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La importancia del cliente y el 
consumidor en el establecimiento 
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Resumen  

La información de la Matrices  de factores internos y de factores externos 

colocan a la compañía en  una atapa ideal, donde la importancia y el 

conocimiento adquirido durante muchos años en el mercado, su favorable 

condición financiera, la tecnología y su recurso humano, le brindan las mejores 

opciones para aprovechar un aumento del consumo en donde el cliente es el 

centro  u objetivo de toda empresa de consumo. Algunas organizaciones tienen 

una elevada tasa de fracasos en el lanzamiento de productos nuevos, sin 

embargo se han identificado algunas etapas en el proceso estratégico que 

permiten que la organización focalice oportunidades como la apertura de 

nuevos distritos, de esta manera se consolidaría la posición de la compañía en 

el mercado doméstico, colocándose a la par de su principal competidor. En el 

presente artículo se evidenciara  la importancia del cliente y el consumidor en 

establecimiento den  la estrategia. 

 

Palabras claves : estrategia, consumidor-cliente, competencia, pastas, 
consumo, tendencias.  

 

Abstract 

The information matrices of internal and external factors placed the company in 

a atapa ideal, where the importance and knowledge gained over many years in 

the market, its favorable financial conditions, technology and human resources, 

will provide the best options to take advantage of increased consumption where 

the customer is the core objective of any company or consumer. Some 

organizations have a high failure rate in launching new products, though some 

steps have been identified in the strategic process that allow the organization 

focalice opportunities and opening up new districts, so would strengthen the 



position of the company in the domestic market, standing on a par with its main 

competitor. This article was evidenced in the importance of the customer and 

give the consumer in setting the strategy. 

 

Keywords:  strategy, consumer, customer, competition, pasta, consumer 

trends. 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
Introducción  
 
En la actualidad gran parte del éxito de la estrategia de una  organización 
estará basada en observar, recopilar y analizar los detalles  que manifiestan los 
consumidores  y que se pueden agrupar en tres etapas de consumo como lo 
ilustra J. Paul Peter y Jerry C. Olson en su libro Comportamiento del 
consumidor y la estrategia de Marketing. También  manifiesta que los 
vendedores deben hacer énfasis   en el valor  total de los productos; 
entendiendo ese valor total como la suma de los beneficios o atributos que 
tiene ese producto.  Teniendo en cuenta lo anterior el presente artículo 
pretende analizar la importancia del cliente  y el consumidor  en el 
establecimiento de la estrategia empresarial. Para esto primero se hará una 
breve revisión de la literatura, segundo se explican cada una de las etapas  en 
que se divide el consumo a la luz de lo que J. Paul. Peter  plantea. Tercero se 
describe el patrón de consumo en América Latina  y se muestran algunos 
ejemplos a través de la  utilización de algunos modelos  de matriz. Finalmente 
se presentan algunas conclusiones.  
 

    

I. Revisión de la literatura   

Roger D. Blackwell, dice “El desarrollo de la estrategia corporativa basada en el 
consumidor requiere de la completa comprensión de las tendencias del 
consumidor; los mercados globales del consumidor, de modelos para predecir 
patrones de compra y consumo y de métodos de comunicación para alcanzar 
los mercados objetivos con mayor efectividad” 
 
La meta de cualquier organización es dar a los consumidores más valor que el 
que le dan sus competidores por un producto en comparación con los 
beneficios que recibe. Valor es el paquete total de beneficios recibidos por los 
consumidores en comparación con el paquete total de inutilidades  que deben 
pagar.  El cliente es el centro  u objetivo de toda empresa de consumo masivo; 
esta frase es celebre en el ejercicio de cualquier  actividad comercial y ante 
esta premisa las empresas desarrollan toda una serie de estrategias para 
lograr sus objetivos. 
 
Con frecuencia   se   toma  como  sinónimo  de  valor  la  calidad, factor que  no 
es suficiente para apoyar la ventaja competitiva en el entorno actual, pero la 
combinación de otros componentes  del valor, como la marca, la imagen, precio 
y características del producto, sí consigue dicha ventaja.  Sin embargo, no es 



clara la forma en la que los componentes comunican valor a los clientes; estos 
eligen el producto que  les proporciona el  mayor   valor, no necesariamente en 
términos de ahorro sino en beneficios totales. 
 
La estrategia de mercadotecnia involucra la asignación de recursos para 
desarrollar y vender productos y servicios que los consumidores perciban al 
comprarlos como de mayor valor que los productos o servicios de la 
competencia.   Este proceso incluye el análisis del mercado, segmentación del 
mercado, estrategia de mercadotecnia e implementación, considerando el 
estudio de los consumidores como el eje de todo, donde el consumidor se 
relaciona con cada una de estas aéreas de formulación e implementación de la 
estrategia.    
 
 Algunas organizaciones tienen una elevada tasa de fracasos en el lanzamiento 
de productos nuevos; afirma el autor que esto se da porque  un nuevo producto 
debe satisfacer  las múltiples necesidades y expectativas de los clientes y no 
las correspondientes al grupo gerencial. 
 
 

II.  Las etapas de consumo   
 

 
Es una etapa inicial frecuente en el proceso de compra, donde el consumidor 
recibe información relativa de productos, puntos de ventas o marcas,  esta 
información  es recibida de manera intencional o accidental. 
 
Esta etapa de contacto con la información , incluye comportamientos como leer 
o observar periódicos ,revistas y anuncios exteriores ; navegar en sitios web del 
fabricante u otros sitios web; escuchar anuncios en la radio ,ver comerciales 
televisivos y hablar con vendedores y amigos.    También incluye la manera en 
que se realiza el pago, el medio de pago, la facilidad  o dificultad asociada al 
pago. 
 
 Las fuentes de información podrán ser internas (experiencias almacenadas en 
la memoria). 
 

� Personal (suministrada por familiares o amigos). 
� Marketing  (obtenida por la publicidad). 
� Publica  (obtenida en estudios del consumidor  y otros). 

 
• Etapa de  compra 

Contacto con la tienda :   incluye localizar el establecimiento, desplazarse al 
establecimiento y entrar en el establecimiento.    Muchas estrategias se 



diseñan para aumentar la probabilidad de contacto con los establecimientos, 
otras se enfocan por un nivel de servicio mayor el servicio o producto  y otras 
por tiendas exclusivas, cada una de estas diferentes estrategias se enfocan en 
una segmentación diferente de mercado en las tiendas. 
 
En cuanto a la transacción  muchas estrategias de marketing están orientadas 
a minimizar los obstáculos para realizar esas transacciones, aquí entonces 
aparece el crédito en sus diferentes modalidades, también parecen las cajas 
rápidas, la atención especial y preferencial de clientes claves o importantes. 
 

• Etapa   de    pos compra 
En esta etapa se presenta el consumo, rechazo  y la comunicación. 
La  complejidad   en  el   análisis del consumo   radica   en  el  manejo  de  los  
diferentes  comportamientos,    inclusive entre sectores semejantes  es 
diferente el consumo  que se realiza de bienes de consumo no duradero como 
por ejemplo una Hamburguesa,  una pasta alimenticia que el consumo que se 
realiza de bienes de consumo duradero como por ejemplo un automóvil. 
 
Es probable que las Hamburguesas o las pastas se consuman con rapidez 
para lo cual la estrategia va enfocada a aumentar la probabilidad de consumo 
relativamente rápido, en contraste con la compra de un vehículo que 
usualmente se acompaña de varios años de consumo, para lo cual la estrategia 
requiere de darle al consumidor servicio periódico y compra de productos 
adicionales  como gasolina, repuestos y mantenimiento del  automóvil.  No 
obstante lo anterior y sin importar el tipo de producto, una preocupación  en la 
estrategia está orientada a aumentar la probabilidad de recompra. 

 
 
 

III. El patrón de consumo en América 
Latina  

  
 
En lo referente a la comunicación, las estrategias están orientadas en dos 
direcciones;  por un lado que los consumidores se comuniquen entre sí y 
multipliquen la experiencia positiva del producto, resaltando las  bondades  que 
obtuvieron por encima de la competencia y por otro lado obtener información 
relevante para la compañía sea esta de aprobación o de  mejora  del producto. 
 
 
 



 
• El consumidor:   la razón de la estrategia 

  
Harinera del valle  S.A  tiene  en el  sector de alimentos  en  Colombia  una  
importante  participación,  especialmente  en el mercado de las pastas 
alimenticias ;   todo  esto  debido  a  la aplicación de una correcta y exitosa 
estrategia,  sin duda  alguna  basada   en  los  estudios   relacionados con el 
comportamiento del consumidor en los diferentes segmentos de mercados en  
los  que  participa. 
 
Las características especiales del  mercado de las pastas en Colombia nos 
llevan  a particularidades muy especiales, inclusive con el resto de países 
latinoamericano.    
 
(Ver Tabla 1-2-3)  
 
 

Tabla 1. Consumo Percapita en América   Tabla 2. Hab ito del Consumidor en América  

 

Fuente: construcción del propio autor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Tabla 2.Habito del Consumidor en América            Tabla 3. Consumo por Formato: Larga, Corta y  
                                                                                                    Especialidades 

 

 
Fuente: AVEPASTAS 

 

 
A través del perfil del consumidor  y la utilización de  las matrices MEFI; MEFE, 
MIME Y la BCG trataremos de explicar la importancia que tiene los clientes y 
consumidores  al momento de implementar las estrategias en Harinera del 
Valle. 
 

 
 
Fuente: Perfil sociocultural y de consumo amas de c asa. Investigación Etnográfica. Gloria Gallego 

 
 



 

 
Fuente: Nielsen, Etnográfico, Brand Dinamycs  
 
 

 
Fuente: Nielsen, Etnográfico, Brand Dinamycs  

 
 
 
 



 
Tabla 4.  Matriz  de Factores  Internos. 
 

 
 
Fuente: construcción Propia del autor  

 
 
De  acuerdo con los  resultados  de  la Matriz de  Factores Internos Harinera 
del Valle realiza buena cobertura en las ciudades principales de Colombia, 
siendo la mayor fortaleza para la compañía; seguida de la fuerza de venta 
propia que le permite coordinar directamente la estrategia y realizar ajustes 
más rápidamente.   El poder de la marca en el mercado de pastas y el prestigio 
de la compañía por más de 50 años en el mercado también es apreciado por el 
consumidor  colombiano. 
 
La debilidad más fuerte de Harinera está asociada  a las baja frecuencia en 
compras en el canal tienda a tienda;  sin embargo hay que tener en cuenta  el 
bajo consumo percapita de pasta en Colombia y  que la atención y desarrollo 
de este canal es relativamente nuevo. 
 
El total ponderado  de 2.53 indica que la posición estratégica interna de la 
empresa está justo por encima de la media, lo que indica una posición interna 
hacia las fortalezas. 
 
 
 
 
 



 
Tabla 5.  Matriz  de Factores  Externos 
 
 

 
Fuente: construcción propia del autor.  

 
 
En la matriz observamos que la mayor oportunidad  está dada en apertura de 
nuevos distritos, de esta manera se consolidaría la posición de la compañía en 
el mercado domestico, colocándose a la par de su principal competidor. 
 
En cuanto a las amenazas, la mayor se concentra en el  alto consumo de 
sustitutos;  seguida de las marcas de bajo precios,  quienes en estos 
momentos juntos con las marcas de bajo precio de Harinera del Valle están 
impulsando el crecimiento de la categoría.  
 
El total ponderado de 3.03  indica que la organización esta respondiendo de 
manera adecuada a las oportunidades y amenazas existentes en su industria; 
la empresa está aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y 
minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas.  
 
 
 
 
 
 
 
 



 
Tabla 6.  Matriz de Factores Internos  y Externos - MIME 
 
 

4 3 2 1

3

2

1

MEFI 2.53

MEFE 3.03

RESISTA

CREZCA Y DESARRÓLLESE

COSECHE O ELIMINE

MEFI

M
E

F
E

 
Fuente: construcción propia del autor.  

 
La interacción de las matrices MEFI y MEFE,  indican que la posición 
estratégica recomendada  esta validada con los resultados obtenidos, estos 
resultados  muestran que la empresa se encuentra en una posición que permite 
atacar el mercado;  actualmente se ejecutan  estrategias que ayudan al 
crecimiento de la empresa  como desarrollo de productos, desarrollo de 
mercado y penetración de mercado.  
 
Esta es una etapa en donde la compañía puede desarrollar todo su potencial 
innovador, aprovechar la capacidad instalada y su fortaleza  financiera. 
 

 
La matriz  Boston  Consulting  Group  
 
En la Matriz BCG, podemos observar cual es el  comportamiento del portafolio 
de Harinera del Valle para atender los segmentos de mercados de precio alto  
(Conzazoni) precio Medio (Muñeca), precio bajo (Pugliese y San Remo) en los 
cuales se mueve la categoría. 
 
 
 
 



 
Tabla 7.  Matriz Boston Consulting Group 
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La matriz  muestra  la situación en un determinado momento (año 2011) que 
presenta el portafolio de Harinera del Valle comparado con el producto de 
mayor participación (Doria) y crecimiento de la industria  presentando  los 
siguientes resultados: 
 
Conzazoni   marca líder en el segmento de precio alto,  Pugliese y San Remo   
marcas regionales que compiten en el segmento de precio bajo,  se encuentran  
ubicados como  producto incógnita por su posición relativamente pequeña del 
mercado (4.6% y 6.2% respectivamente) pero poseen unos crecimientos  
interesantes(5%  y 12%  respectivamente).    El mercado de pastas en 
Colombia para el año 2011 presentó un crecimiento del  1.2 %; este 
crecimiento bajo nos indica que es un mercado muy competido donde se deben 
realizar fuertes inversiones en mercadeo para sostener las posiciones ganadas. 
 
La posición de Conzazoni ; es comprensible  al estar esta marca enfocada a un 
nicho de mercado más pequeño, mas aun considerando el bajo consumo 
percapita que presenta Colombia, sin embargo es un referente importante en el 
mercado ,toda vez que es el líder de este segmento. 
 
Por su parte La Muñeca  presenta una posición de producto Vaca lechera, 
obteniendo una buena  participación en el mercado (17.1%) pero con 
crecimiento negativo, aunque este mismo comportamiento lo registra Doria, 
quien es el líder del mercado (30.7%). Para este año las marcas bajo precio 
son las de están dinamizando la categoría de Pastas en Colombia. 



 
Para la mayoría de la empresas comerciales y de servicios resultaría fácil 
pregonar la premisa que sus estrategias están orientadas hacia sus clientes y 
consumidores pero bien podríamos también encontrar situaciones en las cuales 
el departamento de compras ,por reducir costos adquiere una materia prima de 
menos calidad que cambia la promesa de valor del producto, con el 
consecuente rechazo de su demanda; también podríamos  encontrar  una 
apresurada decisión del departamento Financiero  en torno a reducir 
descuentos o crédito a determinados cliente por cumplir indicadores de gestión 
del departamento o entregar la distribución de determinados productos a 
terceros sin un adecuado estudio tan solo considerando la reducción de costos 
en la distribución. 
 
La importancia que adquiere el cliente o consumidor es tal que bien puede 
afectar el desarrollo o supervivencia de la organización ; para el caso de 
Harinera del Valle y teniendo como soporte el estudio del perfil del consumidor 
y el apoyo  de las herramientas de planeación estratégica utilizadas como la 
matriz de factores internos ,,la matriz de factores externos , la matriz de 
factores internos –externos y la Matriz BCG,  queda claro que su orientación en 
la estrategia hacia el cliente y consumidor no es solo retorica , es todo un 
trabajo armonizado donde se identifican claramente donde están sus  clientes 
,como los debe atender ; a que nicho de mercado lo dirige ; con que productos ; 
dándole respuesta a las necesidades de precio , gusto y beneficios de sus 
clientes y consumidores en  los diferentes segmentos que tiene  el mercado de 
las pastas en Colombia. 
 
La información de la Matrices  de factores internos y de factores externos 
colocan a la compañía en  una atapa ideal, donde la importancia y el 
conocimiento adquirido durante muchos años en el mercado , su favorable 
condición financiera , la tecnología y su recurso humano ,le brindan las mejores 
opciones para aprovechar un aumento del consumo percapita ,tarea nada fácil 
en un país donde también es muy fuerte el consumo de sustitutos como el 
arroz y la papa,  unir  esfuerzos  con el líder de la categoría  y el Estado para 
lograr un  incremento en el  consumo de pastas será vital en este propósito. 
 
Otra gran  oportunidad  es  la   consolidación del canal  tienda a tienda , foco 
para obtener  otra gran ventaja , su atención con una fuerza directa de ventas  
en un  mayor número de distritos importantes también le asegurará  tener 
información valiosa y directa de sus clientes y consumidores a la velocidad de 
los actuales mercados,  pero también habrá que mejorar y consolidar algunos 
procesos o debilidades menores para obtener aun más un destacado lugar  en 
el difícil mercado de las Pastas en Colombia. 
 



Conclusiones  
 

Después de realizado el análisis anterior podemos llegar a varias conclusiones: 

 

• La meta de cualquier organización es dar a los consumidores más valor 

que el que le dan sus competidores por un producto en comparación con 

los beneficios que recibe. 

•  Muchas estrategias de marketing están orientadas a minimizar los 

obstáculos para realizar  transacciones, encontramos   el crédito en sus 

diferentes modalidades, también parecen las cajas rápidas, la atención 

especial y preferencial de clientes claves o importantes. 

• Después de aplicar varios instrumentos de análisis de estrategia se 

determinó que  la mayor oportunidad  para las empresas del sector 

alimentos en  Colombia  está dada en apertura de nuevos distritos, de 

esta manera se consolidaría la posición de la compañía en el mercado 

doméstico, colocándose a la par de su principal competidor. 

• En cuanto a las amenazas, la mayor se concentra en el  alto consumo 

de sustitutos; seguida de las marcas de bajo precios,  quienes en estos 

momentos juntos con las marcas de bajo precio de Harinera del Valle 

están impulsando el crecimiento de la categoría. 
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