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PERFIL DEL CONSUMIDOR DE PRODUCTOS DE SÁBILA EN EL 
ÁREA METROPOLITANA DE MONTERREY, N.L.

1 2Gumercindo Alvarez Moreno , Adriana Campos Flores

Aloe vera products consumer´s profile in the Metropolitan area of Monterrey, N.L.

ABSTRACT

The Aloe Vera industry in Tamaulipas operates as an oligopsony with frequent oversupply 
problems for the small producers. This situation leads to evaluate new business opportunities, 
such as transformation and sale of Aloe Vera final products in the metropolitan area of 
Monterrey, N.L. Since knowing the client's profile facilitates the design of more effective 
market strategies for the companies, it was carried out a study to determine the variables 
associated with bought product quantity by the families, and define the Aloe Vera products 
consumer's profile in Monterrey. The study researched on possible differences among the 
consumer and not consumers groups of Aloe Vera products, and it settled down as hypothesis 
that consumer characteristics of Aloe Vera products are related with the consumption levels of 
this type of products.  

Data were obtained of a sample of 40 selected elements in a random way. The instrument to 
obtain the information was a questionnaire applied by means of an interview to people that 
walked in Andador Morelos.  The considered variables were: Purchase of Aloe Vera products, 
bought quantity and purchase value; besides variables to build the consumer's profile: Sex, 
marital status, schooling grade, occupation, ownership to a family, number of members, family 
role, type and level of household income.  
  
The data analysis was carried out with the SPSS statistical package using the Contingency 
Table (X2) (Barnard´s Test) for the case of the qualitative variables and the test of two 
independent populational means (t-Student test) for the quantitative variables.  A correlation 
analysis was also made in order to identify the relationship of the variables with the 
consumption and purchase of Aloe Vera products.

Results of Contingency Table (AC) (X2) showed that the qualitative variables with 
significantly higher level in the test (higher than 0.1) they were the variable sex, ownership to a 
family and occupation. On the other hand the t-Student test showed the existence of significant 
differences among the analyzed groups for the variable known products and the interviewees' 
age. Finally, the profile was built with the variables statistically significant.
Key words: Segmentation, Aloe Vera market, market analysis, marketing, objective market. 

1Maestro de la División de Ciencias Socioeconómicas de la Universidad Autónoma Agraria Antonio Narro. 
gumalvmor@yahoo.com.mx.
2Tesista del Programa de Ingeniero Agrónomo Administrador. Departamento de Administración Agropecuaria. 
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RESUMEN

La industria de la sábila en Tamaulipas opera en un oligopsonio, con frecuentes  problemas de 
sobreoferta para los pequeños productores. Esta situación conduce a evaluar nuevas 
oportunidades de negocio, como  transformación y venta de productos finales de sábila en el 
área metropolitana de Monterrey, N.L.  Dado que el conocimiento del perfil del cliente facilita 
a las empresas diseñar  estrategias de mercado más efectivas, se realizó un estudio para 
determinar las variables  relacionadas con la cantidad de producto comprada por las familias, y 
definir el perfil de los consumidores de productos de sábila en Monterrey. El estudio indagó 
sobre posibles diferencias entre los grupos de consumidores y no consumidores de productos 
de sábila, y estableció como hipótesis que las ccaracterísticas de los consumidores de 
productos de sábila están relacionadas con los niveles de consumo de este tipo de productos.

Los datos se obtuvieron de una muestra de 40 elementos seleccionados de forma aleatoria. El 
instrumento para obtener  la información fue un cuestionario  con entrevista aplicado a 
personas que transitaban por el Andador Morelos.  Las variables consideradas fueron: Compra 
de productos de sábila, cantidad comprada, valor de la compra, además de las variables  para 
construir el perfil del consumidor: Sexo, estado civil, nivel de estudios, ocupación, pertenencia 
a una familia, integrantes, posición en la familia,  tipo y nivel de ingreso mensual del hogar.

El análisis de los datos se realizó con el paquete estadístico SPSS utilizando el Análisis de 
2Contingencias (AC) (X ) (Prueba de Barnard) para el caso de las variables cualitativas y la 

prueba de dos medias poblacionales independientes (prueba de t-Student) para las variables  
cuantitativas. Además se efectuó  un análisis de correlación a fin de identificar la relación de las 
variables  con el consumo y compra de productos de sábila. 

2Los resultados del Análisis de Contingencias (AC) (X ) mostraron que las variables 
cualitativas con los más altos niveles de significancia en la prueba (superiores a 0.1) fueron las  
variables sexo, pertenencia a una familia y ocupación. Por otra parte la prueba de t-Student 
mostró la existencia de diferencias significativas entre los grupos analizados para las variables 
productos conocidos y edad de los entrevistados. Finalmente con las variables 
estadísticamente significativas  se construyó el perfil.
Palabras claves: segmentación, análisis de mercado, aloe vera, marketing, mercado 
objetivo. 

INTRODUCCIÓN

Antecedentes y descripción del problema 
La sábila (Aloe barbadensis Miller) es una planta liliácea a partir de la cual se elaboran 
cosméticos, bebidas y productos para el cuidado personal. De acuerdo con Rodríguez (2004), 
la superficie de sábila sembrada en el mundo es de 23 589 ha, de las cuales México aporta el 
45.4%.  En el país, Tamaulipas es el principal estado productor con cerca del 70% del total.

La importancia del cultivo de sábila en la vida de productores y consumidores se manifiesta, en 
los primeros por ser una fuente generadora de ingresos y,  en los segundos, en los beneficios 
altamente apreciados que reciben al usar los productos de sábila en el mercado internacional 
(Sánchez, 2002). A la sábila se asocian múltiples aplicaciones por sus acciones cicatrizante, 
inmunoestimulante, antiinflamatoria, antimicrobiana, antioxidante, penetrante de la piel, y 
aumento de la biodisponibilidad de medicamentos y vitaminas (Hamman, 2008).
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En el ámbito nacional Álvarez (2006), reporta que la industria de la sábila en México es 
incipiente con cerca de 18 empresas que elaboran al menos un producto con sábila, como parte 
de su oferta de productos. Menciona que dichas empresas fabrican en promedio 2.4 productos, 
lo cual representa un nivel muy bajo en el uso de sábila, sobre todo, considerando que la 
mayoría de las empresas son líderes en la manufactura de cosméticos y productos de cuidado 
personal, y no presentan limitaciones tecnológicas, ni de capital para expandir su producción.  

En los mercados rurales latinoaméricanos la sobreoferta de hoja de sábila se presenta 
recurrentemente, y propiciada por una estructura de mercado oligopsónica (Sánchez,  Chacón, 
y Trujillo, 2001). En ese tipo de mercados, una proporción significativa de productores no 
tienen opciones de venta y mantienen este cultivo marginalmente, reduciendo esta condición  
la magnitud de sus ingresos, y la estabilidad de los mismos (Alvarez, 2003). Ante esta situación 
los productores y aún las mismas empresas procesadoras desconocen el mercado de consumo, 
y principalmente el mexicano, y por ende a los consumidores de productos de sábila, lo cual 
limita el desarrollo de estrategias que involucren la transformación de las materias primas de la 
sábila y la comercialización directa de los productos finales de los productores al mercado de 
consumo interno.

La estrategia de de integración vertical de los productores primarios y la agroindustria en 
general, implica conocer  las características del mercado al que van dirigir sus esfuerzos ya que 
los clientes y/o consumidores de hoy se han vuelto expertos demandantes y saben qué esperar 
de una empresa, producto o servicio. 

Galindo (2001), menciona que el mercadólogo puede estudiar las acciones concretas de los 
consumidores, pero entender los por qué´s del comportamiento de compra no es tan fácil, pues 
las respuestas a menudo están encerradas en las profundidades del cerebro del individuo. En el 
proceso de compra de los consumidores influyen marcadamente factores culturales, sociales, 
personales y psicológicos. Aunque no se puede  controlar tales factores, es fundamental que se  
consideren al diseñar estrategias de mercadotecnia. La utilidad del estudio y aplicación de la 
segmentación de mercados es fundamental, sobretodo como lo expresan  Bucherer y Robinson 
(2008),  para empresas  que enfrentan mercados cada vez más saturados y competidos, en los 
que con una marca sólida, y  una estrategia de portafolio de productos, basadas en un profundo 
entendimiento del consumidor pueden hacer la diferencia.  

Por esta razón es de suma importancia investigar acerca de los gustos y preferencias del 
consumidor final a fin de que las empresas encaminen el esfuerzo estratégico hacia la apertura 
y desarrollo de nuevos mercados, en donde es vital, promover efectivamente los productos de 
sábila hacia el segmento de mercado que garantice resultados efectivos en términos de 
preferencia y ventas al consumidor final. 

Dado que no se cuenta con antecedentes de estudios de segmentación para este tipo de 
mercados y productos, se propuso la construcción de un perfil del consumidor, en el cual se 
definan las características de los demandantes de los productos finales, y se habilite la 
implementación de estrategias de mercadotecnia.  El estudio contestó a la pregunta ¿Cuál es el 
perfil de los consumidores de productos de sábila en México? y estableció como objetivos 
determinar la existencia de posibles relaciones entre el consumo de las familias, y las 
características de los consumidores, así como identificar las principales características que 
distinguen a un consumidor de sábila de otros que no la consumen. Por ello la hipótesis a probar 
fue que: Existen diferencias entre los consumidores y no consumidores de productos de sábila, 
y que las características de los consumidores de productos de sábila están relacionadas con los 
niveles de consumo de este tipo de productos.
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METODOLOGÍA

El marco geográfico del estudio del  perfil del consumidor de productos de sábila fue la masa 
urbana ubicada dentro del área metropolitana de Monterrey, N.L.  

Los datos para el análisis se extrajeron partir de una muestra de 40 elementos seleccionados de 
forma aleatoria, tomando como criterio inicial el género femenino y que cubrieran el rol de 
efectuar las compras de la familia, y preferentemente estar a cargo de un hogar. Los datos se 
captaron con un cuestionario  aplicando mediante entrevista, en el Andador Morelos en tres 
días del último fin de semana del mes de noviembre de 2006. El cuestionario se integró con  6 
preguntas semi cerradas, 10 preguntas cerradas y dos abiertas. Las variables consideradas 
fueron: Compra de productos de sábila, cantidad comprada, valor de la compra. Además de las 
variables necesarias para construir el perfil del consumidor: Sexo, estado civil, nivel de 
estudios, ocupación, pertenencia a una familia, integrantes, posición en la familia,  tipo y nivel 
de ingreso mensual del hogar.

Considerando la variable compra del producto la muestra fue dividida en dos grupos de 
entrevistados: Consumidores y no consumidores de productos de sábila.  Con los resultados se 
construyó una matriz de doble entrada y mediante una hoja de cálculo Excel de Microsoft (ver 
2003), se estimó la frecuencia, porcentaje, promedio y desviación estándar, según la naturaleza 
de la variable.  
 
Enseguida se construyó una matriz de correlación considerando todas las variables que 
potencialmente puedan formar el perfil del consumidor de productos de sábila. A partir de los 
resultados de este análisis se establecieron las relaciones significativas entre las variables, 
identificándose aquellas que se ligan al consumo de productos. Para el análisis de correlación 
se utilizó el programa estadístico de cómputo SPSS para Windows ver. 11.0.

En el caso de las variables  paramétricas, se utilizó la prueba t para dos muestras suponiendo 
variables iguales al 90% de confiabilidad, función disponible en la hoja de cálculo Excel de 
Microsoft Office (ver 2003). El resultado de la prueba  determinó la aceptación o rechazo de la 
hipótesis nula, la cual expresa que no existen diferencias en el comportamiento de esa variable 
entre consumidores y no consumidores de productos de sábila. La comparación de dos medias 
poblacionales independientes  mediante el procedimiento “Prueba t: dos muestras, 
considerando varianzas iguales”, se basa en tres supuestos: Las poblaciones muestreadas están 
distribuidas normalmente (en forma completa o aproximada); las dos poblaciones son 
independientes; y las desviaciones estándares de las dos poblaciones son iguales. Este 
procedimiento calcula las desviaciones estándar de la muestra uno  (S ) y dos (S ) y la varianza 1 2

2combinada (S p), el cual es necesario para determinar el valor t (Véase Mason,  Lind,  y 
Marchal, 2001). 

Para el caso de variables no paramétricas la hipótesis nula fue analizada con la prueba ji 
cuadrada con tablas de contingencia. Esta prueba ayuda a determinar si existe independencia 
entre las variables o atributos analizados y los subgrupos de entrevistados, con un nivel de 
confiabilidad del 90%. 

Para finalizar, considerando el comportamiento de los datos de estadística descriptiva, el 
análisis estadístico de las pruebas t y ji y los análisis de correlación se construyó el perfil del 
consumidor de sábila para el área metropolitana de Monterrey, N.L.
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DESARROLLO

Resultados y Discusión
Los valores medios de las variables consideradas para el análisis del consumidor de productos 
de sábila se presentan en el Cuadro1. Los valores de las variables cualitativas se transformaron 
en variables dummy (ficticias) a fin de captar el comportamiento de los valores más 
representativos.  El valor de la media de las variables cuantitativas es la media aritmética, 
mientras que en las variables cualitativas lo es el porcentaje de la categoría más frecuente.

CUADRO 1. ESTADÍSTICAS DESCRITIVAS DE LAS PRINCIPALES VARIABLES 
DE LOS ENTREVISTADOS

Fuente: Elaboración propia

Así en una muestra de 40 entrevistados el 70% de ellos fueron consumidores de productos de 
sábila, representados preferentemente por personas de sexo femenino (85%),  dedicadas al 
hogar (50%), y en su mayoría  cabeza de familia (55%). 

La relación entre las variables  se presenta en la matriz de correlaciones en el Cuadro 2.  
Además del coeficiente de correlación de Pearson (R), se incluyen los valores de de la 
significancia para el estadístico de contraste dado por la t-Student con dos grados de libertad, 
para una prueba de dos colas. 
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Variable  Valores  Media Desviación 
Estándar 

Tipo de Entrevistado No Consumidor, Consumidor  0.70 0.464 
Productos Conocidos Mayor o igual que cero 6.60 3.953 
Sexo Mujer (1),  Hombre (0) 0.85 0.361 
Estado Civil Casada (1), Los demás (0) 0.32 0.764 
Edad Mayor o igual a 20 años 33.20 8.061 
Ocupación Hogar (1),  las Demás (0) 0.50 0.506 
Escolaridad Cero o más años 11.40 3.471 
Posición en la Familia Padres (1), las demás (0) 0.55 0.503 
Miembros de la Familia Mayor o igual a 1 4.20 1.435 
Ingresos Mayor o igual que $1500 al mes 10150 6661 
Cantidad Comprada Cero o más productos 1.22 1.120 
Gasto en Productos Cero o mayor que cero pesos 37.87 49.677 
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CUADRO 2. MATRIZ DE  CORRELACIÓN 

 Fuente: Elaboración propia

Las variables “cantidad comprada” y “productos conocidos” por los consumidores de 
productos de sábila, tienen una correlación positiva de 0.310; la cual presenta una significancia 
de 0.051; esto quiere decir, que la cantidad de productos que adquiere un consumidor esta 
directamente relacionada con el número de productos que conoce; por lo tanto, es de esperarse 
que entre mas informados estén los clientes mas productos comprarán. Por otra parte al utilizar 
el Gasto (valor monetario de los productos de sábila comprados por los entrevistados) como 
una variable proxy de la cantidad comprada, por la heterogeneidad de las combinaciones de 
productos comprados, se encontró una relación significativa entre los productos conocidos y 
tal variable (0.391), y así mismo una alta significancia para la relación entre el Gasto y la 
Cantidad Comprada (0.824).

2Las variables cualitativas consideradas en el análisis de tablas de contingencias de X  fueron: 
Género (G), estado civil (EC), pertenencia a una familia (PF), posición en la familia (PSF), tipo 
de ingreso (TI), medios de información por los que conoció el producto (MI) y ocupación 
principal (OC).
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  TE PC S EC ED OC ES PF MB IN CC GS 

Tipo de Entrevistado 
(TE) 

1 .436 .336 -.080 .181 .327 -.107 .285 .092 -.101 .725 .505 

 . .005 .034 .626 .264 .039 .513 .075 .571 .534 .000 .001 

Productos 
Conocidos (PC) 

.436 1 .423 .002 .006 .077 .046 .178 -.017 .098 .310 .391 

  .005 . .007 .992 .972 .637 .780 .273 .916 .548 .051 .013 

Sexo (S) .336 .423 1 -.097 .072 .280 -.329 .464 -.138 -.070 .275 .203 

  .034 .007 . .550 .658 .080 .038 .003 .395 .667 .086 .209 

Estado Civil (EC) -.080 .002 -.097 1 .064 .166 .008 .123 .173 .184 -.088 .002 

  .626 .992 .550 . .694 .307 .962 .449 .286 .255 .591 .991 

Edad (ED) .181 .006 .072 .064 1 .446 -.615 .610 -.161 .029 .040 -.145 

  .264 .972 .658 .694 . .004 .000 .000 .321 .859 .805 .372 

Ocupación (OC) .327 .077 .280 .166 .446 1 -.489 .603 -.035 -.186 .249 .054 

  .039 .637 .080 .307 .004 . .001 .000 .829 .250 .122 .743 

Estudios (ES) -.107 .046 -.329 .008 -.615 -.489 1 -.737 .230 .278 -.027 .136 

  .513 .780 .038 .962 .000 .001 . .000 .153 .083 .869 .404 

Posición en la 
Familia (PF) 

.285 .178 .464 .123 .610 .603 -.737 1 -.085 -.109 .139 -.044 

  .075 .273 .003 .449 .000 .000 .000 . .602 .502 .394 .786 

Miembros (MB) .092 -.017 -.138 .173 -.161 -.035 .230 -.085 1 .180 .163 .312 

  .571 .916 .395 .286 .321 .829 .153 .602 . .265 .316 .050 

Ingresos (IN) -.101 .098 -.070 .184 .029 -.186 .278 -.109 .180 1 .002 .159 

  .534 .548 .667 .255 .859 .250 .083 .502 .265 . .989 .326 

Cantidad Comprada 
(CC) 

.725 .310 .275 -.088 .040 .249 -.027 .139 .163 .002 1 .824 

  .000 .051 .086 .591 .805 .122 .869 .394 .316 .989 . .000 

Gasto (GS) .505 .391 .203 .002 -.145 .054 .136 -.044 .312 .159 .824 1 

  .001 .013 .209 .991 .372 .743 .404 .786 .050 .326 .000 . 
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2Los resultados mostraron  que en  Monterrey, el Análisis de Contingencias (AC) (X ) encontró 
que las variables cualitativas “medios de información para recibir más datos acerca de los 
productos de sábila”, “Sexo”, “Estado civil”, “posición en la familia” y “tipo de ingreso” se 
relacionan con la condición de los entrevistados de Consumidor o No consumidor. Los más 
altos niveles de significancia en la prueba (igual o superiores a 0.1), los obtuvieron las  
variables sexo, pertenencia a una familia y ocupación de los entrevistados. 

CUADRO 3.   ANÁLISIS DE TABLAS DE CONTINGENCIA

SR= Se Rechaza; SA=Se Acepta
Fuente: Elaboración propia.

Las variables cuantitativas evaluadas mediante la prueba de dos medias poblacionales 
independientes (prueba de t-Student) fueron: Productos conocidos, edad, años de estudio, 
miembros de la familia y nivel de ingresos. Esta prueba muestra que existen diferencias 
significativas entre el grupo de consumidores y no consumidores de productos de sábila 
respecto al valor medio de productos de sábila que declararon conocer y la edad promedio, 
siendo en promedio de mayor edad los consumidores de productos de sábila. Con un nivel de 
significancia de á =0.03 y á =0.15 respectivamente. Para las demás variables consideradas en 
el análisis no se encontraron evidencias que permitieran rechazar la Ho: que consiste en que no 
existen diferencias entre el grupo de consumidores y no consumidores de productos de sábila 
respecto al valor promedio de las variables “X” (años de estudio, miembros de la familia y nivel 
de ingresos).
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Medio 
por el 
que se 
enteró 

Medio 
para 

recibir 
más 

datos 

Sexo 
Estado 
civil 

Pertenecia a 
una familia 

Posición 
en la 

familia 

Tipo de 
ingresos 

Ocupa- 
ción 

X2 
obs. 8.115 9.050 

4.52
0 

6.759 6.635 8.478 1.211 6.270 

X2 
tab. 7.843* 9.037* 

3.84
1* 

5.317* 9.573* 8.115* 1.074* 6.251* 

gl 9 7 1 4 1 5 1 3 
á  0.55 0.25 0.05 0.15 0.01 0.15 0.30 0.10 
         

H0 SR SR SR SR SA SR SR SR 
HA SA SA SA SA SR SA SA SA 
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CUADRO 4.  PRUEBA DE HIPOTESIS DE DOS MEDIAS POBLACIONALES 
INDEPENDIENTES

La variable 1 representa a los compradores, La variable 2 representa a los no compradores.
Fuente: Elaboración propia. 

Los resultados coinciden con Nielsen (2004), en lo referente al número que conforman las 
familias de pocos elementos, y selecciona de forma más racional sus satisfactores; esto, a 
través de mantenerse informado sobre las características de los productos;  y demanda 
productos convenientes y saludables. La conformación del segmento de consumidores de 
sábila por mujeres mayores de 30 años, ratifica lo mencionado por Anónimo (2007), en el 
sentido de que el consumidor mexicano se encuentra en un proceso de maduración, y la 
importancia del  rol de las mujeres como decisoras en el proceso de compra, como lo expresa 
Macías et al., (2003).

CONCLUSIONES 

A partir de las estadísticas descriptivas y en función a la confirmación estadística de la relación 
y correlación de las variables involucradas se construyó el perfil para los grupo meta de 
consumidores de sábila para el área metropolitana de Monterrey, N.L., el cual se describe 
como: Los consumidores de productos de sábila de Monterrey son principalmente personas 
del sexo femenino, con edad de 30-35 años,  las cuales desempeñan el rol de madres, y se 
ocupan preferentemente en el hogar, caracterizándose por  el mayor conocimiento acerca de 
los productos de sábila que existen en el mercado, lo cual se manifiesta con una mayor compra 
y gasto en ese tipo de productos. 
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CONCEPTO Productos 
conocidos 

Edad 
promedio 

Años de 
estudio 

Miembros en 
la familia 

Ingresos 
promedio 

Variable 1 2     

Media 7.71428 34.1428 10.9286 4.2143 9589.2 
Varianza  15.619 57.6084 13.1428 2.1746 46149140.2 
Observaciones 28 28 28 28 28 

Variable 2 3      

Media 4 31 11.0416 4 10333.3 
Varianza  6.5454 81.4545 19.5662 2.1818 61515151.5 
Observaciones 12 12 12 12 12 
Varianza 
agrupada 12.9924 64.5113 15.0022 2.1767 50597196.1 
Diferencia 
hipotética de las 
medias 0 0 0 0 0 
Grados de libertad 38 38 38 38 38 
Estadístico t 2.98654 1.1341 -0.08462 0.421 -0.3031 
P(T<=t) una cola 0.0024 0.1319 0.4665 0.3381 0.3817 
Valor crítico de t 
(una cola) 1.9386 1.0508 0.5288 0.529 0.5288 
P(T<=t) dos colas 0.0049 0.2638 0.933 0.6761 0.7634 
Valor crítico de t 
(dos colas) 2.2546 1.4692 1.0507 1.0507 1.0507 
Valor de alfa  0.03 0.15 0.3 0.3 0.3 

Decisión         

H0: ì1 = ì2 Se rechaza Se rechaza Se acepta Se acepta Se acepta 

HA: ì1 ≠ μ2 Se acepta  Se acepta Se rechaza Se rechaza Se rechaza 
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En relación a los resultados del análisis estadístico, se recomienda para futuros estudios  
incrementar el tamaño de la muestra considerada, a fin de mejorar la precisión de los resultados 
de variables que fueron desechadas en el margen. Además se sugiere el análisis de más 
características del consumidor como: percepción de beneficios del producto, nivel de 
satisfacción, hábitos de compra (lugar de compra, tipo de compra, etc.) para su posible 
inclusión en la construcción de un nuevo perfil.
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