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Entorno econdmico

+ Es evidente la estabilidad econdmica durante Los

Ultimos afos, la cual le ha dado al pais solidez en

cuanto a los principales indicadores como inflacién,

tasas de interés y reservas.

+ Sin embargo, alin no se observa una creacién de

empleos tal que impulse un mayor crecimiento

econdémico. La variacién del PIB en 2005 se mantuvo

en niveles de 3%, por debajo del observado en 2004

(Figura1).
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+ No obstante este indicador, como se
podré apreciar més adelante, el comercio y
en particular los mercados de consumo
masivo que mide ACNielsen, muestran
tendencias favorables en comparacién al

ano previo.

+ Buena parte de la dindmica observada en
Los mercados de consumo se puede explicar
por varios componentes. En primer término,
el flujo de remesas proveniente de los
mexicanos que residen en el extranjero sigue
creciendo y contindia siendo, después de Los
ingresos por petréleo, la segunda fuente mas

importante de divisas en el pais (Figura 2).
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+ Algunos estudios que ACNielsen México ha realizado a
través del servicio Homescan de panel de hogares, indican
que el destino de la mayor parte de estos ingresos se va al
gasto corriente de las familias, construccién o ampliacién
de vivienda, y adquisicion de bienes, como electrodomésticos

y automdviles.

+ Por otro lado, ante el aumento en el precio del petréleo,
Llos crecientes ingresos de este rubro no son utilizados en
su mayoria para invertir en infraestructura, pues se destinan
a gasto publico, lo cual en alguna medida igualmente incentiva

el consumo.

+ Asimismo, el consumo se ve favorecido tanto por un
repunte en el nimero de asalariados observado en el afio
2005, como por un acelerado crecimiento del nivel de
financiamiento a personas, en particular el crédito al
consumo, el cual observa la tasa incremental mas alta

seguido por vivienda.
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+ Ante este escenario, la pregunta obligada es ¢influyen todos
estos factores en el consumo y de ser asi, en qué magnitud
reaccionan Los mercados que mide ACNielsen? Las buenas noticias
son, en primer Lugar, que durante el afio 2005 se registré una recuperacion
en la tasa de crecimiento de La Canasta ACNielsen, la cual pasé de
2,8% en 2004 a 6,6% en 2005 (Figura 3).

Figura 3
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+ Por otro lado, ya no se observan Los niveles
de inflacién por encima de La variacién en precios

de La Canasta ACNielsen, Lo cual es indicativo

Figura 4
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Fuente: ACNielsen Retail Index.

estos aspectos de salud y practicidad (Figura 4).



+ Por otro lado, es relevante ver La evolucién de Lla Canasta Golosinas
y la Canasta Bebidas, que logran revalorar su precio a través de La innovacién
y el consecuente desarrollo de segmentos de mayor valor, sin demeritar
el crecimiento en volumen. De hecho, estas dos Canastas junto con la

de Alimentos, presentan Los mayores avances en las ventas en valor.

+ Desde la perspectiva de los canales de distribucién, la expansién del
Autoservicio continta avanzando a costa de Los formatos tradicionales.
Igualmente, se registra un avance en importancia por parte de Las Tiendas

de Conveniencia y Minisupers (Figura 5).

Figura 5
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+ En consecuencia, el comercio organizado, con su oferta de
eficiencia y servicio, seguramente continuard en esta linea por
algunos anos més, facilitando el acceso al consumidor y acentuando
Lla guerra entre marcas por conquistar su preferencia, o mejor

dicho su lealtad.

+ Innovacién: nuevos productos, nuevos conceptos y nuevas
marcas. EL consumidor esta cada vez mas expuesto a una creciente
gama de opciones sobre la cual tomard una decisién de compra,
y no sélo eso, adoptard nuevas categorias, intentard nuevas marcas

y descartara otras.

+ La ejecucion en el punto de venta es fundamental para Lograr
que una marca sea considerada, una mirada al hogar revela que en
poco més de la mitad de un conjunto de categorias analizadas, La
tendencia es a sustituir productos, no necesariamente a

incrementarlos (Figura 6).

Figura 6
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Fuente: ACNielsen Homescan, Total México. Variaciéon OND'05 v/s OND'04.
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* Incluso, en més de la cuarta parte de estas categorias, la tendencia
es reducir productos, y Gnicamente en el 18% de los casos se
observé un incremento. Los casos mas relevantes son Las categorias
de Concentrados en Polvo, Leche y Aguas Saborizadas; en las cuales
La oferta de nuevos sabores y presentaciones son el motor. Asimismo,
Suavizantes de Telas, en donde La adopcién de Los conceptos Libres
de enjuague incrementé la base de consumidores; o el caso de

Limpiadores Liquidos con una propuesta de nuevos usos.

+ {Habré diferencias entre Los hogares que deciden mantener
su base cotidiana de productos con aquellos que la incrementan?
¢O con aquéllos que la reducen? ¢Tendréd el mismo hogar una

disposicién hacia nuevos productos diferenciada por categoria?

+ ¢Qué tan receptivos son Los hogares hacia nuevos productos?
Nuevamente una mirada a La informacién que se obtiene a través de
ACNielsen | Homescan, deja ver que, en promedio, una tercera

parte Los hogares urbanos son més proclives a probar lanzamientos.

+ Sin embargo, esta proporcién no es constante, ni a Lo largo de
La geografia del pais, ni por nivel socioeconémico. Luego entonces
¢Cémo encontrar a los hogares con inclinacién a probar nuevas ideas?
¢Cdémo influir en aquellos menos receptivos al cambio? ¢Cémo

caracterizarlos? ¢Cémo comunicarse con ellos?

+ Es evidente que la evolucién de la sociedad igualmente

modifica los habitos y razones de compra en el hogar (Figura 7).

Figura 7
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Fuente: ACNielsen Homescan, Muestra Maestra.

+ En el pais observamos un progreso en el nivel educativo
del ama de casa. Si bien se aprecia un comportamiento
escalonado en el grado escolar alcanzado en cada nivel
socioecondmico, es evidente el avance del ama de casa

en este terreno.

+ En consecuencia, a mayor nivel educativo, mayor
andlisis y conciencia en la decisién de compra. Por otro
Llado, seguramente La educacién del ama de casa influye
en la actitud del hogar hacia el contexto que le rodea, ya
sea en aspiraciones, o falta de ellas, gustos, hébitos,

rutinas, preocupaciones, etc.

* Por otro lado, continta la tendencia creciente de la
mujer con algun tipo de trabajo remunerado, ya sea por
verse obligada a contribuir al gasto del hogar o porque
busca desarrollo y mejores perspectivas para su familia.
En cada caso, si bien el ama casa trabaja, Las razones por
Llas que Lo hace son distintas, como seguramente seran

sus hébitos de compra.

+ Otra perspectiva de La evolucién del hogar mexicano,
y que sin duda impacta los hébitos y decisiones de
compra, tiene que ver con el desarrollo del Nivel
Socioecondémico Medio, y la tendencia hacia familias

menos numerosas (Figura 8).

Figura 8
Evolucion de segmentos socio-econémicos
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+ Factores como la demografia, Las actitudes y preferencias de lugar de compra,
constituyen un perfil del hogar, el cual resulta Gtil para entender el
comportamiento del consumidor y definir cémo acercarnos a él de manera

eficiente para evitar el desperdicio de recursos. Para analizarlos, ACNielsen creé
Figura 9

6 perfiles de hogares basicos: (Figura 9) Perfil de hogares
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+ Una vez realizado este ejercicio de segmentacién por actitudes,
demografia y exposicién a los medios, se puede analizar la
intensidad de respuesta de varios factores asociados al acto de
compra. Todos Los grupos declararon cercania y buenos precios
como factores preponderantes al momento de elegir un Lugar
de compra (Figura 10). Sin embargo, Los demds elementos revelan

razones y actitudes diferenciadas.

Figura 10
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Fuente: ACNielsen Homescan 2005, Total Valle de México.
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+ Por ejemplo, para el conjunto de Los Pragmaticos cotidianos,
-que son en su mayoria hogares de nivel Bajo, mds orientados a
una rutina, con ciertas aspiraciones pero con poca motivacion
para mejorar, un tanto sofiadores y dvidos de ver telenovelas
como escape de la rutina- Las ofertas, la calidad y la disponibilidad
de productos frescos, para seguramente preparar alimentos, son

elementos preponderantes.

+ De igual manera, las formas de pago y frecuencias de visita

son diferentes en cada caso (Figura 11).
Figura 11
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+ También se observa que el perfil del comprador determina

el lugar donde principalmente realiza sus compras, ya sea en

tiendas Tradicionales, Clubes de precio o Autoservicio. (Figura 12)

Tipo de Conscienteg P:z%;:;iiﬂgo Abnegado :i Fashion tr?;ggsal :::f::g

hogar: (27,1%) ¢ (29,5%) (22,4%) i (4.8%) (11,5%) (4.7%)

Paga con: ) ’

Vales 65 105 121 126 100 164
Crédito 182 {55 40 168 {27 410
Efectivo 497 104 103 87 109 52

Frecuencia: Cada i Cada L Cada
15 dias 1263 dias Diario 15 dias Semanal i Semanal

Fuente: ACNielsen Homescan - 2005. Total Valle de México.

2Quién va de compras?

Figura 12
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* (figura 13) EL andlisis muestra un mapa sobre dos factores que
inciden en la decisién de compra. Por un lado tenemos La influencia
que ejerce la familia en relacién con la eleccién de un producto y
por otro, qué tan relevante es la bisqueda de un mejor entendimiento
del ama de casa por si sola sobre el producto. Es decir, que tanta
independencia se puede esperar de los diferentes segmentos al
momento de decidirse por una marca u otra. Definitivamente, el
segmento Fashion muestra una gran independencia al momento de
elegir sus productos, mientras que Abnegados y Pragmaéticos son

mas influenciables sin perder la cautela por entender el producto.

Figura 13
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Fuente: ACNielsen Homescan 2005, Total Valle de México.

+ EL hogar Maduro tradicional, se muestra menos influenciable y
al mismo tiempo, con menos interés sobre el producto, Lo cual da
La impresién de que los productos que consume han sido adoptados
de tiempo atrds y posiblemente habré menor propensién a intentar

algo nuevo a menos que se Lo recomienden.

+ EL hogar Consciente, probablemente sea el prototipo de La familia
moderna mexicana, sin importar el NSE, y posiblemente se vea
crecer este segmento en el futuro ante el auge de la urbanizacién,

crecimiento del nivel medio y mayores niveles educativos (Figura 14).

Figura 14
Comportamientos diferenciados del consumidor

Ticket promedio
P O Tamafio: % del gasto en tickets

al trimestre
6.000
Maduro exitoso 8,1
5.000
4,000 @-rashion 76

3.0004 At idi
Pragmatico cotidiano 24,5 Consciente 35.3

2.0007
Maduro tradicional 8,1
1~OOO'Abnegado 16,3

0 T T T T T
7 9 11 13 15 17 19

Frecuencia de compra en dias

Fuente: ACNielsen Homescan 2005, Total Valle de México.



SN :
(ACNielsen o0

o

* (figura 15) Se aprecia como estos hogares
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+ También se observa que hay formatos diferenciados para cada

uno de estos segmentos de hogares (Figura 16).

+ Al considerar las actitudes que se han descrito para cada
hogar, no es sorpresa ver que los Pragméticos cotidianos, que
buscan ofertas y calidad, se inclinen por los formatos de bodega
mientras que Los Fashion, que exploran La tienda, que analizan
Los productos, se inclinen por un Megamercado; o que Los Maduros
exitosos que buscan encontrar todo en un mismo acto de compra
opten por Hipermercados y Megamercados, a diferencia de Los

Tradicionales que privilegian las ofertas.
Figura 16
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Fuente: ACNielsen Homescan 2005, Total Valle de México.



Conclusiones

+ EL consumidor mexicano continuara expuesto a mds opciones de

producto y canales.

+ EL éxito de un producto depende de su alineacién a segmentos

especificos.

+ Comprender estos segmentos y accionar la mezcla de

mercadotecnia sobre ellos mejorard el desempefio competitivo.

* Los segmentos de consumidores basados en actitudes,
preferencias, habitos de exposicién a medios explican patrones

que trascienden los perfiles sociodemogréaficos clésicos.

+ Tomando en cuenta su demografia, actitudes, medios a los que
estan expuestos y lugares donde realizan sus compras; es posible
alinear las estrategias de precio, valor agregado, comunicacién, mix

de productos y canales de comercializacién.

+ Sélo con el pleno de los hogares, se daré el primer paso para
alcanzar la lealtad de Los consumidores, La cual comienza, evoluciona

y culmina en el hogar
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