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Carlos Jiménez y Raquel Puente

DURANTE LOS ULT| MOS AN OS mucho se ha investigado y es-

crito acerca de los consumidores de bajos ingresos o el mercado de las mayorias.
En Venezuela, el tema ha despertado el interés de empresas proveedoras de bie-
nes y servicios masivos, que han desarrollado iniciativas para servir directamente
a este mercado que no habia sido atendido. Estos consumidores simplemente
trataban de acceder como podian a las ofertas desarrolladas, generalmente, para
atender a los consumidores de clase media.

El interés por el mercado de las mayorias tiene varios origenes: una gran
oportunidad de negocio —pues en Venezuela este mercado representa un ochen-
ta por ciento de la poblacién, como en otros paises en vias de desarrollo—; la
disminucion de la demanda en el mercado tradicionalmente servido —debido a la
menor capacidad adquisitiva y la mayor competencia—; y, finalmente, la bisqueda
de ganancias econdmicas para la empresa, aunada a motivaciones sociales o
filantropicas que permitiran el sostenimiento del negocio a largo plazo, a pesar de
la posibilidad de una ganancia realizable menor que la esperada en los mercados
tradicionales, en algunos casos.

Las iniciativas que han resultado exitosas en este mercado tienen en comun
un factor muy importante: el reconocimiento, por parte de las empresas que las
ejecutan, de su ignorancia relativa con respecto al entorno, el estilo de vida, los
valores, la dindmica de compra y consumo, v las expectativas de los consumido-
res de bajos ingresos. Este conocimiento es esencial para desarrollar ofertas que
respondan a este mercado y requiere investigacion de mercados especializada.
Para ello, una de las técnicas mas utilizadas es la entrevista etnografica, en la cual
el investigador se acerca al grupo que va a estudiar para conocer directamente
su entorno y su cotidianidad, su hogar, su familia y amigos, y la comunidad en
general donde vive; en lugar de ser el entrevistado quien se acerque a un lugar
preestablecido para el estudio.
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¢ QUE SE SABE DEL MERCADO DE LAS MAYORIAS?

Cuando se habla del mercado de las mayorias se hace referencia a los consumi-
dores pertenecientes a los estratos socioecondmicos D y E. Aunque en Venezuela
no existe una clasificacion universalmente aceptada de estos grupos, la industria
se refiere a ellos con esta nomenclatura y su definicién es similar para las diversas
empresas usuarias y agencias de investigacion. Independientemente de la clasifi-
cacion que se adopte, la determinacion del estrato socioeconémico es una funcion
de al menos cinco dimensiones o grupos de variables, no sélo de los ingresos
economicos. Entre estas dimensiones se pueden mencionar la tenencia de bienes
y servicios, el entorno y las condiciones de la vivienda.

4 COMO SE SEGMENTA LA POBLACION?

(variables utilizadas para la estratificacion socioeconémica)

Ingresos y gastos
en alimentacion

e Fuente de ingresos
e Ingreso familiar promedio
e (asto promedio en alimentacion Variables

de segmentacion

Cobertura

S Posesion de bienes
de servicios bésicos
e Servicio de eliminacion de excretas e Promedio de carros por vivienda
e Servicio de agua potable e TV por cable ® DVD e Lavadora automética
e Servicio de aseo urbano e Secadora ® Aire acondicionado
e Cobertura del servicio telefonico fijo e Microondas ® Seguro médico

e Computadora e Calentador de agua
Fuente: Datandlisis: «Estudio del consumidor venezolano». 2008.

EI 79 por ciento de la poblacion venezolana pertenece a los estratos D y E, lo que equivale a decir que las mayorias estan
conformadas por mas de 22 millones de personas o 4,4 millones de hogares. ;Cémo se distribuye esta poblacién entre los
diferentes grupos socioeconémicos?

Es evidente la concentracién de poblacion en el estrato E. Ahora bien, la diversidad de variables que determinan la forma-
cion de cada grupo hace presumir que este estrato debe presentar heterogeneidades importantes que obligan a su diseccién
para entender mejor sus necesidades y generar una proposicién de valor diferenciada. Tomando en cuenta las cinco dimen-
siones utilizadas para caracterizar los estratos socioecondmicos, se pueden definir cinco subgrupos en el estrato E: del E1 al
E5, que es el nivel socioecondémico mas pobre. De manera simplificada, estas diferencias se pueden resumir en los diferentes
niveles de ingreso familiar y gastos, medidos en funcién de la canasta alimentaria y la canasta basica.

UN PAIS POBRE LAS DIFERENCIAS ENTRE LOS MAS POBRES
(distribucion de la poblacién por estratos socioeconémicos; porcentajes) (distribucion en subgrupos del estrato E; porcentajes de la poblacion total)
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E5 es el nivel socioecondmico mas pobre.
Fuente: Datandlisis: «Estudio del consumidor venezolano». 2008. Fuente: Datandlisis: «Estudio del consumidor venezolano. 2008.
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¢ PARA QUE ALCANZA EL INGRESO FAMILIAR DE LOS MAS POBRES?

(relacion entre el ingreso familiar y las canastas alimentaria y basica en el estrato E)

Ingreso promedio familiar

1.672
(Bs. F) Canasta basica:

Bs.F 1.521

Canasta alimentaria:
Bs.F 719

Grupos de rigsgo en otras

necesidades
Grupos vulenrables

de alimentacion

\ 15%

38%

Fuente: Datanalisis: «Estudio del consumidor venezolano». 2008.

Sdlo una parte del estrato E obtiene ingresos por debajo de la canasta alimen-
taria (quince por ciento) y 5,2 por ciento de la poblacion que pertenece a este estrato
obtiene ingresos por encima de la canasta basica. Se puede inferir que la mayoria
de las personas del segmento D superan estas condiciones, lo cual es un dato muy
importante al desarrollar estrategias para servirlos: constituye un mercado donde
hay oportunidades de negocios y no un sector para iniciativas sin fines de lucro.

Una investigacion realizada por el IESA en 2007 para profundizar en el per-
fil de los consumidores del mercado de las mayorias mostrd diferencias entre los
grupos segun variables tales como nivel socioeconémico, edad y género; asi como
semejanzas relacionadas con valores, conducta de compra y manejo del dinero.
Las personas pertenecientes al nivel superior de este mercado (estrato D) viven en
zonas «semiurbanasy, en su mayoria poseen viviendas propias y tienen acceso a
Servicios, equipos y demas accesorios. Asimismo, tienen mayor motivacion al logro y
mayor planificacién y administracion de sus escasos recursos que las personas del
estrato E. Las personas pertenecientes al estrato E se caracterizan por tener menor
acceso a servicios basicos, vivir en viviendas que no son propias («arrimados o inva-
sores») y tener menor acceso a entretenimiento y arreglo personal. Adicionalmente,
consideran que tienen poco control sobre su entorno y lo que puedan lograr para me-
jorar su futuro. Estos resultados son consistentes con los obtenidos por la empresa
Datanlisis en el «Estudio del consumidor venezolano», publicado en 2008.

COMO SON LOS ESTRATOSD Y E

* La vivienda tiene acceso vehicular directo al borde de avenidas o calles de concreto o asfalto.

* Los tipos de viviendas predominantes son casas sencillas, casas de interés social y apartamentos.

* No hay hacinamiento: ocupan en promedio dos personas por habitacion.

* |La mayoria trabaja en el sector privado, seguidos por trabajadores por cuenta propia no profesionales y
empleados del sector publico.

* Los ingresos provienen principalmente de sueldos quincenales y mensuales.

Estrato D

* Viven en zonas no urbanizadas, generalmente de autoconstruccion (barrios).

» Elacceso puede ser directo 0 no a la vialidad, y se accede a la vivienda mediante escalera o callejon de
cemento o tierra.

Estrato E | * Predominan casas de bloques o ladrillos, con o sin platabanda o piso, y ranchos.

 Se considera que hay hacinamiento, pues habitan alrededor de 3,5 personas por habitacion.

 La mayoria trabaja en el sector publico, seguidos por trabajadores por cuenta propia no profesionales.

* Los ingresos provienen de actividades informales y de salarios diarios y semanales.

Fuente: Datandlisis: «Estudio del consumidor venezolano. 2008.
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En este mercado la edad se asocia con la motivacion hacia la superacion y al
logro: a mayor edad esta motivacion disminuye. En cuanto al género, predomina
el papel de la mujer como administradora, gerente del hogar y modelo; en algu-
nos casos, incluso, es el Unico sostén del hogar. Las semejanzas observadas,
en cuanto a los valores mas importantes para las personas del mercado de las
mayorias, aludian al bienestar de la familia (especificamente, permanecer juntos y
acceder a mejores condiciones de vida mediante la educacion), el trabajo, la salud,
la honestidad, entre otros.

PECULIARIDADES DE UN NUEVO MERCADO OBJETIVO

Estos consumidores planifican sus compras, en la busqueda de ahorro o mejores
precios mediante la compra diversificada en diferentes canales. Si dispusiesen de
un presupuesto mayor no cambiarian las categorias de compra, sino que aumen-
tarian las cantidades, mejorarian las marcas e incluirian algunas golosinas para
los nifios. Entre estos consumidores es comun el manejo del dinero en efectivo;
aun las pocas personas que poseen alguna cuenta bancaria retiran su dinero y
hacen sus compras en efectivo.

LA LISTA DE MERCADO PARA UNA COMPRA GRANDE

Si NO
e (arbohidratos y granos e Cuidado del hogary personal
(harina de maiz, arroz y pasta) (se compran en otro lugar)
e (arne, at(n, sardina, salsas, e Bebidas instantéaneas
aceite, azlicar y café y refrescos (canales bajos y
o Algunos embutidos (estrato D) casi a diario)

e Licores, cuando se van a
consumir: reuniones familiares
(estrato D) o fines de semana
en puntos de venta (estrato E)

Si aumentan ingresos Si disminuyen ingresos
© Mayor cantidad y mejores marcas e Menor cantidad
o Confiteria ® Mismas categorias

Fuente: Raquel Puente y Sabina Lépez: «; Como son los consumidores del mercado de las mayorias en Venezuela? Construccion del perfil psicograficon.
Investigacion realizada en 2007 (en proceso de publicacion).

Existen diferencias que permitirian agrupar a los consumidores del mercado
de las mayorias en dos segmentos: «No vivo mal y voy pa’ mejor» y «Estoy mal y
no veo salida». En el primer grupo se encuentran personas que se desenvuelven
en ambientes mas estructurados, donde se sienten cdmodas y se esmeran para
mantener sus hogares y a ellas mismas en las mejores condiciones. Tienen mayor
nivel de instruccion, que les permite encontrar mejores trabajos, mayor motivacion
al logro y mayor planificacion de sus recursos y actividades.

Las personas agrupadas en el segmento «Estoy mal y no veo salida» se
desenvuelven en ambientes con mayores limitaciones, en condiciones de hacina-
miento y con menor acceso a entretenimiento, articulos nuevos y arreglo personal.
Poseen menos instruccion, se ocupan en trabajos informales y consideran que
tienen poco control sobre su entorno y sobre su futuro, por lo que muestran menor
deseo de esforzarse para alcanzar metas, que son vistas mas bien como suefios
imposibles.

T R R R R TR Ry
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DOS SEGMENTOS DIFERENTES EN EL MERCADO DE LAS MAYORIAS

No vivo mal y voy pa’ mejor Estoy mal y no veo salida

* Me siento cémodo en casa e e En micasa «vive un gentio todo
invierto para mejorarla con mi apretado»
familia e |ascosas de tecnologia las

e Adquirimos cosas de tecnologia, conseguimos a buen precio usadas
nuevas y de marca e No pudimos estudiar. A veces

e Algunos pueden estudiary tenemos trabajo y a veces no
encuentran mejores trabajos * Nos divertimos en el barrio el fin

® Los fines de semana nos de semana, cuando no tengo que
divertimos y salimos del barrio «rebuscarme»

e Si me esfuerzo, lo alcanzo e Esforzarme no tiene sentido, porque

no depende de mi

Fuente: Raquel Puente y Sabina Lopez: «¢,Como son los consumidores del mercado de las mayorias en Venezuela? Construccion del perfil psicografico.
Investigacion realizada en 2007 (en proceso de publicacion).

Existen también similitudes en el mercado de las mayorias, particularmente
en lo referido a los valores. Los valores mas importantes tienen que ver con la
familia como prioridad y elemento motivador, la solidaridad y la honestidad, y la
conviccion de que el éxito se alcanza con estudio y trabajo, aunque algunos sien-
tan que es condicion necesaria, pero no suficiente.

Otras caracteristicas comunes tienen que ver con la conducta de compra de
alimentos. Las compras son planificadas en busca de ahorro, y si dispusieran de
un presupuesto mayor no cambiarian las categorias de compra, sino que aumen-
tarian las cantidades, mejorarian las marcas e incluirian algunas golosinas para
los nifios. Ademas, predomina el manejo del dinero en efectivo, aun en los pocos
casos de quienes poseen alguna cuenta bancaria.

CARACTERISTICAS COMUNES EN EL MERCADO DE LAS MAYORIAS

El éxito se alcanza Sin mi familia no llegaria El presupuesto se va
con trabajo y estudio a ningtn lado; en la comida, que se
es mi prosperidad compra con efectivo

No vivo mal y voy pa’ mejor Mama es «la que estira Estoy mal y no veo salida
los reales»
Enfermarse
no es de pobres Solidaridad y honestidad . ?
Me quiero ir del barrio, o ¢Problemas?

pero me duele dejarlos No hay

Fuente: Raquel Puente y Sabina Lopez: «;Cdmo son los consumidores del mercado de las mayorias en Venezuela? Construccion del perfil psicograficon.
Investigacion realizada en 2007 (en proceso de publicacion).

Hace falta un mayor esfuerzo de investigacion que permita a empresas y otras organizaciones conocer en profundidad
este mercado, para atenderlo de manera adecuada, dado que sus consumidores no han sido el target tradicional y, por ello,
existe desconocimiento de su perfil. Asimismo, el conocimiento de este gran mercado debera incluir casi obligatoriamente
analisis de segmentacion, pues no debe concebirse como un segmento Unico. La recomendacion para las empresas que se
acerquen al mercado de las mayorias es profundizar en el perfil de estos consumidores por tipos de industrias y tipos de so-
luciones. Es necesario comprender las variables que podrian discriminar segmentos en el mercado de las mayorias, de forma
que las empresas interesadas en atenderlo puedan adecuar sus ofertas a cada segmento y aumentar las probabilidades de
éxito y, por lo tanto, las ganancias mutuas, para las empresas y los consumidores. !

Carlos Jiménez
Socio director de Datanalisis

Raquel Puente

Profesora del I[ESA
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