- Bing

Conocida anteriormente con el nombre de Live Search. Es el buscador oficial de Microsoft y se
caracteriza por tener una imagen de fondo muy atractiva. Su basqueda se basa en el sistema
Powerset2. Ademas de la busqueda tradicional te permite realizar una lista de busquedas

relacionadas y personalizarlas de acuerdo a tus preferencias.
- Yahoo!

Es sin dudas el competidor nato de Google. Durante muchos afios, fue el lider en blsquedas y
poco a poco se fue haciendo conocido como un portal, en el que ademas de buscar contenidos
obtenias servicios de alta calidad como lo eran los desaparecidos grupos, directorios, noticias,
email y mas. Creada en 1994, su motor de blsqueda se caracteriza por brindar los resultados

mas ajustados y exactos a tus intereses.

Por tanto, el estudio se desarrolla en torno a una investigacién, analisis y comparativa de
empresas, institutos, observatorios, agencias de investigacién, de tendencias sociales, culturales

y de consumo en México.

B) Términos establecidos para el lanzamiento de las busquedas

Los términos o palabras clave establecidos para las busquedas en los motores de busqueda

fueron los siguientes:

e Observatorio de tendencias

Investigacion de tendencias

Investigacion de tendencias de consumo

Blog de tendencias
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¢ Blog tendencias de consumo
e Coolhunting
e Coolhunter

Los tres motores de busqueda seleccionados, se han establecido, a través de las

herramientas que ellos mismos proporcionan, dos filtros para el lanzamiento de las busquedas.

1. Los resultados obtenidos se ordenaron por relevancia, dependiendo del algoritmo
utilizado por cada uno de los motores de busqueda.

2. Enorden a obtener muestran el final del estudio- se estableceran términos de busqueda.
Para el establecimiento de dichos términos se ha tenido en cuenta el idioma, pais de

origen, de cada uno de los motores utilizados.

Cuando se inicien las busquedas mediante el uso de los términos establecidos y en los distintos
motores de busqueda seleccionado, se eliminaran las paginas duplicadas. Hay portales que han

sido recuperados lo que ha provocado que los resultados seleccionados sean cada vez menores.

Es necesario establecer mas de un motor de basqueda, puesto que ello nos ha permitido ampliar
nuestro abanico de posibilidades en la busqueda de empresas dedicadas a la investigacion de

tendencias sociales y de consumo con un resultado positivo.
C) Criterios de seleccién de las paginas recuperadas mediante los términos establecidos

Las péaginas recuperadas debian cumplir la condicion, de que el término introducido para la

busqueda presente al menos uno de estos componentes de los portales recuperados:

- Los titulos de las paginas

- Direccion en su URL.
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- Términos de descripcidn

Las paginas recuperadas deberan cumplir la condicién, de que el término introducido para la
busqueda esté presente en al menos, uno de estos componentes de las paginas recuperadas:

los titulos de las péaginas, la descripcion o la URL.

Go gle investigacién de tendencias de consumo _!, Q
Todo Imagenes Noticias Videos Maps Mas Preferencias Herramientas
Pais: México ~ Cualquier idioma Cualquier fecha = Todos los resultados = Borrar

Insights | Los reportes mas recientes de investigacion de mercados y ...
www.nielsen.com/mx/es/insights.html «

Lee los reportes mas recientes de investigacion de mercados, redes sociales, ratings top 10, medios,
demanda del consumidor y mas.

Imagen 4. Presencia del termino investigacién de tendencias de consumo México del motor de blsqueda

Google.

Como puede observarse en la Figura 1, la pagina cumple con los tres criterios establecidos, pues

el término de busqueda introducido aparece tanto en el titulo de la pagina, como en la URL.

Algunos de los portales seran descartados tan solo leyendo su descripcion, puesto que muchos
de ellos, aunque contenian los términos de basqueda en su titulo o URL, no iban relacionados en

cuestion con el tema que nos compete.

Empresas establecidas dedicadas a la investigacion de tendencias

_ Espafia Brasil México
sociales y de consumo

Observatorio de tendencias

Investigacion de tendencias 11 14 12

Investigacion de tendencias de consumo 13 5 12
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Blog de tendencias 10 9 12

Blog tendencias de consumo 6 14 2
Coolhunting 7 12 6
Coolhunter 2 2 2

Fuente: Motores de blsqueda web de Empresas dedicadas a estudios de tendencias resultantes de la

bldsqueda en internet

3.3 Andlisis de contenido de los resultados obtenidos para la elaboracion de la

muestra final

Las empresas, observatorios, consultoras de investigacion de tendencias sociales y de consumo

seleccionadas, han sido analizadas siguiendo los siguientes criterios para su seleccion.

1) Investigacion continta: Se refiere al continuo monitoreo de las sefales en las sociedades de

consumo, mismas que pronostican cambios, por ello es fundamental en el estudio de tendencias.

2) Metodologias de investigacion: Conocer las metodologias que se utilizan en la actualidad en
la sociedad para la investigacion de tendencias. Esta informacion aportara a la elaboracion de un

plano resumen propuesto para la investigacion de tendencias.

3) Sectores de actividad: Las tendencias sociales y de consumo se dan simultaneamente entre
otras industrias como pueden la moda y la tecnologia. Por tal motivo colateralmente se tienen

que revisar los cambios de tendencias del comportamiento de las personas en las sociedades.

4) Resultado de investigacion que nos proporcionan los observatorios de tendencias sociales y

de consumo
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Estos cuatro criterios son parte de la condicion para seleccionar las empresas que pasan aformar

parte de la muestra final de la investigacion. Las empresas se marcaran de los tres paises de

analisis.

Brasil

+ Future Concept Lab do Brasil :
www.futureconceptlab.com

* Observatorio de Sinais:
www.observatoriodesinais.com.br

+ Inova Consulting: www.inovaconsulting.com.br
» La Rock: www.larock.marketing
* Box 1824:www.box1824.com.br

Espana
* Observatorio de Tendencias del Habitat:
www.tendenciashabitat.es
S « Surgenia: www.surgenia.es
+ La entropia: www.laentropia.com

» Nethunting: www.nethunting.es
*Trend Lab Barcelona: www.trendslabbarcelona.com

exico

*KPMG: empresa conformada por una red global
de firmas con profunda experiencia
www.kpmg.com.mx

*Evidens: Investigacion y consultoria de marcas
www.evidens.com.mx

* De la Riva: Agencia de Inteligencia de mercado
+ Innovacion estratégica
www.delarivagroup.com

« Parametria: Investigacién y analisis de opinion
del mercado www.parametria.com.mx

ewlink: www.newlink-group.com

Imagen 5. Empresas seleccionadas para analizar los estudios de tendencias sociales y de consumo de:

Brasil, Espafia y México.
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3.4 Metodologias y técnicas en la investigacion de tendencias

A continuacion se describiran las empresas que actualmente realizan estudios de tendencias de
consumo en México, donde se revisaran los sectores de actividad a los que van dirigidos,

métodos y técnicas de investigacion, resultados y disciplinas.

Las agencias que operan en México y que forman parte de nuestra muestra final son las

siguientes:

3.4.1 KPMG

Esta empresa conformada por una red global de firmas con profunda experiencia, brinda servicios
de Auditoria, Impuestos y Asesoria al mercado. Ofrece una gran variedad de beneficios a sus

clientes: Ofrece una garantia en experiencia global y un amplio conocimiento de sus necesidades.

Cada uno de su portafolio de servicios y productos esta disefiado para permitir alcanzar la
eficiencia y productividad que las empresas requieren, basado en conocimiento de cada sector

de industria.
A) Sectores de actividad

Los sectores que se enfoca la empresa son: Industria Automotriz, Industria de infraestructura,
Gobierno, Industria Manufacturera y de Maquila, Industria de medios de comunicacién, Industria
de servicios financieros, Tecnologias de informacién, Industria de telecomunicaciones, Industria
de bienes de consumo, Industria Energética y de Recursos Naturales, Sector inmobiliario y

Servicios de salud.

B) Métodos y técnicas de investigacion
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Potencializan el servicio de Auditoria por medio de Data & Analytics: Hacen eficiente la
inversion de tus recursos en investigacion. Han desarrollado herramientas de andlisis de
datos que se integran a las auditorias, con lo que aprovechan de forma efectiva y segura

los datos que sus clientes mantienen en sus sistemas de informacion.

Deal Advisory: Trabajan a un ritmo del mercado para ayudar a crear valor a largo plazo

en el ciclo de vida de las empresas.

C) Resultados

Asesoria: Son asesores de negocios de las organizaciones mas importantes del mundo;
ya que su garantia se enfoca en ayudar en asesorar con el fin de incrementar y proteger
el valor del negocio.

Auditoria financiera y aseguramiento: El resultado aporta oportunamente una opinion
independiente sobre la informacion financiera de las empresas, para que cumpla con los
requerimientos normativos.

Impuestos y Legal: Brindan a sus clientes una extensa gama de servicios en la asesoria
de legales para que cumplan sus obligaciones fiscales estatales, federales e
internacionales.

Servicios de Aseguramiento: Ayudan a dar respuesta a la demanda de los grupos de
interés del negocio, generando confianza y seguridad adicional sobre asuntos relevantes.
Impuestos Corporativos: Brindan una consultoria contable y fiscal para ayudar a las

empresa a llevar una gestion tributaria adecuada.

D) Disciplinas

En la siguiente lista se muestran los canales de comunicacion, formales y documentados donde

se muestra sus actividades:
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o Encuestas y estudios de diversos temas de negocios

e Programa Client Care

e Instituto del Comité de Auditoria

e Participacion en el Comité de Pacto Mundial (Global Compact — Unidad México)

¢ Contacto, reporteo y retroalimentacion por parte de diversas autoridades

e Participacion constante en asociaciones, institutos y camaras tanto de nuestra industria
como de diversos sectores empresariales

e Participacion constante en temas diversos con universidades e instituciones educativas

o Andlisis de terceros de nuestra operacion en varios temas (Great Place to Work, Distintivo
Empresa Socialmente Responsable, Modelo de Equidad de Género, entre otros)

e Interaccién y soporte a comunidades donde operamos via fundaciones y diversas ONG.

3.4.2 Evidens

Esta empresa de investigacion es socia AMAI y se caracterizan por ser apasionados por los
mercados desde el 2002. Esta empresa investiga y gestiona el conocimiento desde la
experiencia humana y de consumo. Parten de bases sélidas que les permiten adaptar de forma
liquida y responder con calidad, creatividad y eficiencia en el acompafiamiento consultivo para la

toma de decisiones de sus clientes.

A) Sectores de actividad

Shopper & channels, restaurantes, alimentos y bebidas, moda y tendencias, personal care, home
care, agro & vet market, tecnologia, mercado automotriz y movilidad, turismo y entretenimiento,

mercado Bancario y Financiero, pharma, health & wellness.

B) Métodos y técnicas de investigacion
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Enriguecen las estructuras metodoldgicas tradicionales, a través de un Modelo de intervenciones
metodoldgicas, exclusivo de Evidens que incluye diversas disciplinas con el fin de dar

mayor poder a sus clientes en las decisiones y estrategias.

Llevan también al extremo el Ad-Hoc
o Disefian vias de solucion puntuales para cada necesidad
e Hacen eficiente la inversién de sus recursos en investigacion
e Producen respuestas personalizada

Exploran todos los &ngulos del mercado del ahora y observando el futuro, incluyendo distintos
perfiles, productos de consumo masivo, servicios de distintos giros, hasta los trasfondos
socioldgicos y psicolégicos de grupos, localidades y culturas que influyen las decisiones y

vinculos que orientan tendencias y conformacién social.
C) Resultados

e Opinion publica e imagen

¢ Fundaciones, educacién y asociaciones sociales
e Sistemas y clima organizacional

¢ Diagndsticos estratégicos en coyunturas y crisis

D) Disciplinas

Neurociencias aplicadas al marketing, consultoria e investigacion, antropologia, creatividad,

agricultura y veterinaria.
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3.4.3 Parametria

Es una empresa dedicada a la investigacion estratégica de la opinion y analisis de resultados,
herramienta fundamental para conocer la imagen de las instituciones o personas, la satisfaccion
de clientes con los productos o servicios que ofrece una institucién, y las demandas de una
poblacion especifica. La informacién que genera Parametria ha resultado crucial en el esquema

de campanfias efectivas de comunicacién y para el disefio de proyectos con impacto publico.

Parametria cuenta con amplia experiencia en el ramo. Sus consultores han realizado
investigacion por mas de diez afios. Parametria cuenta con la estructura necesaria para realizar

estudios a nivel local y nacional en México, Estados Unidos y algunos paises de América Latina.

A) Sectores de actividad

Servicios

Estudios de opinion

1. Diagndstico sobre imagen de personas, instituciones y productos
2. Diagnostico de principales problemas de politica publica

3. Diagnéstico sobre conceptos de candidato y campafia

4. Medicion de preferencias electorales

5. Tracking poll

6. Encuestas de salida (exit poll)

7. Evaluacién de campafias y spots publicitarios

8. Medicion de habitos, actitudes y opiniones

9. Investigaciones académicas
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Investigacién de mercados

1. Evaluacion de satisfaccion de cliente

2. Pruebas de marca

3. Ubicacién de nichos de mercado (reales y potenciales)
4. Segmentacion de mercados

5. Factibilidad de proyectos

6. Identificacion de fortalezas y debilidades del producto
7. Bench marking

8. Andlisis de lealtad de clientes y clientes perdidos

9. Medicion de habitos, actitudes y motivaciones

B) Métodos y técnicas de investigacion

Parametria se ha posicionado en el mercado por la habilidad de adaptar las herramientas
metodoldgicas a la necesidad especifica de cada cliente, logrando que cada estudio tenga un
valor estratégico. Buscamos el sentido de oportunidad y precision en la informacién, asi como la
reduccién de los costos siguiendo criterios de eficiencia y competitividad. Parametria utiliza como
pilares fundamentales de su metodologia herramientas cuantitativas y cualitativas, que

encuentran sus principales fundamentos en la sicologia social y la estadistica.

Las herramientas cuantitativas incluyen:

1. Disefios muéstrales probabilisticos
2. Disefio de cuestionarios

3. Levantamiento de entrevistas (en vivienda, telefonicas, cara a cara, a la salida de casillas)
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4. Validacion de informacion
5. Modelos estadisticos

6. Analisis estratégico de los resultados

Las herramientas cualitativas incluyen:

1. Sesiones de grupos de enfoque

2. Entrevistas a profundidad

3. Disefio de agendas de investigacion

4. Investigacion sobre temas especificos o especializados

5. Prueba de argumentos sobre temas selectos

6. Procesamiento de la informacion

7. Analisis estratégico de resultados

La combinacion eficaz de estas dos herramientas en cada investigacion han hecho que los
productos que entrega Parametria se hayan convertido en los mejores del mercado por su solidez
estadistica, la profundidad en la exploracién de motivaciones o razones y los precios competitivos

que ofrece.

C) Resultados

1. Descripcion de la metodologia.

2. Tablas cruzadas de sus preguntas con los datos demogréaficos.

3. Presentacion grafica en color de los resultados.

4. De toda la documentacion se entregara una copia en papel y otra en formato informatico.

5. Informe detallado y analisis estadisticos de resultados se ofrecen como servicios opcionales.
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D) Disciplinas

Investigacién, consultoria.

3.4.4 Newlink

El mundo de hoy nos obliga a transformarnos constantemente. Es una tarea que, a veces, nos
parece titdnica. Pero en esta agencia lo manifiesta diciendo que “no estamos solos”. La tecnologia
nos ha llevado a niveles de interconexion inéditos. La tecnologia nos ha empoderado.
Organizaciones, empleados, clientes, proveedores, competidores, periodistas, funcionarios,
ciudadanos — todos somos parte de la misma red. En este mundo interconectado y transparente
podemos sentirnos expuestos, vulnerables. O podemos participar, tenderle la mano al otro y

desatar el inmenso poder de la colaboracion.

En Newlink, saben que con la colaboracion y un propésito compartido se puede transformar todo.

Por lo cual su propdsito es: Ignite transformation.

A) Sectores de actividad

e Turismo

e Produccion

e Social marketing

e Contenido

e Marketing multicultural
¢ Creatividad

e Branding

B) Métodos y técnicas de investigacion
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o Estrategia orbital, es su nuevo modelo colaborativo de planificacion.

e Latecnologia le dio a la gente la posibilidad concreta de cambiar su realidad, generando
impacto a través de la comunicacion.

e Las audiencias pasivas (targets) ya no existen. Ellos se convierten en actores con nuevos
derechos, nuevas expectativas y un empoderamiento nunca antes visto.

e Lagente influencia a la gente. Un simple posteo en una red social puede dafar la imagen
de una corporacion.

e Es por eso que en el mundo hiper conectado Las organizaciones tienen mas posibilidades

de éxito, pero también de fracasar.

C) Disciplinas

Investigacioén, produccion, social marketing, turismo, marketing multicultural, salud y bienestar.

3.4.5 De la Riva

Es un grupo de investigadores curiosos y apasionados por la cultura, las narrativas, el
comportamiento humano y por supuesto, las marcas. En esta compafiia entienden el trabajo

como un espacio de expresion, co-creacion y crecimiento humano

A) Sectores de actividad

e Alimentacion

e Bebidas (alcohdlicas)
¢ Financieros

e Retail

e Automotriz

e Medios de comunicacion
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e Higiene y belleza
e Salud

e Turismo

B) Métodos y técnicas de investigacion

Inspiran a sus clientes para que logren crear experiencias extraordinarias de consumo para sus
comunidades. Detras de cada decision de compra hay un factor inconsciente y emocional
esperando ser revelado. Para ello, disefian dinamicas que van mas alla del discurso del
consumidor para profundizar en lo que dicen de tu marca y lo que callan, también. Ademas,
consideran dentro de sus servicios a expertos y distintas fuentes de conocimiento para darte

ideas consumibles.

Los métodos con los que cuenta esta agencia de investigacion de tendencias en el mercado de

consumo son las siguientes:

- Cuantitativos ad hoc

Para validar las percepciones, actitudes y comportamientos de consumo en un contexto real,
replantean las preguntas para obtener nimeros accionables. Realizan un WOW (Wide Organic
Woarkshop) con un equipo interdisciplinario para abordar el problema del negocio desde distintas

perspectivas y proporcionar los nUmeros que te guien hacia la mejor decision.

- Meaningful Social Data

A diario interpretan la conversacion en redes sociales para encontrar relaciones insospechadas
de las marcas que estén investigando junto con otros temas, personajes y categorias. Crean una

plataforma adaptable al lenguaje ir6nico con el que los mexicanos se comunican en redes
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sociales para traer los insights que si representen una oportunidad de negocio, comunicacién y

servicio con tu cliente.

- Sindicados, Storytelling & Semiético

Con este método exploran las dimensiones culturales detrds de las decisiones de los
consumidores para crear significados, cédigos y narrativas entre culturas, personas, categorias y
marcas. A través de estudios completos multi-metodologia y semibticos encaminan la narrativa

de la marca para que gane share of culture y no solo construir share of mind.

- Comunicacién & Publicidad

Valoran las emociones positivas y negativas que generan la publicidad para entender si acercan
o alejan al consumidor. Con las normas Advanced Score y APS han evaluado méas de 1,500
soportes de comunicacion para decir en donde esté posicionada la publicidad en el benchmarking

mexicano.

- Antropoldgicos

Con esta técnica adelantan en el entorno natural y cotidiano del consumidor para contextualizar
la marca con los significados culturales, marcas, medios y actores que la rodean. Con el método
Playful Gravity permite de manera organica, explorar junto con el consumidor las vivencias de

la marca; este método ayuda a encontrar insights entre lo que dicen y hacen.

- Opinién publica & Reputacion corporativa

Sin importar lo que diga o lo que venda, todas las figuras publicas, instituciones y marcas tienen
un solido propésito que genera credibilidad y confianza entre sus audiencias. Apoyamos a

las marcas a definir, construir y mantener su propdsito frente a lo inesperado. Por eso, también
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consideran distintos factores sociales para entender si los esfuerzos estdn respondiendo

con valores de confianza.

- Innovacion estratégica

Con este método siguen los procesos estratégicos basados en la colaboracién y creatividad
para dar respuesta a las preguntas complejas de los productos, marcas, organizaciones y hasta
de tu futuro. A la vez con este método se logra la aceleracion y la innovacion estratégica para

encontrar un equilibrio perfecto entre estrategia inspiradora y ejecucion aterrizada a los negocios.

- Satisfaccion & Mystery Shopping

Cada contacto con una marca es una experiencia de consumo; el cliente muy satisfecho con ella
“la recomienda”. Esta técnica ayuda a Identificar los drivers que generan lealtad y recomendacién
para ayudar a multiplicar la satisfaccion de tu cliente. A través del sistema online de reportes y

alertas, se pueden accionar la informacién diariamente a distintos niveles.

C) Resultados

o Entendimiento del mercado
e Lanzamiento de productos
e Comunicacion efectiva
o Desempefio de productos
e Afinaciones de branding
e Innovacion estratégica

D) Disciplinas

Investigacién, comunicacion, antropologia, arquitectura de productos.
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3.5 Mapa de métodos y técnicas para el estudio de las tendencias sociales y de

consumo

A continuacion se describen los tres cimientos basicos indispensables en cualquier investigacion
dirigida hacia el estudio de las tendencias sociales y de consumo: Transversalidad,

Multidisciplinariedad y Gestién del conocimiento.

- Transversalidad: Las empresas de investigacion de tendencias sociales y de consumo, deben
de contemplar implicitamente que las investigaciones de tendencias son trasversales. Se dan de
manera simultanea en distintos &mbitos, como pueden ser de consumo, cultural o del
comportamiento. Las empresas dedicadas a la investigaciéon de tendencias para su posterior
aplicacion estratégica en productos, marcas o servicios, deben de contar con los instrumentos y
metodologias necesarias que permitan una investigacion transversal. Las sefiales detectadas en
distintos sectores de manera simultdnea, van a permitir el establecimiento de grandes macro

tendencias o de tendencias aplicables a distintos sectores de consumo.

- Multidisciplinario: Es la condicién de elementos indispensables para poder desarrollar la
investigacion de tendencias en distintos mercados de manera simultanea. Un observatorio de
tendencias debe de ser multidisciplinario, debe contar con investigadores procedentes de
distintas disciplinas como lo son especialistas en marketing o mercadotecnia, sociologia,
antropologia, psicologia, economia, administracion, entre otras y por lo tanto, contar con una gran
cantidad de conocimiento procedente de dichas areas, con informacion confiable y contrastada

con el objetivo de tener un panorama mas claro de las tendencias del consumo.

- Gestidn del conocimiento: Se refiere a que la investigacion de tendencias sociales y de consumo
genera una gran cantidad de informacion: informacion procedente de la investigacion permanente
de sefales de distintos mercados de consumo, de informacién procedente de fuentes secundarias
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y de redes de expertos, de coolhunters, etc. Por lo que para una adecuada gestion de todo este
conocimiento obtenido de la investigacién de tendencias sociales y de consumo, resulta
imprescindible contar con conocimientos de filtros, analisis e interpretacion, para poder asi

detectar posibles comportamientos.

En otras palabras, habra que contemplar cada uno de estos aspectos en el momento de

desarrollar la metodologia de un estudio de tendencias.

3.5.1 Métodos de la investigacién de tendencias

Los métodos existentes para identificar los resultados de las tendencias que surgen de manera
general de las sociedades en el mundo son considerados tres: Escaneo, vigilancia y monitoreo,

los cuales tienen el objetivo de fortalecer los procesos de direccion de la informacion.
- Escaneo

Esta herramienta se caracteriza por la adquisicidn rapida de informacién sobre acontecimientos
y tendencias generalesy las relaciones que tiene con el ambiente interno y externo de un sistema
productivo. Este método nos ayuda a identificar y comunicar cambios novedosos particularmente

en areas y desarrollos que den respuesta a las necesidades de la sociedad.
- Vigilancia

Es el proceso de identificacion de las trasformaciones y novedades de la informacion, su
realizacion es a mediano plazo con informacién especifica y seleccionada. También este método
determina y comunica oportunidades y amenazas, asi como principales alusiones generales en
el mundo que permitan evidenciar la posicion en el entorno de nuevos procesos de tendencias

de consumo de nuevos procesos 0 nuevos productos.
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- Monitoreo

Este método es conocido como el proceso que se dedica a validar las evoluciones y novedades
de la informacion interna y externa de los sistemas productivos. En esta herramienta se realiza
un analisis especifico para identificar aspectos en los cuales es necesario empezar a dar un

seguimiento continuo de los cambios.
El monitoreo considera tres objetivos principales:

e Lavalidacion de tendencias y lo que se expresa en la sociedad.

e La descripcién de un proceso mediante el cual se relne, observa, estudia y emplea
informacién para luego poder realizar un seguimiento de un programa o hecho particular.

e El analisis minucioso de la informacibn como base para la definicion de focos de

desarrollo.

3.5.2 Técnicas béasicas de la investigacion de tendencias

- Inteligencia de Mercados: Esta orientado a estudiar y comprender el entorno social que envuelve
las tendencias sociales y de consumo, mediante los estudios en base de datos en escritorio para
obtener la informacion.

- Panel Delphi: Debido a la investigaciéon de distintos mercados de consumo de manera
simultdnea que conlleva la investigacion de tendencias sociales y de consumo, resulta
imprescindible contar con un panel formado por expertos, procedentes de distintas disciplinas y
especialistas en el estudio de distintas mercados sociales y de consumo; que por medio de

cuestionarios o entrevistas elaboradas proporcionen informes relativos a sus areas de estudio.
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- Coolhunting: El contar con una red de coolhunter alrededor del mundo, que proporciona
informacion fundamental. Una red de coolhunter como identificadores de tendencias, con la

mision de ser investigadores y analistas estratégicos de la innovacion.

- Focus Group: Expertos procedentes de distintas disciplinas y también con actores culturales

en su papel de proveedores de significado cultural.

- Observacion: El observar las practicas culturales y el comportamiento del consumidor en su
guehacer diario, es una practica que proporciona una rigueza de conocimiento que resulta

imprescindible para la investigacion de tendencias sociales y de consumo.

- Entrevistas de Profundidad: generalmente denominadas de profundidad, tanto con expertos

como con consumidores.

- Analisis semiético: imprescindible para identificar el mundo que nos rodea. Un mundo formado
por signos a la espera de ser descifrados. La semiética es la ciencia que se dedica al estudio de
la naturaleza, tipos, funciones y signos. En la actualidad ha adquirido gran importancia en la teoria

de la comunicacion y la aplicacion en la prediccion y estudio de tendencias.

- Estudios de patentes: identificar evolucion y desarrollo de patentes en el mundo de las
tecnologias para determinados campos de productos o servicios. Clave para sectores

tecnolégicos con mucho dinamismo.

Tabla propuesta para la investigacion de métodos y técnicas para el estudio de tendencias

sociales y de consumo. (Imagen 4)

En el ndcleo se encuentran los métodos que tienen cada una de las tendencias y los circulos de

lo rodean al rededor son los las técnicas basicas para la investigacion.
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En la siguiente imagen se muestra el modelo de identificaciébn de tendencias que se propone

utilizar en estudios de investigacion:

Estudio de
Patentes

Analisis
semiotico

Entrevistas
de

profundidad

Inteligencia
de
Mercados
Panel
Delphi

Métodos:
- Escaneo
- Vigilancia
- Monitoreo

Observacion

Imagen 6. Plano que muestra las técnicas y métodos para la investigacion de tendencias sociales y de

consumo.
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Por lo tanto, dependiendo del objetivo del estudio a realizar, podra seleccionarse determinada

técnica. Se presenta la siguiente tabla que muestra solamente algunas de las situaciones en

donde suelen utilizarse los estudios de tendencias:

Problema/Oportunidad a resolver

1. Caracterizar un mercado
potencial. Estado del arte de un

sector econémico.

2. Identificar competenciay grado

de desarrollo

3. Generar ideas para nuevos

productos o extension de linea

4. Definicién de estrategias de
mercadotecnia (producto, precio,

plaza, promocién)

5. Identificar percepciones de

posibles consumidores

6. Cuantificar mercados

potenciales

7. Prospectiva de frontera de
conocimiento para determinados

productos o servicios

8. Vigilancia tecnoldgica.

Desarrollo de nuevas tendencias.

9. Analisis de patentes

10. Cambios de habitos de

consumidores

Inteligencia
de mercados
Analisis
semiobtico
Panel Delphi
Coolhunting
Observacion
Focus Group
Entrevistas
profundidad
Andlisis de
patentes




3.5 Metodologia pararealizar un estudio de tendencias.

A continuacion se presenta una propuesta de modelo o metodologia para realizar un estudio de

tendencias de consumo tomando en consideracion las diversas variables tratadas anteriormente:

Modelo para realizar un estudio de tendencias

Planeacion Problema / Oportunidad }—‘

SONDEOQO somero del costo beneficio de

realizar un estudio

v

DEFINIR OBJETIVOS Y

ALCANCE DEL ESTUDIO
Metodologia + Escaneo
« Vigilancia

«  Monitoreo

SELECCION DE LATECNICA \

Desk Research
Panel Delphi
Coolhunting

Focus Group
Observacién
Entrevistas

Analisis Semidtico
Estudio de Patentes

J/

v

SELECCION DE VARIABLES A

CONSIDERAR
* La sociedaddel consumo
Desarrollo del + Lainfluenciade la cultura

estudio « Los intermediarios culturales

+ ElPostmodernismo
* Las Marcas
+ Elestilode vida

* Los niveles socioecondmicos

—

Resultados

Acciones y Desarrolla o no el proyecto
seguimiento Calendarizacion

q

Socializaciony Retroalimentacion

Es oportuno sefalar que esta metodologia dependera del tipo y profundidad del estudio a realizar,

ya que las técnicas podran combinarse de tal forma que aporten cada una de ellas la informacion

necesaria para la toma de decisiones.
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A continuacién se explicard el contenido en cada una de las diferentes etapas del método del

estudio de tendencias:

- Planeacion

En esta fase del modelo de tendencias es donde se define el problema o la oportunidad a analizar
y la misma se somete a una accion que es el sondeo del costo beneficio de tomar la decision de
realizar el estudio. En esta etapa sera clave el proceso de la Planeacién Estratégica de la
organizacion, ya que sera ésta la que contenga los lineamientos para realizar cualquier estudio

de tendencias.

- Metodologia

En esta fase se seleccionan los objetivos generales y particulares del estudio, asi como la
seleccién del método de identificacion de tendencias. En esta misma fase se seleccionan y se

ejecutan las técnicas a utilizar en el estudio de tendencias del tema seleccionado.

- Desarrollo del estudio

Una vez terminada la metodologia el método entra a la fase del desarrollo del estudio donde se
seleccionan las variables que se consideran con los aspectos y variables que se relacionan con
un estudio de tendencias del problema o de la oportunidad que se investiga. Al término de esta
fase se obtienen los resultados de la investigacion del método de tendencias listos para ser

analizados.

- Acciones y seguimiento

En esta ultima fase del modelo se llevan a cabo las acciones del desarrollo del proyecto y la

elaboracion del seguimiento de las actividades a implementar, para después pasar a la parte final
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del método que son la socializacion y la retroalimentacion de la identificacion de las tendencias

encontradas.
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Capitulo 4

Estudio de caso: Los Métodos y técnicas para conocer el

consumo de bebidas no alcohdlicas en México (NARTD)
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4.1 Introduccion

De acuerdo con la informacion presentada en los capitulos anteriores, se ha detectado que la
metodologia para realizar un estudio de tendencias se encuentra segregada o bien, se aluden a
las diferentes técnicas que pueden utilizarse para realizar un estudio de este tipo. Sin embargo,
no quedé claramente establecida la metodologia y por ello se presenté un modelo que trata de

establecer el camino para realizar un estudio de tendencias.

Debido a lo anterior, se presenta el presente capitulo para validar dicha metodologia y por lo cual
se desglosard cada uno de los pasos del modelo presentando un caso de estudio que se
denominara: “Estudio de tendencias para bebidas no alcohdlicas en México” (NARTD por sus

siglas en inglés).

Actualmente ya existen estudios que pronostican el futuro de las bebidas, tomando en cuenta el
estado del arte de donde van en realidad, la finalidad y objetivo de esta aportacion de mi tesis de
titulo de obtencidon de grado (TOG) de la maestria en mercadotecnia es establecer una
metodologia sencilla y clara para identificar un estudio de tendencias, se pretende también que
el mismo pueda ser utilizado en el futuro como una base para tener un mejor procesamiento de

la informacion que se obtienen dentro de las herramientas de estudios de investigacion.

4.2 Planeacion

Dentro de esta fase es donde se debe definir un problema, el cual para identificarlo, es importante
aceptar que existen oportunidades respecto a los resultados o datos que obtienen en los
indicadores financieros en las empresas, como son las ventas o la participacién de mercado, ya
que este tipos de indicadores son esenciales para los ejecutivos de las empresas que los tienen
a su cargo para realizar ajustes o tomas de decision de la estrategia comercial. Actualmente en

la sociedad se estan presentando cambios y debemos de estar atentos para aprovechar las
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oportunidades para cambiar e ir delante de la competencia. En general, los ejecutivos de una
organizacion, al no estar enfocados en identificar las tendencias, pierden la oportunidad de
potencializar las ventajas que podria provocar el estar atentos en estos cambios. En otras

palabras, de ejecutivos reactivos, pasar a ejecutivos proactivos

A continuacioén se establecen los criterios identificados como posibles origenes del problema /

oportunidad:

- ldentificacién del problema: En la tabla adjunta se presentan los cambios de ventas de

las cuatro categorias de bebidas NARTD de los ultimos 4 afios.

100.0%
4.8% 5.3% 6.0% 6.6%
an oz 6.0% 6.3% 6.6%
90.0% S=l 6.6% 7.9%
9.8% 10.3% ”
80.0% . s 12.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0% o
0.0% 79.4% 78.1% 76.2% 73.6%
30.0%
20.0%
10.0%
0.0%
2014 2015 2016 2017
@ Colas Sabares Agua Purificada Nch’s

Imagen 7. Graficas Mezcla de ventas de refrescos de Cola, refrescos frutales, agua purificada y jugos,

néctares y nuevas categorias.

En la gréfica podemos identificar el problema que representa la baja sensible del volumen de
ventas de la categoria de mayor ingreso para la empresa, el cual de seguir con esta misma

tendencia seréd un gran problema en los proximos 10 a 15 afios, lo que originaria un alto grado
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de dificultad para revertir o realizar los ajustes necesarios. Debido a este decremento la compafia
ha tenido que tomar acciones para poder tener un portafolio alternativo buscando tener nuevos
mercados en bebidas que puedan mantener los volumenes de ventas e ingresos y asi poder tener

una plataforma de bebidas que puedan mantener el negocio en los proximos afios.

Asi mismo, puede notarse en la grafica cdmo las otras categorias de productos estan
incrementando paulatinamente su participacion en los ingresos de la empresa, por lo que la
tendencia en un futuro podria cambiar sustancialmente esta mezcla de categorias para la

empresa.

Como complemento de la gréfica anterior, se presenta a continuacién los lanzamientos de

bebidas que ha desarrollado o que ha fusionado al portafolio la empresa Coca Cola durante los

ultimos 20 afnos.

Lanzamientos de Coca Cola Company en Mexico del 1996 al 2017
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Imagen 8. Grafica con la fecha de lanzamientos de marcas propiedad de Coca Cola Company en México.

Resulta evidente el lanzamiento en la Gltima década de un grupo de productos y categorias en
donde la empresa no participaba anteriormente, dando muestras de que el mercado estaba

cambiando paulatinamente.
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- Valoracién del problema: La evaluaciéon y la importancia o relevancia del problema
identificado es que los ingresos que obtiene la empresa son en base a las bebidas
carbonatadas por lo que de verlos disminuidos se tendrdn que recuperar de otras
categorias o de nuevos portafolio de productos que la empresa adquiera para poder

sustituirlos.

2017 0% | 91.0% |

2016 8.2% 91.8% |

2015 SEee] 91.8% |

2014 sl 91.6% |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20% 100%

[ Colas Light @ Colas Regular

Imagen 9. Grafica donde se puede ver el porcentaje de Coca Cola Original vs Coca Cola Light o sin azucar.

Como conclusién en este primer aspecto del modelo, queda claro que en los Ultimos cuatro afios
la empresa ha tenido un cambio de mas del 6% de ingresos menos por concepto de refrescos
carbonatados y con tendencia a seguir bajando, lo cual claramente representa un problema para
la empresa, que de no preverlo, podria ser o representar un problema de supervivencia de la

misma. Por ello, el estudio de tendencias resulta indispensable.

4.3 Metodologia
En esta etapa del modelo se plantean y desarrollan los mecanismos o procedimientos empleados

para el logro de los objetivos a lograr en el estudio de tendencias.

4.3.1 Objetivos

- ldentificar el crecimiento de las categorias NARTD en los préximos 5 a 15 afios
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- Identificar la tendencia de los sistemas de distribucién que se podrian presentar para este
tipo de categorias.

- Identificar las variables que incidiran en la tendencia de este comportamiento, tales como
la tendencia cultural, la demografia y los aspectos de salud y bienestar que la sociedad
cada dia valora mas y que con seguridad repercutird en esta categoria, y como enfrentar

este posible cambio.

4.3.2 Seleccion de la(s) técnica(s) para realizar el estudio de tendencias
En esta etapa se requiere identificar claramente las técnicas que pueden brindar la informacion

mas clara y completa para dar respuesta a los objetivos planteados anteriormente.

Para este caso, se seleccion6 la técnica de un Estudio de Inteligencia de Mercado, la cual se

concentrara en identificar y obtener informacién de diferentes bases de datos.

El argumento para esta seleccion se basa en que actualmente se han desarrollado multiples
estudios por diferentes instancias con respecto a las variables que inciden en un estudio de

tendencias, por lo que sera en esta primera etapa la técnica a realizar.
4.4 Desarrollo del estudio de tendencias

A continuacion se realizara la investigacion de base de datos con la finalizad de poder validar los
objetivos planteados en nuestro modelo de tendencias del futuro de las bebidas NARTD,
especificamente en lo concerniente a las diferentes variables, que de acuerdo a la metodologia

de (tesis de la espafiola ) que establece como relevante para un estudio de esta categoria.

4.4.1 Demografia y estilos de vida
En la actualidad en nuestra sociedad existen factores que influyen en la forma en que vivimos
nuestra vida cotidiana, desde el salario que recibimos hasta los valores con los que nos educaron
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en nuestra familia. Sin embargo, gran parte de los consumidores de las generaciones Millennials
y Z hoy en dia estan resistiendo a estos habitos y costumbres que se desarrollaron de la

generacién Baby Bommers y la generacién X.

En la imagen adjunta se presenta una gréfica con los pronosticos demogréficos de crecimiento
de la poblacién en México del cual se pronostica creceran hasta un 22% en 2050, esto de acuerdo
a cifras publicadas por el Consejo Nacional de Poblacién (CONAPQO) en México en el portal web

de la Secretaria de Gobernacion.

PRONOSTICO DEMOGRAFICO MEXICO EN 2015 - 2050
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Imagen 10. Graficas pronéstico demogréafico en México del 2010 al 2030, fuente CONAPO pagina web

Secretaria de Gobernacion.

De acuerdo a datos publicados también por la CONAPO en México, se espera in incremento en
la expectativa de vida, en la gréfica adjunta se visualiza que la esperanza de vida crecera de 75

a 79 afos a nivel nacional en México.
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ESPERANZA DE VIDA EN MEXICO 2015 - 2050
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Imagen 11. Gréficas esperanza de vida en México del 2010 al 2030, fuente CONAPO pagina web

Secretaria de Gobernacion.

De acuerdo a la visién 2020 de la Compafiia Coca-Cola publicado en el 2013 la demografia de

Mexico sera relevante por lo siguiente:

- 2de cada 5 mexicanas estaran en la fuerza laboral, cerca de 4.4 millones més de lo actual.

- EI PIB per capita crecera en $4,700 délares, creciendo de $10,200 a $14,900 ddlares.

- Las familias mexicanas tendran en promedio un hijo menos, parando de 3 a 2.

- El nimero de hogares unifamiliares se triplicara.

- Cada mexicano pasara dos horas al dia mas en el trabajo, estara mas horas fuera de
casa.

- Las personas se alejaran mas de la vida comunitaria, para adoptar un estilo de vida mas
individualista.

- Se le exigird mas al cuerpo humano y por lo tanto necesitara mas energia por lo que la
conveniencia crecera su importancia.

- Se triplicaran los hogares con acceso a internet.

- Cada mexicano contara al menos con un teléfono celular.

- El acceso a la informacion serd mas facil e influird en cada decision
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Por otra parte, en estudios de la Consultora NIELSEN también proporciona informacién de las

tendencias respecto a la vivienda, del ahorro y la influencia de los valores:

Tendencia de vivienda: Los estilos de vida urbanos en grandes ciudades tienen un gran
atractivo para los mas jévenes. Mas de la mitad de los encuestados de la Generaciéon Z y
los Millennials (52% y 54%, respectivamente) comentaron que en el futuro quieren vivir en
grandes ciudades o colonias urbanas. Aun asi, los jovenes no rehlyen del todo a los
poblaciones cercanas a las grandes ciudades, mas de un cuarto de los participantes de
ambas generaciones piensan que estas poblaciones a las afueras de las ciudades
urbanas como un lugar ideal para vivir.

Tendencias del habito del ahorro: Gran parte de los encuestados comentaron que el
dinero no puede comprar la felicidad, sin embargo las generaciones mas jovenes estan
dispuestas a poner en prueba esta teoria. Mas de un tercio de los encuestados de la
Generacion Z (37%) y Millennials (36%) dicen que ganar dinero (37% y 36%,
respectivamente) y construir una carrera de éxito (31% y 28%) son sus prioridades.
Tendencias de los valores de familia: Los resultados de las tasas de matrimonio y
nacimientos estan disminuyendo en muchos paises alrededor del mundo, no todos los
jévenes participantes en este estudio se opusieron a tales aspiraciones tradicionales, ya
gue la compra de una casa, casarse y tener hijos permanecen como metas importantes
para muchos jévenes adultos. Cerca de una quinta parte de la Generacién Z y Millennials
consideran comprar una casa (21 y 22% respectivamente) o en casarse (19% y 17%), y
cerca de 10% considera tener hijos como una de sus tres principales aspiraciones para el

futuro.
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Concluyendo lo anterior podemos complementar con un reportaje publicado en el portar de
Forbes en Republica Dominicana en Noviembre 2017 con la presencia de empresarios nacionales
e internacionales, durante este panel concluyeron los empresarios que la generacion de los
Millennials seran los nuevos lideres de los negocios futuros y por lo tanto las compafiias que no

se adapten a dichos cambios podrian desaparecer.

4.4.2 Evolucion y desarrollo de nuevos empaques de laindustria de bebidas

En un estudio de investigacion realizado por la firma Eco Focus en Enero 2017, proporciono el
desarrollo y eleccibn empaques deben brindar proteccion adecuada para el producto y que se
alinean con los valores de la responsabilidad ambiental. El entendimiento de los cambios en el
comportamiento de compra de los consumidores, sera la manera de poder identificar las
tendencias de consumo que se presentaran en los proximos afios, expone Erin Reynolds
(Reynolds, 2017), Director de Marketing de Evergreen Packaging en México. En los resultados
también se identificaron cambios en los gustos, la demografia y de cémo los valores estan
afectando en las decisiones de compra de los consumidores. Por lo tanto si el objetivo de hoy en
dia de las marcas es la de atraer a los consumidores a sus bebidas saludables, serd necesario
que tenga un empague que contenga una lista de ingredientes clara, ya que esto proporcionara

una oportunidad de sobresalir sobre las otras marcas de la competencia.

El estudio realizado también identificd cuatro tendencias que son importantes para el consumidor

actual:

- El impacto de la generacion de los Millennials: Este sector de la poblacion esta
liderando el crecimiento de los alimentos y bebidas envasados con menos aditamentos.
Piden que los conservadores e ingredientes artificiales sean menos utilizados por la

industria y a su vez los productos que se ofrezcan sean mas abundantes en nutrientes.

87



Del estudio, se encontré que el 69% de la generacién de los Millennials han cambiado su
forma de compra a fin de evitar el consumo de alimentos y bebidas menos procesadas.
Esta generacién de los Millennials no solo piensan en el contenido del producto sino
también influyen los envases utilizados y su relacion con el medio ambiente.
Actualmente, basado en la teoria generacional, la estructura generacional de México se
puede resumir de la siguiente manera la cantidad de habitantes por generacion (Censo
2010): Generacién Silenciosa: 2,700,000 , Baby Boomers: 11,100,000 ,Generacion X:
30,000,000 , Millennials: 44,700,000 habitantes y Generacién Z: 13,000,000.

La importancia de los envases limpios: Una caracteristica relevante que se detecto es
gque existe una tendencia por las etiquetas limpias en los empaques, este sera un nuevo
estandar global que también en la industria de alimentos y bebidas deben considerar. Este
nuevo requerimiento por parte del consumidor esta siendo aplicado para que los envases
sean mas transparentes en informar sobre los ingredientes que incluyen los productos. El
70% de los compradores de alimentos envasados estan de acuerdo en que los alimentos
y bebidas informen de manera clara sobre los ingredientes del producto. A la vez también
el 86% de los compradores creen que los envases de alimentos pueden contener
guimicos que afecten el contenido. Se identificé que los envases de vidrio bien percibidos,
debido a que son menos propensos en contaminar el producto, ademas de que ayudan a
gue los alimentos conserven su frescura sin el uso de conservadores.

El Valor afiadido: Fresco + Limpio = Saludable: La utilizacion de ingredientes naturales
han pasado de ser una tendencia a una norma para muchas marcas. La creacion de
productos mas frescos y ecolégicos sera el rumbo de la tendencia en el futuro, ya que se
han convertido en una prioridad para los consumidores. El 74% de los compradores de

alimentos y bebidas y el 78% de la poblacién de los Millennials comentaron que los
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alimentos que aporten a su salud personal es una gran ventaja para tener un estilo de
vida ecolégico. Para gran parte de las marcas han eliminado de sus productos los
conservantes e ingredientes artificiales, por lo cual el siguiente reto serd el desarrollar
envases que brinden frescura sin la utilizacion de quimicos, ya que los consumidores lo
consideran con riesgos para la salud.

Las bebidas funcionales: Los consumidores de nuestros dias buscan cada vez mas
bebidas que se apeguen a sus dietas y a sus rutinas de salud. En la pagina web
bevnet.com informa que la categoria de bebidas carbonatadas (Refrescos de Cola y
Sabores) han presentado una disminucién en los Ultimos cinco afios, mientras que la
demanda de bebidas naturales y organicas ha aumentado a medida que los consumidores
buscan mas opciones saludables. El estudio también sefiala que los lideres de la industria
deben estar preparados con las nuevas exigencias del consumidor. El 61% quieren que
sus bebidas contengan menos azucar. El 60% se siente atraido por las bebidas que
contengan antioxidantes y el 57% quiere consumir bebidas con proteinas.

Un paso mas hacia
la botella del futuro.

Hecha hasta con 30% de material
de origen vegetal. 100% reciclable.

-
s

4.4.3 La Salud es una prioridad para el consumidor

El incremento en las preocupaciones sobre la obesidad, sobrepeso y los problemas de salud en

Mexico son provocados a partir de esta preocupacion y el gasto que estas enfermedades generan

presion social.

De acuerdo a datos publicados por Nielsen (Nielsen, Marzo 2016) paises de Latinoamérica como

México estan en el top en el mundo con problemas de sobrepeso, mismos tiene alta tasa de
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crecimiento en los Ultimos afios y a la vez estan preocupados por el crecimiento de los niveles de

otras enfermedades como son las cardiovasculares, diabetes y obesidad infantil.

Los actuales ritmos de vida de trabajos sedentarios de oficina, los recorridos de largas distancias
a recorrer en zonas cada vez mas urbanizadas y el crecimiento de la incorporacion de las mujeres
a la fuerza laboral, han tenido como consecuencia que la poblacion tenga menos tiempo para
realizar actividades fisicas y actividades domésticas, lo cual implica que este cambio afecta a que
se tenga menos tiempo para preparar comidas frescas en casa con alimentos saludables. Esta
situacion ha provocado que la poblacién compre con mucha mayor frecuencia los alimentos

procesados, mismos que contienen mayor cantidad de grasa, azucar y sodio.

Hoy en dia los consumidores no estan dispuestos a tomar una actitud pasiva en la compra de
alimentos, se han alejado a la conveniencia como principal impulsor de compra, ya que exigen
gue sus alimentos cuenten con un etiquetado més claro e informativo de sus ingredientes e
informacion nutricional en los empaques y etiquetas para ayudarles a tomar decisiones mas
saludables. Esta informacién sirve para algunos fabricantes como un escaparate para comunicar

a sus consumidores los beneficios de consumir sus productos.

El comportamiento de estas tendencias que impactan a los consumidores latinoamericanos, se

ve reflejado en las ventas en estudios que reporta Nielsen en sus estudios.

Las acciones de los gobiernos tienen un rol muy importante en la lucha contra los altos niveles
de obesidad y sobrepeso. En el afio 2016 la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) publico un
comunicado en el que invitaba a los gobiernos del mundo a tomar acciones con la finalidad de
enfrentar en conjunto este gran reto global, con recomendaciones como son la implementacion

de impuestos a productos de alto contenido calorico y a exigir a los fabricantes de productos
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alimentacion y consumo a mejorar la informacion del etiquetado al frente su los productos,

mismos que estén estandarizados y que sean faciles de entender por cualquier consumidor.

Una porcién de 125 g aporta:

Estas recomendaciones publicadas por la OMS generan presion de la poblacion y de
asociaciones hacia los gobiernos para crear discusion y atencién con mayor rapidez al tema de
la obesidad y al de sobrepeso. Desde el 2014 en paises como México y Chile ya han
implementado impuestos a los productos con alto contenido cal6rico y por su parte en Colombia
ya se han tenido mesas de debate este tipo de iniciativas, lo cual se hace viable y probable que

otros paises de la region de Latinoamérica y otros paises en el mundo lo realicen también.

Las empresas actualmente se han enfocado a buscar proactivamente, formas de mejorar los
beneficios saludables de sus productos y de ser capaces de afrontar los problemas que se
aproximan para aquellos productos que se identifiguen con alto contenido calérico. Lo cual
deberan para garantizar su futuro estando un paso adelante modificando formulas, ingredientes,

porciones y asi lograr mantener el objetivo planteados en las ventas en los afios proximos.

Industria Mexicana de (¢&2¢3,

cumple con la
implementacion del
nuevo etiquetado
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4.4.4 Los nuevos comportamientos impulsados por la Cultura

El incremento de la globalizacién y de la inmigracion en los paises de Latinoamérica ha hecho
gque se incremente el porcentaje de los consumidores multiculturales que asumen una identidad
de dos culturas, lo que significa contar con la capacidad y voluntad para funcionar
competentemente en dos criterios diferentes. Este fendmeno el cual tiene gran incremento cada
aflo que en un sector de la poblacion joven en los Estados Unidos de raices latinas, ya que
permite a muchos consumidores multiculturales mantener en forma combinar su herencia cultural
e identificarse a si mismos como un habitante estadounidenses y a la vez como un latino. “Los
consumidores son atraidos hacia las marcas, productos y actividades que refuerzan sus raices
culturales. Y estos comportamientos estan afectando también el comportamiento de compra de
los consumidores no multiculturales. Por ejemplo, los consumidores multiculturales de salsa
picante representan el 53% de los consumidores, la categoria ha crecido mas alla, convirtiéndose
ahora en un condimento de uso comun para la poblacion en general. Asi como el sushi, los tacos
y las pizzas, entre otros alimentos que alguna vez fueron caracteristicos, ahora estan presentes

en todos los lugares al mismo tiempo como los pasteles de manzana o los hot dogs.

La influencia de la cultura en las tradiciones, las actitudes y los comportamientos de compra
multiculturales estan expandiendo las oportunidades del mercado multicultural. Estas categorias
multiculturales de estos consumidores ya son factores que influyen en el futuro, en donde es
probable que muchas categorias continlen esa tendencia. La comprensién de los
comportamientos de compra es impulsada por valores de consumo, estilos de vida, gustos y

preferencias multiculturales, es la clave del crecimiento total del mercado.
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4.4.5 Evolucion de los modelos de servicio

En la visibn de nuevos mercados en el 2011 Nielsen pronostica la evolucién que las proximas
dos décadas en el siglo XXI seran sin duda la adaptacioén sobre una nueva demanda del mercado
y el deseo del consumidor, la cual servira para tomar decisiones oportunas en la compafia e

interactuar y desarrollar correctamente con los consumidores con nuevos modelos de servicio.

El crecimiento de la poblacién comentado anteriormente sera parte importante en acercar mas la
distribucion a hogar de las necesidades basicas de alimentos y bebidas, ya que el tiempo
destinado para asistir a los supermercados se reducird y tomard relevancia las entregas a
domicilio. Hoy en dia cadenas de autoservicio y conveniencia como Wal-Mart Supercenter,
Superama, Farmacias Guadalajara y OXXO ya brindan servicio telefonico o de pedidos por
internet en linea y evalGan lo que requiere el consumidor para ofrecer los servicios que puedan
satisfacer este nuevo mercado que si hoy no representa el 0.2% de las ventas, sin duda afio con

afo crecera el porcentaje de este nuevo desarrollo.

En la pagina web El contribuyente, se caracteriza en ser una plataforma informativa para los
empresarios en desarrollo de las mejores estrategias en México, Alfredo Quintana (Quintana, A.
2017) publico en el portal un reportaje respecto al desarrollo de las ventas online, en el que se
menciond que México todavia esta en desarrollo este tipo de transacciones, esto se respalda de
acuerdo con un estudio global de Kantar Worlpanel, en el cual menciona que la compra de
productos de consumo online crecié 26% en el mundo, pero México aun esta en pafiales. El pais
de Latinoamérica mas relevante en este concepto es Argentina al ser el lider con tan solo el 0.8%
de ventas online del total de compras del pais. Por lo cual existe un desarrollo de oportunidad

para innovar y crecer en este sector.
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Arca Continental, fraquiciatario de The Coca-Cola Company en México desde hace mas de 25
afos, desarrolla nuevos modelos de servicio, para mantener y satisfacer las necesidades de los
clientes que atiende al detalle y a la vez de modelos que son trajes a la medida de cuentas clave
como son, por dar un ejemplo, las tiendas de conveniencia OXXO y 7 Eleven, en las cuales la
entrega de productos es nocturno, de esta forma brindan un mayor servicio al consumidor y
aprovechan su ventana de 24 horas para abastecer en puntos criticos de las grandes ciudades
donde la vialidad es un punto importante a tomar en cuenta para tener oportunamente al abasto
suficiente para cubrir las demandas del mercado y se esta iniciando con el levantamiento de
pedidos por medio de resurtido automético, esto ayuda a reducir los vehiculos que llegan al punto
de venta durante el turno matutino. Este canal de personalizacion de cuentas nacionales en Coca
Cola es llamado como Canal Moderno, en la cual se centraliza y a tiende una administracion
especializada este tipo de canales que crecen mas aceleradamente que las tiendas tradicionales.
La desventaja del futuro de este tipo de distribucion es que los clientes tomaran mayor poder en
exigir mayores margenes de utilidad a cada producto que tendran en sus puntos de venta y

controlar los precios que se publican al consumidor final.

Se estima que los modelos de servicio en la industria de bebidas sigan cambiando y adaptando
a los nuevos ritmos de vida de la sociedad, por lo cual se tendra que tener mayor impulso e
inversion a la logistica de los productos este en el lugar adecuado, a la hora que se requieran
para que puedan ser distribuidos al punto de venta con la mayor frescura para que puedan ser

consumidos.
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4.4.6 Tendencia de consumo de bebidas

Los resultados que se proyectan para el afio 2030 de acuerdo a bases de datos estadisticos de
la operacién de la embotelladora y con proyecciones que nos comparte NIELSEN mensualmente
dentro de esta fase del ciclo del producto lider refresco de cola conocido como Coca-Cola de la
compafia seran mas evidente, ya que de seguir con el mismo porcentaje de decremento de

ventas y participacion sera el que se observa en la tabla adjunta.

= Colas = Sabores Agua Purificada Nch’s

100.0%
4.8% 5:3% 6.0% 6.:6%

90.0% 53% 6% 14.1%

80.0%

2%
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Imagen 12. Graficas Mezcla de ventas de refrescos de Cola, refrescos frutales, Agua Purificada y Nuevas

Categorias proyectado al 2030.

4.4.6.1 Tendencia de bebidas carbonatadas
Las bebidas carbonatadas conocidas como refrescos, se caracterizan por tener gas carbonico y
las podemos encontrar en sabores de cola o variedad de sabores frutales, con variedad con

calorias y sin calorias sin alcohol que son consumidas preferentemente frias.

Desde 2014, cuando entr6 en vigor en territorio mexicano el impuesto especial sobre las bebidas
endulzadas con azucar (IEPS), algunas empresas han lanzado dentro de su portafolio limonadas

y haranjas para reposicionar las bebidas carbonatadas. Estas bebidas han ganado una notable
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participacion, ya que los consumidores las perciben como una opcion de bebida mas ligera,

aunque esto no significa necesariamente que tengan menos contenido de azucar.
El crecimiento de esta categoria bebidas carbonatadas es el siguiente:

Prondéstico de ventas Bebidas Carbonatadas 2016- 2021

| Tipo | 2006 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 [ 2021

Bebidas Carbonatadas | $ 178,045.50 | $ 183,940.70 [ $ 189,046.80 | $ 194,537.40 [ $ 200,008.00 | $ 206,134.20

% Crecimiento vs AA 3% 3% 3% 3% 3%

Bebidas carbonatadas

: . $ 15,887.30|%$ 16,747.10|$% 1767400| % 1865560 |% 19,688.80 % 20,790.00
sin calorias

5% 6% 6% 6% 6%

Valor en Millones Pesos MX
Fuente: Euromonitor International de asociaciones comerciales, investigacion de empresas, entrevistas comerciales, fuentes comerciales

Se concluye que las ventas anuales de las bebidas carbonatadas son bajas, ya que las mismas
crecen al mismo ritmo del crecimiento poblacional. Las ventas de bebidas sin calorias si destacan
por su crecimiento al doble vs las regulares, las cuales tienen una tendencia de seguir creciendo

por su bajo contenido caldrico.

El valor del mercado mexicano de refrescos de acuerdo con informacién presentada por la
agencia de investigacion Millward Brown, coloca a México en segundo lugar de consumo per
capita en el mundo, después de Estados Unidos. Se estima que cada familia mexicana destina

mas de cinco mil pesos de sus ingresos al afio para la compra de refrescos.

4.4.6.2 Tendencia de bebidas con jugo
La palabra "jugo" solo se puede usar para aquellos productos que contienen jugo 100%. Estos
productos suelen ser mas caros y esto se puede observar en la oferta limitada de productos de

zumo 100%, que representaron solo el 11% de las ventas, también dentro de esta categoria se
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encuentran las bebidas de jugo (con menos del 25% de contenido de jugo) se caracterizan por
ser la categoria mas grande en la industria del jugo, ya que representan el 77% del total de las

ventas y resto del volumen de la categoria son los jugos naturales.

A pesar de que las bebidas de jugos se vieron afectadas al igual que las bebidas carbonatadas
por el impuesto especial sobre las bebidas endulzadas con azucar IEPS en 2014, siguen siendo

la opcién mas accesible para los consumidores que buscan bebidas con contenido de jugo.

El crecimiento de esta categoria bebidas con jugo es el siguiente:

Prondstico de ventas Bebidas con jugo 2016- 2021

| Tipo | 2006 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 [ 2021 |
Bebidas con jugo $ 40546.80 | $ 4145650 % 42,418.00|$ 4337730 [$ 4444250 $ 45580.60
% Crecimiento vs AA 2% 2% 2% 2% 3%
é%‘éide Coco/Sabor | ¢ 3020 | $ 3830 | $ 45.00 | $ 5130 | $ 55.40 | $ 60.80
27% 17% 14% 8% 10%

Valor en Millones Pesos MX
Fuente: Euromoénitor International de asociaciones comerciales, investigacion de empresas, entrevistas comerciales, fuentes comerciales

Las bebidas con jugo estan altamente concentrado con las tres compafiias lideres, Jugos del
Valle SA de CV, Grupo Jumex SA de CV y Grupo Lala SAB de CV, que representan el 70% de

las ventas de volumen.

El resultado del pronéstico de ventas de los préximos 5 afios es bajo ya que se mantiene por

debajo de la tasa de poblacién del pais.

Hay una nueva categoria que destaca por su crecimiento de doble digito sostenido anual, la cual
esta clasificada como agua de coco o sabor a coco, y destaca ya que su volumen se duplican las

ventas en 5 afios. Esta es una oportunidad de desarrollo dentro de esta categoria.
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4.4.6.3 Tendencia de la categoria agua embotellada

Se define al agua embotellada como agua potable envasada en botellas individuales para su
venta. Surgié la venta de esta categoria desde hace 25 afios en México por Danone con la marca

Bonafont.

El crecimiento de esta categoria agua embotellada es el siguiente:

Pronéstico de ventas Agua Embotellada 2016- 2021

| Tipo | 2006 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 [ 2021
Agua Embotellada $ 66511.20 |$ 69,205.10 [$ 72,280.50 |$ 75511.90 |$ 78,881.40 |$ 82,388.70
% Crecimiento vs AA 4% 4% 4% 1% 4%
Agua Funcional $ 231450|$ 239840 |$ 250470 |$ 2,683.00|$ 292990 |$  3,244.50
4% 4% 7% 9% 11%

Valor en Millones Pesos MX
Fuente: Euromonitor International de asociaciones comerciales, investigacion de empresas, entrevistas comerciales, fuentes comerciales

Las ventas de agua embotellada son impulsadas por la oferta de multiempaques y los constantes
problemas en el suministro publico de agua. La categoria de agua embotellada funcional tendra
un incremento importante en los préximos afios, por lo que es importante que las empresas que

tengan este portafolio de bebidas desarrollen una estrategia para capturar este volumen de venta.
Se espera que las ventas de agua embotellada en los préximos 5 afios mantengan un crecimiento

positivo impulsado principalmente por la conveniencia y la disponibilidad.

4.4.6.3 Tendencia de la categoria Leche

Definimos a la leche como una bebida liquida y blanca que especialmente es producida por las
vacas. Esta bebida sirve como un alimento y de la cual se obtienen otros derivados como son: El

queso, yogur, mantequilla, entre otros.

El crecimiento de esta categoria agua embotellada es el siguiente:
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Pronéstico de ventas Leche empacada 2016- 2021

| Tipo |

2016

2017

2018

2019 |

2020 |

2021

Leche

$ 161,847.00

$ 173,600.00

$ 181,346.00

$ 189,847.00

$ 203,917.00

$ 218,851.00

% Crecimiento vs AA

7%

4%

5%

7%

7%

Valor en Millones Pesos MX

Fuente: Euromonitor International de asociaciones comerciales, investigacion de empresas, entrevistas comerciales, fuentes comerciales

El consumo potencial de leche y lacteos en México tiene un amplio crecimiento, toda vez que el

consumo per capita se ubica por debajo del promedio mundial recomendado por la FAO de 180

litros.

México es uno de los paises con menor consumo de leche, en lo que respecta a América Latina

Uruguay

Argentina

Consumo de Leche en litros per cépita por habitante.

Fuente: FEPALE

MEXICO

Bolivia

Daniel Pelegrina (Pelegrina, P. 2017) presidente de la Federacion Panamericana de Lecheria

(Fepale) comento que en México por habitante se consume 132 litros, mientras que lo

recomendado por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion

(FAO) son entre 150 a 175 litros, distribuidos en productos lacteos, que van desde la leche, queso

y el yogurt.

Debido a lo anterior se considera a México con un potencial de crecimiento en los proximos 10

afos en esta categoria.
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4.4.7 Tendencias de Mercado

Datos presentados por Nielsen retail en el War Room Enero 2017, se reconoce que las

preferencias del consumidor estan cambiando y se identifican 5 de los cuales son las més

importantes: Moderacién, azlcar, natural, informado y sustitutos.

Natural Informado Sustitutos

90

Calorias
por lata

Los productos con alto contenido calérico han sido impactados por impuestos llamados IEPS en
México desde el 2014, donde se busca que disminuya el consumo. De acuerdo con Mark Strobel
(Strobel, M. 2017) analista de Euromonitor Internacional, menciona que el forzar a los
consumidores a que dejen de comprar refrescos no va funcionar de forma inmediata, debido a
gue México ya es un mercado maduro y hay gran apego a este tipo de bebidas. Reconocié que
después de haber implementado este impuesto para disminuir problemas de obesidad y
diabetes, las compafiias lanzaron al mercado nuevas presentaciones para estar mas cerca del
consumidor con una al mismo precio de su presupuesto. A pesar que es una tendencia lenta, de
puede entender que los consumidores hacen mas conciencia sobre temas de salud y de consumo
de azucar por lo que seran de su agrado preferencia estos nuevos tamafios. Las grandes
empresas de bebidas carbonatadas han logrado una estrategia exitosa en sacrificar el volumen

por una mayor utilidad.

100



El presidente de la Asociacién Nacional de Productores de Refrescos y Aguas Carbonatadas
ANPRAC Jorge Terrazas (Terrazas, J. 2016) menciona que el 37% de la oferta de bebidas
refrescantes que existe en el mercado mexicano es con bajas calorias o sin calorias, por lo cual
el IEPS no tiene que ver con esta tendencia hacia el bajo contenido calérico. Menciona a la vez
gue la categoria de agua crece a ritmos de ventas de doble digito desde hace aproximadamente

10 afios y considera que seguira creciendo esta categoria.

El mercadélogo, publirrelacionista y fundador de agencias de mercadotecnia In Trend y Next
Marketing Francisco Santamaria (Santamaria, F. 2016) considera que los clientes ya no son como
antes, ya que existen nuevos clientes que generan nuevos productos, ya que se cuenta con un
porcentaje alto de la poblacién en la generacion Millennials que nacieron entre 1980 y 1993 que
a diferencia de otras generaciones si leen las etiquetas. Como ejemplo para la empresa Coca-
Cola el mercado mexicano representa el 20% del mercado mundial, por lo que esta implemento

en sus empaques una imagen mas retro y sana.
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Para el mercadologo Francisco Santamaria refiere de este tema de tendencias de consumo futuro
ya ha comenzado su trasformacion, ya que la generacion Millennials tienen mas preferencia a

bebidas como el té, a bebidas con ingredientes organico y a bebidas més naturales. Refiere que
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también como ejemplo Coca-Cola antes era considerada una marca familiar, por lo que ahora su

estrategia la podemos ver mas enfocada a lo auténtico, organico y a lo congruente.

4.5 Acciones y seguimiento

Como resultado del trabajo de investigacion que se ha desarrollado en la implementacién del
modelo para la realizacion de un estudio de tendencias, se presenta a continuacioén una serie de
propuestas que apuntan a definir como orientaciones generales que se deben de tomar en cuenta
para tener ajustes en las estrategias mercadolégicas y operativas de la trasformacion de la
industria de bebidas NARTD en México y las cuales desde luego deben ser consideradas: En la

trasformacion de bebidas, envases y de la distribucién logistica.
4.5.1 Trasformacién de las categorias de bebidas

Hasta hace algunos afios, el Universo de bebidas se encontraba inflexible organizado en torno a
universos de necesidades bésicas y diferenciadas que tendian a mantenerse separadas, la
evolucién cultural (tendencias) ha llevado a romper los esquemas tradicionales: El consumidor se
ha vuelto méas exigente en la busqueda de beneficios teniendo un enfoque mucho mas total. Por

lo cual estas busquedas han generado espacios hibridos.
¢,Como era el mundo de las bebidas en los primeros afios del siglo XXI?
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Ahora la trasformacion de las bebidas refrescantes en Mexico ha diversificado de la

Y s
o

siguiente manera:

HIDRATACION
RECUPERACION

o N

De lo anterior las bebidas las podemos ver clasificadas de la siguiente forma, en la cual

The Coca-Cola Company tiene el objetivo de ser una empresa total de bebidas, por lo que
debera de definir el desarrollo de nuevas marcas o el desarrollo de compra de bebidas en

los cruces donde no este participando para poder tener presencia en segmentos nuevos.
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De acuerdo a la siguiente tabla, podremos observar la oportunidad que existen en la industria
NARTD de acuerdo a los ingresos, en esta tabla que es un ejemplo podemos analizar el valor

gue se tiene la industria de bebidas en los autoservicios en México.

1,084,968 13,451,778 3,447,591 10,752,446 9,062,737

S. Lacteos Leche Agua Refrescos Stills

- Oportunidad - Participacion
Competencia Coca - Cola

Imagen 13. Graficas Participacion de Bebidas NARTD en valor, ingresos del 2016 en autoservicios en
México.

De acuerdo a la tendencia de los proximos 10 afios The Coca-Cola Company tendra que definir
la estrategia para seguir ganando participacion en mercado de leches y lacteos, ya que es una
industria 30% mas relevante en ingresos comparada con la delas bebidas carbonatadas que

conocemos como refrescos, en la cual hoy Coca-Cola tiene el liderazgo.
4.5.2 Trasformacién de las categorias de envases

Datos publicados por la Asociacién Mexicana de Envase y Embalaje (AMEE) en su portal web

mencionan los tres factores que determinan la tendencia en los empaques:

- Sustentabilidad. Las compafiias buscan reducir el impacto ambiental de sus empaques
con un menor consumo energético, desde la produccion de la materia prima hasta la disposicion
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final del envase. Los cambios no son solo enfocados a un fin ambiental, sino también con fines

de competitividad, pues el objetivo de innovar es que exista eficiencia, funcionalidad y costo.

- Mercadotecnia. El envase es fundamental en la experiencia que el consumidor tiene con
el producto desde su eleccién en el punto de venta, compra, transporte y almacenamiento, hasta
su disposicién final. Por tal motivo, el éxito o fracaso de un producto también depende de la

imagen del disefio ofrezca.

- Conveniencia. Debido a los nuevos estilos de vida y del aumento de la poblacién en las
grandes ciudades, el tamafio de las familias, los cambios de los roles laborales y la conciencia
gque se ha tomado respecto a la salud ha afectado las caracteristicas de los productos y de los

empaques.
4.5.2.1 Influencia de la huella de carbono en los empaques

Poco sabemos de lo que significa la huella de carbono, pero cuando lo investigamos nos podemos
dar cuenta que es un indicador que mide las emisiones de diéxido de carbono y que es uno de
los principales gases de efecto invernadero que por la accion humana ha aumentado
desmedidamente por el incremento del uso de empaques elaborados de PET o de envases que
conocemos como desechables, lo cual ha provocado lo que se conoce como el Calentamiento

Global y que esto afecta el medio ambiente.

Debido a lo anterior la tendencia sin duda en los empaques es el de usar pet reciclado o de
eliminar los gramos con los que se usan para la fabricaciéon de algunos empaques, ya que de no
detener este indicador provocara que la sociedad buscara alternativas de bebidas que si cumplan
los las regulaciones que nos hacen las autoridades ambientales. Por lo anterior es importante
tener un desarrollo de empaques sustentables y que sean biodegradables y los mismos dar a
conocer a la sociedad que se esté contribuyendo.
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45.2.2 Tendencia de envases del futuro

Estudios realizados por Smithers Pira menciona que el consumo mundial de empaques flexibles
seran los que mayor demanda tendran en el futuro por parte de las empresas, crecera a una tasa
de 3.5 % anual durante los proximos cinco afios, segun estimaciones realizadas por la percepcién
de los consumidores sobre este tipo de empaques, y su popularidad ha crecido para reemplazar

a los envases de lata, vidrio, botellas de plastico rigido y las cajas de carton.

4.5.3 Trasformacion de la distribuciédn logistica

La distribucion y la logistica de los productos Coca-Cola ha sido una caracteristica que ha llevado
a Coca Cola a tener el liderazgo en los mas de 200 paises donde se venden sus productos.
Debido a los crecimientos de la poblaciéon en las grandes ciudades el poder continuar con la
estrategia actual no asegura la permanencia de la empresa en la misma posicién. Por lo anterior
a los largo de diversas partes del mundo se comparten buenas practicas que ayuden a
evolucionar la distribucién de bebidas. Desde hace 5 afios por dar servicio a los clientes en fecha
de festividades se dio refresco a las rutas de garrafones de agua, lo cual han desarrollado un

nuevo mercado de rutas al hogar logrando desarrollar un nuevo canal de distribucion.

Derivado a posibles cambios en la estrategia de bebidas en The Coca Cola Company se tendran

gue tomar en cuenta los empaques como una alternativa de su distribucion a los puntos de venta.
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Conclusiones

Esta investigacion ha abierto el campo para futuros estudios sobre métodos y técnicas de
investigacion para la deteccion y analisis de las tendencias. En el desarrollo de la investigacion y
el cumplimiento de nuestros objetivos, nos permite establecer una justificacion sobre la

investigacion de las tendencias.

La presente investigacion como se podra observar consistio en usar bases de datos relacionadas
con la bebidas no alcohdlicas NARTD, a la vez que queda claro que un estudio de tendencias
dificilmente tiene una sola técnica de investigacion o de obtencién de informacién, por lo que a
este estudio realizado en el capitulo N°4 donde se prob6 el modelo de investigacion de
tendencias se puede complementar con herramientas de investigacion como son focus group,
encuestas, experimentacion que proporcionan informacion directa de los consumidores de sus

gustos y preferencias que seran claves para el estudio de tendencias de forma integra y total.

Se concluye en la siguiente tabla resumen el crecimiento de cada categoria de bebidas NARTD

en México, donde la leche es la categoria que tiene un mayor potencial de crecimiento:

| Tipo | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Bebidas Carbonatadas | $ 178,045.50 | $ 183,940.70 | $ 189,046.80 | $ 194,537.40 [ $ 200,008.00 | $ 206,134.20
% Crecimiento vs AA 3% 3% 3% 3% 3%
Bebidas con jugo $ 4054680 |% 4145650 |$ 42,41800|$ 43,377.30($ 44,44250|$ 45,580.60
% Crecimiento vs AA 2% 2% 2% 2% 3%
Agua Embotellada $ 66511.20|$ 69,205.10($ 7228050 (% 7551190 |$% 78,881.40|$% 82,388.70
% Crecimiento vs AA 4% 4% 4% 4% 4%
Leche $ 161,847.00 | $ 173,600.00 | $ 181,346.00 | $ 189,847.00§ $ 203,917.00 | $ 218,851.00
% Crecimiento vs AA 7% 4% 5% 7% 7%

Categoria con mayor crecimiento
Valor en Millones Pesos MX
Fuente: Euromonitor International de asociaciones comerciales, investigacion de empresas, entrevistas comerciales, fuentes comerciales
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El crecimiento desacelerado de las bebidas carbonatadas a un solo 2% anual y del crecimiento
de nuevas categorias de bebidas seran las més atractivas para invertir en un futuro a mediano
plazo. En el caso de Coca-Cola incursionar en el mercado de categorias como la Leche aun es
baja, ya que actualmente solo tiene un 2% vs el lider que es Lala con un 17% pero sin duda tiene
aun camino que recorrer y ademas de enfrentar el paradigma de llegar a un segmento de bebidas
en el gue no es lider, pero que a través de alianzas o compras de empresas incursionara en este
segmento debido a que es el que mas alto crecimiento anual tiene con un 8% y que se espera
que la participacion de bebidas sea mas grande en los proximos 10 afios. Este rumbo se debe a

que es una industria de Leche en valor es muy semejante a la de las bebidas carbonatadas.

Como conclusidn global se destaca que un estudio de tendencias debe contemplar todas aquéllas
variables que intervienen en el consumo de productos y servicios de distintas categorias, asi

como de cualquier tipo de organizacion.

Sera importante la seleccion de las técnicas de investigacion que contribyan claramente a la

solucion del problema o de la oportunidad planteadas al inicio de la misma.

En este sentido, el desarrollo cada dia mayor de técnicas de blsqueda y analisis de informacion
en bases de datos jugara un papel fundamental, por lo que la preparacién de analistas calificados

en estas herramientas abrird un campo relevante en el ambito de las carreras de negocios.
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Definiciones

NARTD: Bebidas no alcohdlicas listas para beber. (Non Alcoholic Ready to Drink)
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Indulgencia: Bebidas que buscan dar una experiencia de disfrute total a nivel emocional, son
las que se disfrutan acompafadas por aquellas situaciones en los que predomina la diversion,

alegria, momentos grupales y en los que predomina el consentimiento y la recompensa.
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