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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA PARA ALIMENTOS NUTRACEUTICOS
EN LA ZONA METROPOLITANA DE GUADALAJARA

RESUMEN

A partir de haber conocido de que existe en los Estados Unidos de América un
interesante mercado para una clase especial de alimentos llamados “nutracéuticos”, que
surgi6é hace mas de una década y esta en franco crecimiento, surgi6 la inquietud de conocer
cudl seria el tamafio de la oportunidad en nuestro pais y particularmente en la zona
metropolitana de Guadalajara y la forma competitiva de aprovechar dicha oportunidad.

El &rea de la interaccién alimentos-medicinas es cada vez mas aceptada y se reconoce
el beneficio que los compuestos no nutritivos incluidos en las formulaciones de
determinados alimentos contribuyen a prevenir o retardar las enfermedades crénicas de la
edad madura.

Se busca a través del desarrollo del presente trabajo, conocer la dimensién de la
oportunidad que representa el mercado potencial para alimentos nutracéuticos de la zona
metropolitana de Guadalajara, decidir si se va adelante para aprovechar la oportunidad
identificada, y en caso afirmativo, establecer a través del disefio de una estrategia las
directrices para administrar las variables de la mezcla de mercadotecnia y asi explotar la
oportunidad de una forma competitiva.

Hoy por hoy es una realidad fehaciente que la sociedad de la zona metropolitana de
Guadalajara tiene acceso a una mayor cantidad de satisfactores materiales que pudieran
reflejar un relativo mayor nivel de vida de la poblacion en comparacién tal vez a una o méas
décadas pasadas. Sin embargo, es un hecho que la calidad de vida no ha crecido
aparejadamente y esto se refleja de alguna forma en la mayor incidencia de disfunciones
en la salud de esta misma poblacion.

Esta dltima situacion ha impulsado a instituciones publicas y privadas a generar
programas mayormente correctivos para contrarrestar esta degradacién en la salud de la
poblacion. Aungue se plantea colectivamente la necesidad de actuar en forma preventiva,
la realidad es que no se estan aplicando acciones con un enfoque sistémico que vayan a la
eliminacién de las causas primarias del problema y entonces, se ha quedado en una
iniciativa sin resultados convincentes.

En sondeo realizado a través de estudios ad-hoc, se detectdé que existe un interés
manifiesto en los productos nutracéuticos por parte de los consumidores en los segmentos
de mercado de la ZMG, representadas en los estudios principalmente por las amas de casa,
al descubrir los beneficios que les pueden aportar los alimentos de esta clase; este interés
estd ligado a la preocupacion inherente que tienen las amas de casa de los niveles
socioecondémicos Alto/Alto-bajo hasta el Medio-Bajo por la salud y bienestar fisicos propia
y de los miembros de su familia.

El mercado esta en una etapa temprana de su ciclo de vida y pueden captarse
segmentos importantes del mismo con un posicionamiento competitivo. Aunque es apenas
incipiente, definitivamente tiene un potencial atractivo valorado en $590 millones de doélares
anuales, esto solamente considerando el consumo de estos productos en las familias de
NSE medio a alto de la ZMG y sin considerar el crecimiento poblacional ni el consumo de
estos productos en otros niveles socioecondmicos. Es un mercado atractivo en el que se
ha considerado conveniente invertir esfuerzo, tiempo y recursos econémicos.

Ademas de poner en practica conceptos muy particulares de mercadotecnia y demostrar
su utilidad, con la presente tesis se intenta demostrar una vez mas la creciente relevancia
de la mercadotecnia y en especial de la mercadotecnia estratégica en la conformacioén del
éxito empresarial.
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INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES

1.1.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

A partir de haber conocido de que existe en los Estados Unidos de América un
interesante mercado para una clase especial de alimentos llamados “nutracéuticos”,
estimado en 200 mil millones de délares, que surgié hace mas de una décaday esta
en franco crecimiento, surgi6 la inquietud de conocer cual seria el tamafio de la
oportunidad en nuestro pais y particularmente en la zona metropolitana de
Guadalajara y, la forma competitiva de aprovechar dicha oportunidad
manufacturando y/o comercializando este tipo de productos.

No existe alin como tal la empresa sujeta a andlisis ya que el presente trabajo
se realiza precisamente para evaluar la oportunidad y la posibilidad de crear una
empresa relacionada ya sea con la fabricacion y/o distribucion y venta de alimentos
nutracéuticos, dependiendo precisamente de los resultados que se obtengan de
todos los estudios y andlisis. La formacion de una empresa o0 negocio esta entre las

decisiones fundamentales que se toman en el presente proyecto.

1.1.2 PRODUCTO

Hace un par de décadas empez6 a denominarse como “nutracéuticos” a una
variedad especial de alimentos que tienen ademas de la propiedad basica de
proveer nutrientes al organismo propiedades especificas de curar y prevenir

disfunciones en la salud de las personas.



Los productos nutracéuticos son productos relativamente novisimos por su
disefio y naturaleza y podrian pertenecer tal vez a uno u otro de dos sectores
industriales: al sector industrial de alimentos o al sector industrial farmacéutico. La
industria de los nutracéuticos podria parecer que es mas afin a la de los alimentos
pero, es necesario para fines de realizar un adecuado analisis, asignarles a estos

productos un sector industrial Gnico.

1.1.3 MERCADO

Con el conocimiento inicial de estos novedosos productos y del impresionante
crecimiento que esta teniendo en el vecino pais del norte, se gener6 una hipotesis
primera de que pudiera existir una importante proporcion de la poblacién con una
preocupacién consciente o latente de cuidar su salud a través de la alimentacion y
que guardando ciertas proporciones respecto al mercado de E.U.A. como tamafio
de la economia, habitos de alimentacion y cuidado de la salud, entre otras, el
consumo potencial de nutracéuticos en la ZMG pudiera ser de los 250 o mas
millones de délares anuales.

El conocimiento de esta tendencia en EUA, motivé a pensar en la oportunidad
de poder ofrecer a la poblacion de la ZMG con una preocupacién consciente o
latente de cuidar su salud a través de la alimentacién, productos nutracéuticos como

una solucién a sus necesidades y deseos.

1.1.4 HISTORIA

El antecedente mas remoto de los nutracéuticos proviene del Japén. La idea de
estos productos —conocidos también como “alimentos funcionales”- fue desarrollada

en el Japon durante la década de los 1980’s como una alternativa de solucion a la



necesidad de reducir el alto costo de los seguros de salud, costo que aumentaba
pesadamente por la necesidad de dar cobertura a una poblacion cada vez de mayor
edad.

El término “nutracéuticos” se acufid para referirse a determinados alimentos
procesados conteniendo ingredientes que ayudan a ciertas funciones especificas
del organismo ademas de ser nutritivos.

El primer término usado en los Estados Unidos de América para este tipo de
alimentos funcionales fue el de “alimentos disefiados”, utilizado en 1989 por el Dr.
Herbert Pierson, para describir aquellos alimentos que contienen naturalmente o
gue son enriquecidos con componentes quimicos, biolégicamente activos pero no
nutritivos, provenientes de plantas (fitoquimicos), efectivos en la reduccion de los
riesgos al cancer.

Es en ese mismo afio (1989) que el Dr. Stephen DeFelice, director de la
Fundacion de Medicina Innovadora, crea el término “nutracéutico” para referirse a
“cualquier substancia que pueda ser considerada como alimento o como parte de
un alimento y que proporciona beneficios médicos o de salud, incluyendo la
prevencion o el tratamiento de una enfermedad”.

A partir de la difusién inicial del concepto y puesta a disposicion del
consumidor de los nutracéuticos, el crecimiento de la demanda o consumo de estos
productos ha sido verdaderamente vertiginoso en los Estados Unidos de América 'y
hoy algunas fuentes estiman que el mercado puede estar teniendo crecimientos
anuales hasta de un 18%.

A partir de su inicio, muchas empresas se han integrado como participantes

en la ahora franca industria de los nutracéuticos ya sea como proveedores de



ingredientes funcionales, fabricantes de los alimentos nutracéuticos y/o
distribuidores y comercializadores de los mismos.

En el inicio de este tercer milenio, una nueva era en el area de las ciencias
de los alimentos y de la nutricibn se ha hecho presente cada vez con mayor
intensidad.

El area de la interaccién alimentos-medicinas es cada vez mas aceptada y
se reconoce el beneficio que los compuestos no nutritivos incluidos en las
formulaciones de determinados alimentos contribuyen a prevenir o retardar las
enfermedades crénicas de la edad madura.

Inicialmente considerados como una curiosidad pasajera, la idea de la
formulacion de alimentos basdndose en los beneficios de salud que sus
componentes no nutritivos podian proveer al consumidor se ha convertido en una
de mucho interés actual para las grandes compafiias de alimentos tanto nacionales
como transnacionales, al grado que compafias de la talla de Nestlé, Kellogg's,
Warner Lambert y Cargill hayan formado divisiones enfocadas totalmente en el
desarrollo, fabricacién y comercializacion de alimentos nutracéuticos.

Estas compafiias han desarrollado productos nutracéuticos dirigidos incluso
a niflos lactantes, lo cual hace ver que la apuesta a esta clase de alimentos va en

serio.

1.2 PLANTEAMIENTO CENTRAL DEL PROYECTO
Debido a que el producto es practicamente nuevo para el mercado de la ZMG, no

hay un historial de ventas ni practicas comerciales que permita determinar un



potencial de demanda ni la forma de llegar al consumidor en forma efectiva; el
problema entonces puede especificarse a través de la pregunta:
¢,Cual es el tamafio de la oportunidad de mercado en la ZMG para los

alimentos nutracéuticos y cual es la mejor forma de aprovecharla?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 DELIMITACION

Se busca a través del desarrollo del presente trabajo, conocer la dimension de la
oportunidad que representa el mercado potencial para alimentos nutracéuticos de
la zona metropolitana de Guadalajara, decidir si se va adelante para aprovechar la
oportunidad identificada, y en caso afirmativo, establecer a través del disefio de una
estrategia las directrices para administrar las variables de la mezcla de

mercadotecnia y asi explotar la oportunidad de una forma competitiva.

1.3.2 ALCANCE

Para el desarrollo del presente trabajo se ha definido como alcance, llegar al disefio
y planteamiento de un plan estratégico de mercadotecnia para productos
nutracéuticos a partir de estudios de mercado, del consumidor y de la competencia,
conteniendo en este plan las directrices mercadolégicas a seguir para el
aprovechamiento de la oportunidad de mercado identificada.

La formulacion del plan estratégico de mercadotecnia para productos
nutracéuticos esta circunscrito a una investigacion exploratoria y descriptiva del
mercado, un estudio del comportamiento del consumidor, un andlisis de la
competencia, una especificacion del posicionamiento deseado con base a la

disciplina de estrategias de Mercadotecnia y la definicion de las directrices



estratégicas del concepto general del producto con base a la disciplina
administracion de Mercadotecnia.

Estas directrices son la base para la profundizacion del disefio y la
especificacion de los programas especificos a seguir en cuanto a las variables de la
mezcla de mercadotecnia.

Se plantea la propuesta de operativizacion de la mezcla de mercadotecnia
para los alimentos nutracéuticos. Se definen las guias para el desarrollo de los
productos, el establecimiento de los precios a través de un enfoque dual mercado-
finanzas, de los programas de logistica y distribucion, de administracion de ventas

y de publicidad, y una propuesta de la implantacion y evaluacion de la estrategia.

1.4 METODOLOGIA
Para alcanzar los objetivos establecidos, es indispensable acudir al uso de los
procesos fundamentales de andlisis, sintesis y toma de decisiones.

Para efectuar el andlisis se recolectd informacion relacionada con los
productos nutracéuticos de fuentes tanto secundarias como primarias_aplicando la

investigacién exploratoria asi como la investigacién descriptiva del mercado.

Primeramente se procedié a definir el problema fundamental, el nicleo de la

investigacion y a continuacién se realizé propiamente la investigacién exploratoria

con el fin de afinar mejor la definicién y tener bases para la formulacién de algunas

hipétesis relacionadas con el mercado.

Para desarrollar la investigacién exploratoria se acudié a fuentes secundarias

para identificar informacion respecto a los nutracéuticos y su comercializacién tales

como sitios en internet, revistas y publicaciones especializadas, se realizaron




entrevistas a profundidad con personas relacionadas con el medio, se aplicaron

sesiones de grupo e hicieron observaciones estructuradas.

Con la informacién obtenida se definieron una serie de hipétesis que es lo

que le da sustento y estructura cientifica a la investigacion y permite conocer mas

acerca del problema inicial y/o mejorar su especificacion.

A continuacién se realizd la investigacidon descriptiva estableciendo

primeramente un objetivo general y una serie de objetivos especificos, ensequida

se formularon en términos numéricos las hipoétesis derivadas de la investigacion

exploratoria, se disefd el tipo de encuesta y el instrumento de recoleccién de la

informacion buscada, se disefid la muestra definiendo para esto el universo o

poblacién a investigar, el marco muestral, seleccionando la técnica de muestreo,

determinando el tamafio de la muestra y la forma de escoger a los elementos de la

muestra, disefiando el levantamiento de informacién en campo v, finalmente, se

capturd la informacién, se procesé y se le hizo a la misma el analisis e interpretacion

correspondientes.

El hecho de adquirir datos e informacion directamente del mercado o de
fuentes especializadas, hace mucho mas objetivo el analisis de los mismos y mas
acertada la toma de decisiones, libre de especulaciones subjetivas y sesgadas
emocionalmente.

La mayor parte del proceso de la informacién se realiz6 a través de
instrumentos disefiados ex profeso, captura en sistemas informaticos electrénicos
en aplicaciones Word, y Excel y procesada a través de herramientas estadisticas

tales como SPSS (Statistical Package for the Social Sciences, por sus siglas en

Inglés), generando tablas y graficas de los resultados del andlisis. Su uso agiliz6 el



proceso de la informacion, lo hizo méas preciso, libres de errores y potencié
sustancialmente la toma de decisiones.

Otras herramientas que deben destacarse por su utilidad son aquellas que
se aplicaron en el estudio del comportamiento del consumidor como por ejemplo el
de escala de medicion de actitudes de Fischbein, las matrices para evaluaciéon de
la atractividad de segmentos de mercado y la de posicionamiento.

Cuando se emplean estas herramientas, todo el proceso mental de andlisis,
sintesis y toma de decisiones se facilita drasticamente, pues casi podria decirse que

los resultados de la aplicacién de estas herramientas hablan por si mismas.
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MARCO TEORICO PARA FUNDAMENTAR LA ESTRATEGIA MERCADOLOGICA

2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Para que un negocio avance de manera exitosa se necesita una fuerte dosis de
intuicion empresarial y una alta capacidad administrativa. Sin energia empresarial y
liderazgo, los negocios no pueden prosperar, particularmente en el ambiente tan
competitivo que es comUn a la mayoria de las industrias de hoy en dia.

El papel de la mercadotecnia es interpretar los requisitos del mercado y
relacionarlos con los recursos de la empresa.

Estas tareas son comunes para todas las empresas, ya sea que estén
motivadas por el rendimiento que generan las actividades competitivas o bien que
estén dedicadas a proporcionar servicios de salud, servicios sociales o educativos
en el sector publico.

En todas estas diversas actividades, el cliente o la orientacion al mismo
debiera ser la fuerza impulsora. El concepto es simple, pero su practica es a menudo
compleja.

Cuando los negocios solian ser pequefios y los clientes relativamente
escasos en numero, las funciones especializadas en administracion de las
empresas eran innecesarias. Los fundadores de estas jovenes empresas conocian
bien a sus clientes y casi tenian contacto diario con ellos sin embargo, al crecer las

empresas y los mercados, se extendieron en territorio asi como en ventas totales y



fue practicamente obligada la adopcion y aplicacion de distintas funciones
operativas y administrativas.

En la practica de los negocios modernos las funciones de produccion,
compras, personal, investigacion, desarrollo y finanzas son interdependientes y
contribuyen en forma combinada al éxito en los negocios.

Hoy la experiencia en mercadotecnia del responsable de mercadotecnia de

una _organizacion _es necesaria mas no suficiente para el éxito en

ambientes competitivos; el responsable de mercadotecnia debe asegurarse de que
cada persona en la compafiia esté al tanto de la naturaleza de sus mercados, por
ejemplo, las necesidades del cliente y las actividades de los competidores, de modo
que un verdadero trabajo de equipo enfocado al cliente se realice en cada
departamento de la compafiia.

La informacion de mercadotecnia derivada de la investigacion de mercados,
debe analizarse con los disefiadores, ingenieros de produccion y otros mas en la
empresa; esta informacion no debe ser conservada y empleada soélo por el
departamento de mercadotecnia.

La mercadotecnia implica dos aspectos importantes: por una parte es una
filosofia basica de negocios, inspirada en el deseo de servir bien a los clientes, de
manera que adquieran los bienes y servicios ofrecidos por individuos y compafiias
competitivas. La orientacion al cliente es la fuerza motivadora detrds de estas
empresas; las que reconocen que sin clientes no hay negocio.

Por otra parte, la mercadotecnia es una funcion especializada de la
administracion y tiene un papel clave en brindar informacion a los negocios. Ya se

ha visto que en los negocios pequefios el duefio o el administrador general



desempefia muchas funciones, incluyendo la administracion de mercados, pero al
crecer las compainiias, la mercadotecnia se vuelve mas compleja y es necesaria una
administracion capacitada de manera especifica y adecuada.

Las areas especiales de actividad estan relacionadas con la administracion
de mercados de manera exitosa: analisis, planeacién y control.

El andlisis es una responsabilidad critica, en particular de la administracion
de mercados: se relaciona con la investigacion de los mercados donde la compafiia
opera en el presente o donde planea ingresar.

Por medio de una investigacién sistematica de mercados es factible
identificar, analizar y evaluar las necesidades presentes y emergentes de los
clientes y consumidores. Tanto la valoracién cualitativa como la cuantitativa deben
estar involucradas a fin de contar con una vista completa de las oportunidades del
mercado y del comportamiento del consumidor.

De manera logica, la planeacion va después del método analitico, el cual es
el sello de la mercadotecnia profesional. A partir de la informacion derivada del
proceso de investigacion de mercados la administracion debe pasar a seleccionar
mercados adecuados para su explotacion; deberan desarrollarse los productos y
servicios disefiados con el fin de satisfacer las necesidades identificadas de
mercados especificos como ya se explico antes.

Ademas de desarrollar nuevos productos y servicios, los existentes pueden
mejorarse como resultado de la informacion obtenida de investigaciones objetivas
de mercado. Muchas compafiias estan alertas para mejorar y actualizar sus

productos con determinada frecuencia.



Los cambios fundamentales de tecnologia también subrayan la urgencia de
mantenerse enterado del comportamiento del mercado; el cambio tecnolégico y la
obsolescencia prevista afectan no sélo a los productos de consumo, sino también a
los de demanda industrial. Los nuevos competidores de igual forma ingresan a
mercados y desafian el liderazgo mantenido durante largo tiempo por los
distribuidores tradicionales.

El control, la tercera area de la mercadotecnia, es vital para las actividades
de un negocio o cualquier tipo de organizacion. Los estandares de desempefio
necesitan monitorearse de cerca.

La administracion de mercadotecnia, como se dijo anteriormente, debe
reconocer que el éxito en los mercados depende en forma sustancial del
compromiso total con el control administrativo por medio del negocio y estar
pendiente de la necesidad de especialistas en mercadotecnia, produccion, disefio,
finanzas, compras, personal, etcétera, para que trabajen juntos en forma creativa y
alcancen los objetivos de la organizacion.

La investigacion de mercados es un método analitico y crucial que
proporciona a la administracion informacion vital, estratégica y tactica para la toma
de decisiones.

En el ambito total de la Mercadotecnia, y al ver a ésta como un proceso, la
investigacion de mercados se encuentra basicamente en la parte inicial de dicho
proceso, pero es necesario y conveniente ubicar también a la investigacion de
mercados en otras partes centrales y al final del mismo proceso.

La investigacion de mercados es punto de arranque de todo el proceso ya

que permite detectar en el entorno tanto oportunidades de mercado como amenazas



a la realizacion de proyectos empresariales. lgualmente, permite caracterizar para
provecho de dichos proyectos, a los mercados en cuanto a su tamafio, fase de
evolucion, naturaleza, etcétera.

La investigacion de mercados es entonces un sub-proceso de la
mercadotecnia, valioso por la informacidn que se obtiene a través de su aplicacion,
tanto para la toma de decisiones mercadolégicas y empresariales como para la
evaluacion de las decisiones mismas y de su implantacion. Proporciona una solucién
conveniente a un problema particular que emerge de una situacion o conjunto de
circunstancias especificas que vive una empresa o una industria dadas.

Es valido entonces, con lo dicho hasta aqui, describir en forma teérica al
proceso de la investigacién de mercados como se hace para cualquier sistema
basico, compuesto por tres elementos esenciales que son la “entrada” o “insumo”,
el “proceso” y la “salida” o “resultado”. En el siguiente esquema se representa a un

sistema basico.

Insumos Proceso Resultados

Modelo de un sistema basico. Tomado de Kaufman, Roger (1988). Identificacion y resolucién de problemas, un enfoque de sistemas.
Editorial Trillas, México

Este modelo de un sistema simple, permite bosquejar la forma en que una
demanda puede ser satisfecha: el insumo puede ser tanto la demanda de solucién
a un problema en particular como los datos que son transformados en informacion;
el proceso es un conjunto de pasos dispuestos y subsecuentes, ordenados en forma
I6gica para alcanzar una méaxima eficiencia en el procesamiento de dichos datos;

los resultados son los insumos combinados, convertidos, transformados en algo



deseado, de una naturaleza muchas veces muy diferente de aquellos insumos
originales, para obtener algo que es valioso.

En la realidad este modelo tan simple rara vez se aplica. El mundo de los
mercados, empresas o industrias es algo mas complejo. Esto nos lleva a aceptar
que el sistema anterior debe ser uno abierto, es decir, que tiene interaccién con
otros sistemas.

Al aplicar el modelo del sistema al proceso de investigacion de mercados se
puede construir un diagrama que muestra la los elementos del proceso y

la secuencia e interaccion de cada uno de los elementos de la investigacion_como

el siguiente:
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Como punto de partida, para el investigador de mercados, es una necesidad
imperiosa el conocer con el mayor detalle posible la situaciéon que vive una empresa
0 industria en particular, para que pueda contextualizar convenientemente el

problema a resolver.



El proceso completo de la investigacién de mercado debe estar dirigido a que
la gerencia o administracion de la empresa resuelva un problema que la mayoria de
las veces no se define en sentido estricto en términos mercadoldgicos, sino en
aquellos que son propios del lenguaje empresarial.

Parece a veces muy simple el formular o plantear el problema, sin embargo
hasta para los investigadores mas experimentados éste es el primer gran reto a
resolver. El investigador de mercados inteligente sabe que un buen planteamiento
del problema es crucial para el éxito del proyecto pues de ello se derivan todas las
acciones, enfoques mentales, seleccién de técnicas y herramientas propias de la
investigacion de mercado; en suma, se aplica el sabio dicho de que al plantear
correctamente el problema, ya se ha avanzado la mitad en su resolucién.

El problema tiene que ver directamente con la falta de informacion o sea, de
respuestas a cuestionamientos fundamentales que tiene la gerencia ante un
proyecto llamado empresa. Las preguntas pueden llegar a ser de tal profundidad
que tengan que ver incluso con la permanencia de la misma, con su crecimiento o,
con la parte de utilidades de la misma. La obtencion de respuestas objetivas es
fundamental para saber que alternativas tomar y para no emprender acciones
basadas en puros presentimientos.

Al haber descrito tanto la situacion actual como el problema central a resolver,
se ha establecido ni mas ni menos el simil a lo que en planeacién estratégica se
conoce como el principio y el fin estratégicos: el punto de partida y el punto de
destino.

El siguiente paso estriba en la definicion de los objetivos especificos que se

pretende alcanzar. Es importante saber para qué se va a realizar la investigacion,



qué se busca con la misma, qué tipo de respuestas se buscan. Cuando se plantean
estas preguntas, y se piensa en las respuestas a las mismas, pueden entonces
determinarse los objetivos especificos correspondientes a un proyecto particular de
investigacion de mercados.

La misma disciplina de la planeacion estratégica a que se hizo referencia en
parrafos anteriores indica que una vez definidos estos dos puntos, debe a
continuacion encontrarse la forma de tender un puente entre los mismos para poder
llegar al punto de destino, estos son los objetivos especificos y la respuesta al
problema gerencial.

Esta forma de unir un punto con el otro se llama estrategia. La estrategia
equivale precisamente a una forma particular de aplicar la investigacion de
mercados. La estrategia en el area de investigacion de mercados puede
implementarse a manera de rutas alternas preestablecidas, sin embargo, en la
practica, cada proyecto de investigacion y cada problema a resolver
indefectiblemente tendra una ruta particular.

En general, se tienen dos tipos de investigacion de mercados: la exploratoria
y la descriptiva o concluyente.

La decision sobre qué tipo de investigacion habra de aplicarse depende de
los objetivos especificos perseguidos con la investigacién de mercado; puede ser
solamente la exploratoria, o la descriptiva o0 ambas, primero la exploratoria y a
continuacion la descriptiva o concluyente.

La investigacion exploratoria permite obtener una idea o comprension amplia
sobre el mercado que es sujeto a estudio. La informacion que se recaba es definida

en forma aproximada y el proceso aplicado es en si flexible y no muy estructurado.



La muestra de donde se obtienen los datos es pequefia y por ello, ésta no es
representativa del universo estudiado. En suma, el resultado analitico de los datos
obtenidos es meramente cualitativo. Los resultados o descubrimientos a que se
llegan con esta clase de investigacion deben considerarse solamente tentativos.

Auln cuando de antemano se sabe que la informacion que se puede obtener
de una investigaciéon exploratoria no es exhaustiva ni concluyente, su aplicacion
tiene una gran utilidad. Esta utilidad debe estar entonces enmarcada por una serie
de objetivos especificos que se pretende alcanzar a través de la misma. Estos
objetivos por congruencia estan ligados a las necesidades de informacion que
normalmente es de tipo cualitativo.

En la aplicacion de la investigacion exploratoria se busca obtener informacion
de un grupo reducido de usuarios o0 consumidores respecto a intereses sobre ciertos
productos, el uso que les gustaria darles a los mismos, rango de precios que
estarian dispuestos a pagar por ellos, percepciones sobre dichos productos y otra
serie de modalidades actitudinales hacia productos, servicios, marcas y empresas
(Malhotra, 1997).

Entonces, un paso inicial necesario para la aplicacion de este tipo de
investigacion es el planteamiento de los objetivos y las necesidades de informacion
de tipo cualitativo.

La definicion del origen de la informacién es un siguiente paso que debe dar
el investigador. La fuente de datos —que puede ser el mismo sujeto de la
investigacion o tal vez alguna fuente secundaria - debe especificarse para que la
investigacion sea fructifera. Cuando no se establece correctamente la fuente, se

puede bloguear la obtencion de datos idoneos o simplemente no obtenerse estos.



La fuente de datos puede encontrarse en grupos de personas de los diversos
niveles socioecondémicos, en los diferentes sectores industriales, con personas de
determinadas caracteristicas demograficas o en fuentes secundarias tan diversas
como publicaciones especializadas, revistas de camaras industriales, fuentes
sindicadas, internet y otras varias.

Una vez definidos los objetivos de informacion y la fuente que la puede
contener, es necesario especificar con qué medios o herramientas se hara la
extraccion de informacion de las fuentes primarias.

Siempre es conveniente usar aquellas herramientas que cumplan con los dos
criterios maximos que debe tener en mente todo investigador: la eficacia y la
eficiencia. Eficacia en cuanto a que debe obtenerse la informacién buscada, y
eficiente en cuanto a que la informacion debe obtenerse en el menor tiempo y
minimos costo y esfuerzo de parte del grupo de investigacion.

Una de las herramientas de mayor uso son las sesiones de grupo. Aunque
tiene un costo relativamente alto, cuando es bien conducida la herramienta, se
obtiene informacion valiosa. Las sesiones de grupo pueden conducirse en forma
estructurada y no estructurada, aunque todo dependeré de las preferencias y de la
pericia del moderador de la sesion. También pueden usarse otras herramientas
tales como la observacion y las entrevistas de profundidad con usuarios
convencionales asi como expertos.

Los siguientes pasos de la investigacion exploratoria implican: procesar los
datos, analizarlos para extraer informacion util y finalmente, formular las

conclusiones.



En cuanto a la investigacién concluyente, ésta permite probar hipétesis y
analizar las relaciones entre las variables que son objeto de estudio. A diferencia de
la investigacion exploratoria, la concluyente es un proceso de investigacion focal y
estructurado que requiere de una muestra grande y representativa. El resultado
analitico es cuantitativo y por lo tanto permite describir en términos numéricos los
hallazgos para ser utilizados con un buen grado de confiabilidad en el proceso
gerencial de toma de decisiones (Malhotra, 1997).

Se entiende que previamente y como paso inicial se ha definido el problema
gerencial, entonces, al igual que en la investigacioén exploratoria, en la concluyente
o descriptiva deben definirse ahora los objetivos generales y los especificos que
han de lograrse a través de la investigacion descriptiva. También aqui, se debe
formular una serie de hipétesis, hipétesis ligadas a los objetivos especificos y
generales y que ademas, deben ser sujetas a comprobacion o rechazo a través de
la informacién obtenida.

La comprobacion de hipétesis es un proceso que se apoya fuertemente en
las técnicas del andlisis estadistico, asi que los datos que se recojan deben poder
ser sometidos a este tipo de andlisis. Con esto en mente, el paso que hay que dar
aqui es el de disefiar una herramienta que evite ambigliedades o la generacion de
informacion cualitativa que no puede ser procesada con las herramientas
estadisticas.

Es crucial la efectividad en el disefio de una buena herramienta para captar
los datos buscados. Esta herramienta consiste esencialmente en un cuestionario, y

se deben pensar con detenimiento las preguntas que contendra y se plantearan a



la fuente de datos, permitiendo obtener las respuestas que nos lleven hacia los
objetivos especificos y consecuentemente a resolver el problema gerencial.

El cuestionario debe incluir reactivos o preguntas que permitan identificar o
clasificar a la fuente, no como individuo sino como grupo, parte del universo sujeto
a investigacion.

El cuestionario debe incluir reactivos que ayuden a obtener informacion que
al ser procesada permita someter cada una de las hipétesis establecidas
previamente, a comprobacion y/o rechazo.

El disefio de las preguntas requiere por tanto de una buena dosis de ingenio
y de objetividad, pero sobre todo de visién y capacidad de anticipar el tipo de
respuestas que pueden obtenerse, previendo que serviran efectivamente para
someter las hipétesis al escrutinio mencionado.

Los reactivos pueden ser de una variedad amplia siempre y cuando cumplan
con las caracteristicas descritas anteriormente. Los investigadores han aplicado con
buena efectividad reactivos cuya respuesta puede darse por la parte investigada en
escalas diversas tales como la de clasificacion continua, escalas de clasificacion de
partida, escala de Likert, diferencial seméntico y escala de Stapel. Estas son escalas
no comparativas, pero también las hay comparativas de acuerdo con Kinnear,
Thomas (1998).

Haber identificado la fuente de donde se extraeran los datos y disefiado la
herramienta apropiada con que se hard, es un avance importante pero aun
insuficiente para ser efectivos en la obtenciéon de los datos. Pueden cometerse
muchos errores si no se tiene cuidado en definir a cuél parte de la fuente se le

aplicara la herramienta o cuestionario; los sesgos pueden conducir a datos e



informacion no representativas y por lo tanto a decisiones erréneas que afecten
negativamente los resultados globales de la empresa.

Al igual que un buen estratega de guerra, aqui es necesario definir un plan
de muestreo, que favorezca la eficacia y la eficiencia. Antes de lanzarse a la accion,
es decir a colectar los datos en el campo, es imprescindible el tener un disefio
adecuado de la muestra: este paso en si, ha sido estructurado cientificamente para
que la informacién que se obtenga de la muestra sea representativa y confiable. El
plan de muestreo tiene que incluir los “qué, quién, como y cuanto”.

Autores como Malhotra (1997), establecen el siguiente proceso como
idoneo: definir la poblacién meta o universo, determinar el marco de la muestra,
seleccionar una técnica de muestreo, determinar el tamafio de la muestra y ejecutar
el proceso de muestreo.

Una poblacién meta es el conjunto de elementos u objetos que poseen la
informacion que busca el investigador y sobre los que deben hacerse las
inferencias, el marco de la muestra por su parte consiste en una lista para identificar
la poblacion meta, en la seleccion de la técnica de muestreo, el investigador debe
decidir si usar una bayesiana o tradicional, con o sin reemplazo, o una probabilistica
0 no probabilistica, luego, en el tamafio de la muestra el investigador determina el
namero de elementos que se incluyen en el estudio. El tamafio de la muestra es
algo que se relaciona con la representatividad del universo estudiado pero que
también tiene que ver con los recursos de que se disponga para la realizacion de la

investigacion.



Cada uno de estos elementos del proceso de muestreo debe a su vez
contener otros elementos que al especificarse dan mayor validez estadistica y valor
informativo.

El universo o poblacién debe especificarse en términos de la poblacion meta
en si, del elemento que los contiene. Para la determinacion del tamafio de la
muestra, se requiere especificar un cierto nivel de confianza y un error maximo
buscado asi como definir si la estadistica de interés es una media o una proporcion.

La definicion adecuada de todos estos sub-elementos redundara sin duda en
una investigacion clarificadora, Util para la toma de decisiones gerenciales.

Se requiere entonces definir con precision la poblacién de la cual va a
extraerse la muestra, definir los métodos a utilizar para seleccionar la muestra y
definir el tamafio de la misma. El método de seleccion de la muestra esté en funcion
de si esté implicado un procedimiento probabilistico o uno no probabilistico.

Con toda la prevision y planeacion realizadas hasta aqui, hay que trasladarse
al campo de accion. Hay que ir a donde se encuentran las fuentes de datos para
recogerlos. Aqui es donde se pone en practica todo lo previamente definido y
planeado. Un error en el levantamiento de datos ya sea por falla de disefio o por
incapacidad o negligencia de los encuestadores puede llevar a decisiones caras e
indtiles y peor aun, a decisiones gerenciales erroneas. La seleccion, capacitacion y
el control de los entrevistadores son entonces esenciales para una investigacion de
mercado exitosa.

Una vez que se han recabado los datos apropiados, estos deben ser
procesados adecuadamente para convertirlos en informacion util. Esto incluye la

ediciéon y codificacion de los datos recolectados. La edicién especificamente



requiere que se revisen los formatos de datos en cuanto a legibilidad, consistencia
e integridad; la codificacién implica el establecimiento de categorias para respuestas
0 grupos de respuestas de manera que los nameros puedan utilizarse para
representar categorias especificas.

El andlisis de los datos una vez que han sido procesados debe ser
consistente con los requerimientos de informacion que se definieron en el paso de
establecimiento de los objetivos especificos de la investigacién de mercado. Tener
cuidado de que se estd orientando correctamente la informacion obtenida para
responder a las preguntas iniciales es algo esencial.

No se debe perder la brdjula ante la gran cantidad de datos obtenidos y la
informacion generada. El andlisis concienzudo de la informacion debe conducir,
aplicando un proceso mental de sintesis, a conclusiones que sean Uutiles. Si la
informacion no permite esto, mas vale revisar el proceso de investigacion seguido,
en forma retrospectiva para corregir lo que sea necesario.

Finalmente, es un imperativo que los hallazgos de la investigacion se
presenten en un formato entendible para el “cliente” del proceso, y que estén
verdaderamente dirigidos a satisfacer las necesidades de informacién para tomar
una decision.

La forma en que se presenten los resultados sera clave para poder avanzar
en la solucién del problema gerencial, y en muchas ocasiones para ganar las
voluntades de aquellos grupos de interés que aprueban o desaprueban el patrocinio

a un proyecto y hasta a una empresa completa.



2.2 ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En el contexto contemporaneo del mercado, los enfoques de negocio centrados en
el producto, en la produccién y las ventas, no garantizan en lo minimo el éxito de
las empresas.

Particularmente en México, cuya economia esta considerada entre las de
mayor apertura en el ambito mundial, la globalizacion tiende naturalmente a
presentar una mucho mayor diversidad de alternativas a los consumidores para la
satisfaccion de sus necesidades y deseos. El mercado ha pasado de estar
dominado por los vendedores a ser dominado por los compradores.

En el pasado, era impensable el estudiar formal y sisteméaticamente los
mercados, mucho menos a los consumidores vistos como individuos o entidades
consumidoras. Esto es asi pues "no era necesario" ya que de hecho se daba una
fuerte avidez en el consumidor por adquirir lo que los vendedores les ofrecian.

Conforme aparecieron oferentes adicionales, y los consumidores
evolucionaron respecto a su exigencia y al conocimiento de alternativas, estos
empezaron a cambiar sus patrones de consumo, incluyendo su lealtad a
determinados productos y marcas.

El "encanto" para muchos vendedores se desvanecid. Al cuestionarse sobre
las causas de este cambio, los vendedores empezaron a descartar sus actitudes de
arrogancia y asi, recurrieron a las diversas disciplinas de estudio del
comportamiento de los individuos para aplicarlos particularmente al estudio del
comportamiento de los consumidores, tales como la psicologia y la sociologia.

En un movimiento paralelo y ademas secuencial, las empresas visionarias

eliminaron sus enfoques obsoletos y tomaron el enfoque "hacia el cliente” como el



concepto rector de su estrategia central de negocios o empresarial segun lo indica
Richard Whiteley (1991).

En el trabajo presente, en que se pretende definir el concepto total o integral
de los alimentos nutracéuticos, la forma de hacer operable este concepto es
claramente el colocar al cliente en el centro del disefio de este concepto de
alimentos nutracéuticos. Por otro lado, reconociendo lo finito de los recursos queda
claro que no seria nada sensato tratar de satisfacer a todos los consumidores del
mercado.

Asi, debe dejarse de aplicar el enfoque de ventas tipo "tiro de escopeta" y
adoptar el enfoque "tiro de rifle" en una accién deliberada para ser mas efectivos.
Es un requisito adoptar la secuencia "SSP", es decir, segmentacion, seleccion de
los mercados meta y, posicionamiento.

En los albores de la mercadotecnia moderna, la primera fase de la secuencia
anterior, la segmentacion, se trataba como un proceso superficial basado en la
agrupacion de consumidores con caracteristicas externas comunes principalmente
de tipo demogréfico y geografico. No obstante, conforme seguian evolucionando los
mercados y con ello los consumidores, la segmentacion realizada al nivel antes
mencionado resulté ya insuficiente.

Surge asi la necesidad de hacer una segmentacién mas fina, mas profunda,
segmentacion que es conocida por algunos como "microsegmentacion”. Esta
segmentacion adicional hecha a niveles més profundos y especificos sobre la
conducta de los compradores implica meterse —metaféricamente hablando - en la
mente del consumidor para tratar de entender sus motivos, actitudes y

razonamientos que determinan sus comportamientos en el proceso de compra de



los bienes y servicios. Implica como dice el Maestro Pablo Lasso, profesor
investigador del ITESO, “meterse al mundo construido en la mente del consumidor”.

Aunque ciertamente no se puede clasificar a la disciplina que busca conocer
el mundo construido del cliente como una ciencia exacta, es un hecho innegable
que se ha evolucionado enormemente en la capacidad de transformar lo subjetivo
en algo mucho mas objetivo.

Esto se ha logrado a través de aplicar en forma sistematica diversas
herramientas orientadas al estudio del comportamiento del consumidor. En la
problematica que se intenta resolver con esta disciplina, los velos van cayendo
dejando ver los patrones particulares de comportamiento, las actitudes, creencias y
razonamientos de los clientes, que subyacen en su comportamiento de compra.

Esto permite avanzar en el conocimiento del complejo paquete de actitudes
de los clientes y a partir de este conocimiento establecer como proveedores de
alimentos nutracéuticos mejores alternativas de satisfaccién que encajan en ese
mundo construido de los clientes.

El conocimiento actualizado de los indicadores macroeconémicos y de
aquellos que miden el dinamismo de las industrias permite disefiar estrategias a
grosso modo; esto equivale a ubicar la posicién de la diana en si, sin que ello
signifique que se alcancen automaticamente las metas, es decir que al disparar, se
de al centro de la diana. Lo que se requiere es indagar mas profundamente sobre
lo que los clientes meta necesitan y desean, esto es, conocer lo que los clientes
tienen en su mundo construido respecto a los productos y servicios que actual o

potencialmente se les puede proveer. Asi, se afina mucho mas la punteria y no



solamente se pega en la diana, sino que se incrementan las probabilidades de dar
en el centro de la misma.

Una forma de lograr este conocimiento es detectar la percepcion que dichos
clientes tienen respecto a los productos y servicios ofrecidos, percepcion que en
forma muy importante determina el comportamiento de estos clientes en el proceso
completo de compra.

Se requiere contar con un modelo para organizar las ideas relativas a los
consumidores en un todo congruente, al identificar las variables pertinentes, al
describir sus caracteristicas fundamentales y al especificar como las variables se
relacionan entre si.

El modelo de comportamiento aqui utilizado, desarrollado por Loudon y Della
Bitta (1993), es uno que considera tres partes fundamentales: 1) variables
ambientales externas que inciden en la conducta 2) determinantes individuales de
la conducta y, 3) el proceso de compra del comprador.

Se ha identificado que las variables externas que conforman el ambiente
externo son esencialmente seis: cultura, subcultura, clase social, grupo social,
familia y factores personales.

La cultura es un todo complejo que abarca conocimientos, creencias, arte,
morales, leyes, costumbres y cualquier otra capacidad y habito adquiridos por el
hombre como miembro de una sociedad. La cultura es el fundamento de muchos
de los valores, creencias y acciones del consumidor.

La sub-cultura estad conformada por los valores, costumbres y otras formas
de conducta que son propias de segmentos de una determinada cultura y que los

distinguen de otros segmentos que comparten el mismo legado cultural.



La clase social, conocida también como estratificacion social, se refiere al
proceso en virtud del cual los miembros de una sociedad se clasifican unos a otros
en diversas posiciones sociales. El resultado de ello es una jerarquia que a menudo
recibe el nombre de conjunto de clases sociales.

Un grupo social puede concebirse como un conjunto de personas que tienen
un sentido de afinidad resultante de una modalidad de interaccién entre si. Estos
grupos cumplen gran diversidad de funciones entre las personas. Particularmente
importante —desde el punto de vista del comportamiento del consumidor- es la
influencia que los miembros de un grupo pueden ejercer sobre un individuo, es decir,
el grupo contribuye a convencer y a orientar los valores y la conducta del individuo.

Una forma especial de los grupos sociales esta representada por la familia,
la que se caracteriza, al menos en parte, por las numerosas y fuertes interacciones
personales de sus miembros. En algunos casos, las decisiones las adopta un
individuo con poca influencia de otros miembros de la familia y en otros, la
interaccion es tan intensa que se afirma que produce una decisién conjunta y no se
limita a una mera influencia reciproca.

La influencia personal puede definirse como los efectos que en un individuo
produce la comunicacion con otros. La influencia personal incide profundamente en
la cantidad y el tipo de informacién que los compradores obtienen respecto a los
productos y repercute en los valores, actitudes, evaluaciones de marca e interés por
un producto. De hecho, la influencia personal constituye una importante funcién de
los lideres de opinién. La influencia personal incide considerablemente en el
proceso de difusion a través del cual un nuevo producto y las innovaciones de

servicios se dan a conocer en el mercado.



Las determinantes individuales del comportamiento del consumidor son
variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el proceso de
decision relacionado con los productos y servicios. Los factores internos principales
son: personalidad y autoconcepto, motivacion y participacion, procesamiento de
informacion, aprendizaje y memoria y, actitudes.

La personalidad y el autoconcepto ofrecen al consumidor una estructura para
gue despliegue éste un patron constante de comportamiento.

Los motivos son factores internos que impulsan el comportamiento, dando la
orientacion que dirige el comportamiento activado. La participacion designa la
relevancia que el consumidor percibe en determinada situacion de compra. Una
gran participacion puede dar origen a un estado motivado.

El procesamiento de la informacion designa las actividades que el
consumidor lleva a cabo cuando adquiere, integra y evalda informacion.
Generalmente estas actividades requieren la busqueda activa de informacion o su
recepcion pasiva, fijarse exclusivamente en ciertas partes de la informacion, integrar
la que ha sido objeto de atencion con la proveniente de otras fuentes y evaluarla
con miras a la toma de decisiones.

Lo que aprenden los consumidores, cémo aprenden y qué factores rigen la
retencion del material aprendido en la memoria, son cuestiones que contribuyen a
entender al consumidor. Los consumidores no sélo adquieren productos y
recuerdan su nombre y caracteristicas, sino que ademas aprenden criterios para
juzgar los productos, lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas con la
solucién de problemas, patrones de conducta y gustos. Todo este material

aprendido, que se encuentra almacenado en la memoria, ejerce un influjo muy



significativo sobre la manera en que los consumidores reaccionan ante cada
situacién (Loudon y Della Bitta, 1995).

Las actitudes rigen la orientacion basica del consumidor hacia los objetos,
personas, hechos y actividades. Las actividades influyen profundamente en como
actuaran los consumidores y su reaccion ante los productos y servicios, asi como
su respuesta ante la comunicacion que los mercaddlogos preparan para
convencerlos de que adquieran sus productos.

El proceso de decision de compra puede ser ilustrado por medio del esquema
mostrado adelante:

El reconocimiento del problema se da cuando al consumidor lo activa la

Busqueda y Procesos de Comportamiento

Recon evaluacion de compra después de la

informacién compra

Loudon y Della Bitta (1993)

conciencia de una diferencia notable entre su situacion real y su concepto de la
situacion ideal. Esto puede realizarse a través de la activacion interna de un motivo
o bien deberse a otras variables como los factores sociales o situacionales. En uno
u otro caso, se da la accion s6lo cuando el consumidor percibe una discrepancia
bastante grande entre el estado real y el ideal.

Ya que el consumidor se siente impulsado a actuar, su primera accion
consiste en buscar informacién que le lleve a cerrar la brecha entre el estado real y
el ideal. Primero revisa internamente, o sea hace una revision rapida e inconsciente
de la memoria en busca de informacion y las experiencias almacenadas que se
relacionan con el problema. Esta informacién esta constituida por las creencias y

actitudes que han influido en las preferencias del consumidor por determinadas



marcas. A menudo con la busqueda se logra reconocer una fuerte preferencia de
marca, produciéndose entonces una compra ordinaria. Pero si la bdsqueda interna
no aporta suficiente informacion sobre los productos o sobre la manera de
evaluarlos, el consumidor seguira con una busqueda externa mas decidida.

En la busqueda externa, el consumidor tiene contacto con numerosas
entradas de informacion o estimulos que pueden provenir de las mas variadas
fuentes como son los anuncios, presentaciones impresas de productos y
comentarios de los amigos, entre otras varias.

Todo estimulo de indole informativo estd sujeto a actividades de
procesamiento de informacion de las cuales se vale el consumidor para obtener
significado de los estimulos. Este proceso consiste en prestar atencion a los
estimulos disponibles, deducir su significado y luego guardarlo en lo que se conoce
como memoria de corto plazo, donde puede retenerse brevemente para que se lleve
a cabo un procesamiento ulterior.

En la fase de evaluacion de alternativas, se compara la informacién recabada
en el proceso de busqueda de otros productos y marcas con los criterios 0 normas
de juicio que ha ido desarrollando el consumidor. En caso de que la comparacion
desemboque en una evaluacidon positiva, el consumidor seguramente tendra la
intencion de comprar la opcién que reciba la evaluacién mas favorable.

Un acto de compra normalmente viene después de una fuerte intencion de
compra. Este proceso consta de una serie de opciones entre ellas el tipo de tienda
y la marca o servicio por utilizar.

Después, la compra da origen a varios resultados: uno de ellos es la

satisfaccion que produce la experiencia de emplear la marca. La satisfaccion



repercutird en las creencias del individuo relacionadas con la marca. Otros
resultados son la insatisfaccion y la duda después de la compra. Ambas pueden
generar un deseo mas intenso de conseguir informacion e influir en el
reconocimiento posterior de problemas. En uno u otro caso, las experiencias
posteriores a la compra en cierto modo dan retroalimentacién en la etapa de
reconocimiento de problemas.

Se cuenta hoy con una amplia diversidad de herramientas que provienen de
los saberes de la psicologia, la sociologia y otros campos de estudio del
comportamiento humano. Entre las herramientas de mayor aplicacion se
encuentran aquellas que permiten escudrifiar principalmente su aprendizaje y
memoria con relacion a la adquisicion y uso de productos y servicios, las
necesidades, motivacién y valores que los impulsan a adquirir o rechazar ciertos
productos y, las actitudes y cambio de las mismas en su proceso de compra.

También se pueden escudrifiar los factores de personalidad y autoconcepto
gue ayudan a identificar alguna relacion afectiva que pueda representar un simbolo
que afecte estos dos factores.

Aprendizaje y memoria

El aprendizaje es un elemento que influye importantemente en el
comportamiento del consumidor. El conocimiento de los principios del aprendizaje
es (til para entender como adquiere el cliente sus motivos y como desarrolla sus
preferencias por determinados satisfactores.

El aprendizaje por parte de los clientes implica un cambio relativamente
importante de su conducta debido a la experiencia obtenida por su interaccién con

los productos, servicios y el personal de las empresas vendedoras.



Debido a que los clientes estan continuamente sujetos a oportunidades de
aprendizaje ya sea en forma deliberada o no, es crucial entender los mecanismos
propios de aprendizaje utilizados por ellos para poder tomar las acciones
convenientes que modifiquen su comportamiento favorablemente hacia los
productos de la compafiia.

Con la herramienta aplicada en esta parte se pretende identificar la clase
dominante de aprendizaje de los consumidores es decir, si es un aprendizaje
cognoscitivo o por asociaciones, y dentro de éste, si es por condicionamiento de
respuesta (que liga un estimulo con otro que ya produce determinada respuesta) o
por condicionamiento operante (que requiere desarrollar conexiones entre
estimulos y respuestas).

La herramienta consiste de un conjunto de preguntas preparadas de tal forma
gue permiten a través de las respuestas elucidar la clase de aprendizaje dominante
del segmento meta.

Es posible evidenciar a partir de los resultados obtenidos, silos consumidores
se identifican mas marcadamente con uno u otro de los enunciados. Esto significa
que las personas estan mucho mas orientadas a un cierto producto en su proceso
de compras.

El conocer lo anterior, permite establecer las estrategias apropiadas para
ingresar a ciertos segmentos de mercado y penetrar en otros.

Necesidades, motivacion y valores

En los aspectos de necesidades, motivacién y valores, lo que se busca es
identificar cuales son los factores particulares que impulsan a los consumidores a

comprar determinados productos.



En el caso de los productos de consumo, los estudios mas recientes han
demostrado lo poco adecuado de querer encontrar la explicacion del
comportamiento de los consumidores en sus instintos innatos que escapan del

control del consumidor._ Comenta_el Dr. Bob Hagan (2001), director de nuevos

productos en Adams: "Aprendimos gue el 45% de los consumidores de dulces estan

preocupados por su nutricién, pero también aprendimos gue no se comprometen

cuando se trata del buen sabor del producto”.

Puede considerarse a lo que motiva una compra de los productos como los
resortes de compra. Aunque por observacién y por experiencia es posible
determinar cuéles son los diversos resortes de compra en los consumidores, esto
puede corroborarse a través de un buen instrumento de encuesta. La utilidad
mercadoldgica de esto es que una vez debidamente identificados los resortes de
compra del cliente, puede disefiarse una adecuada estrategia de comunicacion que

despierte o fomente el deseo de compra de determinados productos.

Resorte de Compra

Necesidad - Utilidad

Temor - Seguridad

Temor - Prevision

Posesion - Ganancia Indirecta

Posesion - Ahorro

Bienestar - Salud

Bienestar - Conveniencia

Conocimiento - Informacién

Conocimiento - Cultura

Vanidad - Ostentacion

Vanidad - Satisfaccion

Impulso o resortes de compra. Tomado de Farcug, Carlos (1996), Mercadotecnia Global
http://www.gdl.iteso.mx/publica/mktgglobal/ene96/ene96-3.htmFarcug,-Carlos; 1996

Portal ITESO,



Con los resultados obtenidos es relativamente sencillo definir qué es lo que
impulsa a los consumidores en el proceso de compra de los productos y con ello se
puede crear una estrategia de marketing.

Actitudes

A continuacién, interesa conocer cual o cuales son las actitudes que tienen
los consumidores actuales y potenciales hacia los productos. Con la investigacion
de las actitudes se pueden sentar las bases para disefiar nuevos productos,
reposicionar los actuales, crear camparfias de publicidad, predecir preferencias de
marca y el comportamiento general de compra.

El modelo de Fishbein (1963) descrito por Loudon y Della Bitta (1998) es
posiblemente uno de los méas conocidos y practicos para evaluar las actitudes.
Fishbein (1963) propone que las personas se forman actitudes ante los objetos a
partir de sus creencias o percepciones y conocimientos relativos a dichos objetos;
las creencias a su vez se adquieren procesando informacion, la cual se obtiene de
experiencias directas con los objetos y con la comunicaciéon referente a ellos
recibida de otras fuentes.

El modelo de Fishbein se basa en el supuesto de que la actitud general de
un individuo ante un objeto es deducido de sus creencias y sentimientos hacia los
atributos del mismo.

En la aplicacion del modelo de Fishbein se procede primeramente a
identificar los atributos que los clientes buscan o dan por sentado que los productos
poseen. Esta tarea tiende a ser relativamente facil una vez que se han recabado
previamente ciertos datos en la parte de percepciones y resortes de compra, se

evidencian los atributos buscados por los clientes de los productos, y en la practica



esto se corrobora preguntandoselo a algunos de los consumidores representativos
del segmento meta.

Con la lista de atributos se crea un instrumento para medir la fuerza de la
creencia que tienen los clientes respecto a que cierto atributo en particular lo posee
el producto. El instrumento se crea usando normalmente escalas bipolares.

Enseguida se genera otro instrumento que permita medir la evaluacion de
cada atributo del producto para el cual existe una creencia dominante. Se emplean

también escalas bipolares.

2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Es notable la evolucién que se ha dado en la forma de participar de las empresas
en el mercado.

En los albores de la era industrial la empresa estaba enfocada totalmente
hacia la produccion de bienes y la demanda de los mismos por parte de los clientes
excedia a dicha oferta, luego al equilibrarse mas la oferta con la demanda las
empresas empezaron a preocuparse por desplazar sus inventarios y acudieron a un
enfoque de ventas. Mas tarde, al intensificarse y sofisticarse la competencia, la
empresa tuvo definitivamente que considerar al cliente como el centro de su
estrategia tratando a toda costa de conquistarlo y arrebatarselo a sus competidores.

Para que una empresa tenga éxito en los tiempos actuales, en un contexto
globalizado y en el que predomina la fragmentacion de las industrias, es necesario
no solamente una buena definicion de la estrategia empresarial como un todo, sino

la definicion de una buena estrategia operacional en la que destaca la de



mercadotecnia y ahora, mas que nunca antes, es necesario tener una eficaz
estrategia competitiva que implique una ventaja sostenible.

Para la construccion de una estrategia competitiva eficaz, es fundamental
tener un pleno conocimiento de la competencia, y su conocimiento no esta
circunscrito exclusivamente a conocer las entidades que fungen como
competidores, sino el entorno completo donde se compite y la estructura de la
misma industria en que se participa o se piensa participar.

Limitar el andlisis de la competencia exclusivamente a los competidores
directos, seria desastroso y muestra de una miopia empresarial, estratégica o
mercadoldgica; es necesario ver el cuadro completo para detectar las diferentes
fuerzas que intervienen en la industria, como estan estructuradas dentro de la
misma y la influencia mutua y poder que ejercen unas hacia otras.

El primer paso a dar para desarrollar un buen analisis de la competencia
estriba en definir el sector industrial al que perteneceria una empresa dada.

Una definicion operante de “sector industrial” adecuada puede ser la de un
grupo de empresas que producen productos (0 servicios) que son sustitutos
cercanos entre si.

Todas las industrias tienen una estructura genérica conformada por sus
componentes que son las fuerzas competitivas bésicas y, su accion conjunta
determina la rentabilidad potencial del sector industrial. Las fuerzas que integran la
estructura de cualquier sector industrial se ha encontrado que son las siguientes:
los actuales competidores en la industria, los productos sustitutos, los competidores
potenciales, los proveedores y, los compradores (incluidos los clientes, usuarios y

consumidores). Esta estructura se presenta en el diagrama siguiente:



Competidores
potenciales

Competidores
en el sector
industrial

()
Sustitutos

Fuerzas conductoras de la competencia en la industria. Tomado de Porter, Michael (1980). Competitive
Strategy, The Free Press, New York

El conocimiento de estas fuerzas generadoras de la presion competitiva
marca los puntos fuertes y débiles de la empresa y sefiala las areas en donde las
tendencias del sector industrial prometen tener la maxima importancia, sea como
oportunidades o como amenazas.

Las cinco fuerzas competitivas reflejan el hecho de que la competencia en un
sector industrial va mas alla de los simples competidores; los clientes, proveedores,
sustitutos y competidores potenciales son todos “competidores” para las empresas
en un sector industrial y pueden ser de mayor o menor importancia, dependiendo
de las circunstancias particulares.

Antes de avanzar, conviene establecer que el andlisis competitivo sélo tiene
sentido cuando sirve para formular una adecuada estrategia competitiva; el
conocimiento de la competencia per se es un desperdicio si no se dirige hacia la
formulacion de una estrategia que permita a la empresa obtener una ventaja

competitiva sostenible.



Dicho lo anterior, puede estipularse a continuacion que el poder de cada una
de las cinco fuerzas competitivas depende de diversas caracteristicas econémicas
y técnicas.

En el caso de “competidores potenciales”, su fuerza principal esta
representada por una amenaza de ingreso al sector y esta amenaza puede 0 no
cristalizarse dependiendo basicamente de las barreras para el ingreso y la reaccion
de los competidores existentes. Si las barreras son altas y/o el recién llegado puede
esperar una gran represalia por parte de los competidores establecidos, la amenaza
de ingreso es baja y viceversa.

Se han determinado ciertas barreras principales de ingreso: economias de
escala, diferenciacién de producto, requisitos de capital, costos cambiantes, acceso
a los canales de distribucion, politica gubernamental y, desventajas en costo
independientes de las economias de escala tales como la tecnologia de producto
patentado, acceso favorable a materias primas, ubicaciones favorables, subsidios
gubernamentales y las curvas de aprendizaje y de experiencia.

En cuanto a la reaccién esperada por parte de los competidores existentes,
ésta tiene altas probabilidades de darse si es que histéricamente ha existido una
fuerte represalia en el sector hacia los que ingresan, si las empresas establecidas
tienen altos recursos para defenderse, si éstas tienen un gran compromiso en el
sector industrial y activos de poca liquidez y, si el crecimiento de la industria es lento.

La intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes se presenta
porque uno o mas de los competidores sienten la presion o ven la oportunidad de
mejorar su posicion dentro de la industria. La rivalidad intensa es el resultado de los

factores estructurales que se listan a continuacién: gran nimero de competidores o



equilibrados en cuanto a su fuerza, crecimiento lento de la industria, costos fijos o
de almacenamiento, falta de diferenciacion o costos cambiantes, incrementos
importantes de la capacidad, diversidad de los competidores, intereses estratégicos
elevados y fuertes barreras de salida y la interaccion entre las barreras de entrada
y de salida.

Las barreras de salida estan determinadas por los activos especializados, los
costos fijos de salida, las interrelaciones estratégicas entre la unidad comercial y
otras unidades en la compainiia, las barreras emocionales y las restricciones sociales
y gubernamentales.

En cuanto a los productos sustitutos puede afirmarse que cuanto mas
atractivo es el desemperio de precios de estos sustitutos, mas grande sera la fuerza
depresiva de las utilidades en el sector industrial. Los sustitutos no sélo limitan las
utilidades en tiempos normales, sino que también reducen la bonanza que un sector
industrial puede cosechar en tiempos de auge.

La identificacion de los productos sustitutos es cuestion de buscar otros
productos que puedan desempefiar la misma funcién que el producto en el sector
industrial. Los productos sustitutos que merecen la méaxima atencion son aquellos
gue estan sujetos a tendencias que mejoran su desempefio y precio contra el
producto del sector industrial o, los producidos por sectores industriales que
obtienen elevados rendimientos.

Los compradores compiten en el sector industrial forzando a la baja los
precios, negociando por una calidad superior 0 mas servicios y haciendo que los
competidores compitan entre ellos. Se ha encontrado que un grupo de compradores

es poderoso si concurren las siguientes circunstancias: esta concentrado o compra



grandes volumenes con relacién a las ventas del proveedor, las materias primas
gue compra el sector industrial representan una fraccién importante de los costos o
compras del comprador, los productos que se compran para el sector industrial son
estandar o no diferenciados, si enfrenta costos bajos por cambiar de proveedor, si
obtiene bajas utilidades y si los compradores plantean una real amenaza de
integracion hacia atras; también si el producto del sector industrial no es importante
para la calidad de los productos del comprador y si el comprador tiene informacion
amplia.

Por su parte, los proveedores ejercen poder de negociacion sobre los que
participan en un sector industrial amenazando con elevar los precios o reducir la
calidad de los productos. Las condiciones que hacen poderosos a los proveedores
tienden a ser un reflejo de las que hacen poderosos a los compradores. Asi, un
grupo de proveedores es poderoso si se dan las siguientes circunstancias: esta
dominado por pocas empresas y mas concentrado que el sector industrial al que
vende, no estan obligados a competir con otros productos sustitutos para la venta
en su sector industrial, la empresa no es un cliente importante del grupo proveedor,
los proveedores venden un producto que es un insumo importante para el negocio
del comprador, los productos del grupo proveedor estan diferenciados o requieren
costos por cambio de proveedor, y, el grupo proveedor representa una amenaza
real de integracion hacia delante.

Un concepto novedoso que ha venido a refrescar el campo del analisis de la
competencia es el andlisis estructural de las industrias que conforman la cadena
productiva en que indefectiblemente estd inmersa una empresa y por otra parte, el

analisis dinamico de la estructura del sector industrial ya que éste es muchas veces



analizado en forma estética y lo que se obtiene de ello no es mas que una
“instantanea” que con el paso del tiempo pierde utilidad para fines de formulacion
de una adecuada estrategia.

La identificacién de la cadena productiva requiere buscar a partir de un
eslabén dado —que normalmente es un conjunto de competidores existentes que
producen productos cercanamente sustituibles entre si- quiénes son los
proveedores y clientes en una secuencia retrospectiva y prospectiva, llevando esta
identificacion en ocasiones hasta definir hacia atras el proveedor de los insumos
mas primarios y hasta adelante, al consumidor final de los productos del sector
industrial bajo analisis conforme al esquema que se propone dentro de este

Proveedor 1 Sector Comprador 1 Sector Comprador 2 Sector Comprador
industrial Proveedor 2 industrial Proveedor 3 industrial

1 2 3

trabajo.

La evolucion del sector industrial se puede conocer mejor si se busca por
debajo del mismo para ver lo que en realidad lo mueve. Como cualquier evolucion,
los sectores evolucionan debido a que ciertas fuerzas se ponen en movimiento y
crean incentivos o presiones para el cambio. Estos se pueden llamar procesos
evolutivos.

Toda industria arranca con una estructura inicial y esta estructura es por lo
general muy alejada de la configuracion que el sector tomara posteriormente en su
desarrollo pleno. La estructura inicial es el resultado de una combinacion de
caracteristicas fundamentales econémicas y técnicas del sector industrial, de las
restricciones iniciales del sector industrial de tamafio pequefio, y de las habilidades

y recursos de las empresas que ingresaron primeramente. Los procesos evolutivos



trabajan para impulsar al sector industrial hacia la estructura que potencialmente
puede tomar, lo cual rara vez se conoce hasta que evoluciona el mismo.

Sin embargo, incrustados en la tecnologia fundamental, en las caracteristicas
del producto y en la naturaleza de los compradores presentes y potenciales, existe
una gama de estructuras que posiblemente podria alcanzar el sector industrial.

Es importante tomar en cuenta que las decisiones de inversion tanto de las
empresas existentes en el sector como de los nuevos ingresos son en buena parte
los impulsores de la evolucion industrial.

Debido a la innovacion, los desarrollos tecnoldgicos y los intereses de las
empresas en particular, la evolucion no solo sera dificil de pronosticar con certeza,
sino también puede evolucionar en una gran variedad de formas y a distintas
velocidades.

Existen algunos procesos predecibles, dindmicos e interactuantes que se
presentan en todo sector industrial en una u otra forma ain cuando su rapidez y
direccion difieran de industria a industria tales como: cambios en el crecimiento a
largo plazo, cambios en los sectores del mercado atendidos, aprendizaje de los
compradores, reduccion en la incertidumbre, difusidon del conocimiento patentado,
acumulacién de experiencia, expansion o contraccion en la escala, cambios en los
costos del insumo y de la paridad cambiaria, innovacién del producto, innovacion en
la comercializacién, innovacién en el proceso, cambio estructural en los sectores
industriales adyacentes, cambios en la politica gubernamental e ingreso y salida.

Se estipulé anteriormente, al inicio de esta parte, que el andlisis de la
competencia tiene sentido verdadero cuando es relacionado al contexto general del

sector industrial en donde esta enclavado o se desarrolla la competencia motivo de



estudio. Como primer paso en el andlisis estructural de un sector industrial se
debieran caracterizar las estrategias de todos los competidores importantes a lo
largo de diferentes dimensiones estratégicas que aplican para competir en dicho
sector industrial.

Las principales dimensiones estratégicas que capturan por lo general las
diferencias posibles entre las opciones de estrategia de una empresa en un sector
industrial dado son: especializacion, identificacion de la marca, estrategia de
“empujon” contra la de “jalon”, seleccion del canal de distribucién, calidad del
producto, liderazgo tecnolégico, integracion vertical, posicion de costo, servicio,
politica de precios, apalancamiento, relacion con la casa matriz y, relacion con los
gobiernos nacional y anfitrién (Porter, 1980).

Cada una de estas dimensiones estratégicas pueden ser descritas a un nivel
de detalle tal que se obtenga un panorama general de la posicién de la empresa.
Las dimensiones tienden a estar relacionadas entre si y para una empresa en
particular por lo regular forman un conjunto internamente congruente; usualmente
en un sector industrial dado existen empresas con diferentes dimensiones, aunque
congruentes internamente.

Una vez caracterizadas las estrategias de todos los competidores a lo largo
de estas dimensiones se debe crear un cartografiado del sector industrial en grupos
estratégicos.

Un grupo estratégico es un conjunto de empresas de un sector industrial que
siguen una misma o similar estrategia a lo largo de las dimensiones estratégicas
(Porter, 1980). En una industria puede haber un solo grupo estratégico si es que

todas las empresas participantes en éste siguen esencialmente la misma estrategia



y en otro extremo, cada empresa participante puede ser en si un grupo estratégico
diferente si es que las estrategias aplicadas tienen poco en comun. Es necesario
sefialar que los grupos estratégicos no son equivalentes a los segmentos del
mercado o a las estrategias de segmentacion, sino que estan definidos sobre la
base de una concepcion mas amplia de la postura estratégica.

Los grupos estratégicos existen por varias razones, tales como las fuerzas y
debilidades diferentes al inicio de sus operaciones, diferentes épocas de ingreso al
negocio y otros accidentes histdricos. Sin embargo, una vez que se han formado los
grupos, las empresas que se encuentran en el mismo grupo estratégico por lo
general se parecen mucho una a la otra en muchas formas, ademas de los aspectos
estratégicos generales.

Las empresas pertenecientes a un mismo grupo estratégico tienden a poseer
participaciones de mercado similares y también a ser afectadas y a responder en
igual forma a los eventos externos o a los movimientos competitivos en el sector
industrial debido a sus estrategias similares.

En el caso raro de que exista s6lo un grupo estratégico en un sector industrial,
éste puede analizarse plenamente utilizando las técnicas del andlisis estructural. En
este caso, la estructura del sector rendira el mismo nivel potencial de rentabilidad
sostenible para todas las empresas. Sin embargo, si existen varios grupos
estratégicos en el sector industrial, el analisis es algo mas complicado y en este
caso, el potencial de utilidades de las empresas en distintos grupos estratégicos
suele ser diferente, independientemente por completo de las habilidades de
implantacion, debido a que las cinco fuerzas competitivas generales no tendran un

impacto igual sobre diferentes grupos estratégicos.



Ahora debe pasarse a identificar y analizar a cada uno de los competidores
en forma individual. El objetivo de un analisis del competidor es desarrollar un perfil
de la naturaleza y éxito de los cambios de estrategia que cada competidor podria
hacer, la respuesta probable de cada competidor a la gama de posibles movimientos
estratégicos que otras empresas pudieran iniciar, y la reaccién probable de cada
competidor al arreglo de cambios en el sector industrial y los cambios en el entorno
que pudieran ocurrir.

Con el analisis de los competidores lo que se busca es conocer contra quien
debe competirse en el sector industrial y con qué secuencia de movimientos, saber
cual es el significado del movimiento de ese competidor y qué tan seriamente debe
ser tomado en cuenta, saber qué areas deben evitarse debido a que la respuesta
del competidor sera emocional o desesperada.

Un andlisis serio de la competencia debe estar alejado de dos suposiciones
extremas que desgraciadamente muchas veces se incuban en la mente de los
administradores: la de que los competidores no pueden ser analizados en forma
sistematica y la otra de que ya se sabe todo respecto a los competidores debido a
que se les enfrenta en el terreno comercial todos los dias.

De acuerdo a Porter (1980), son cuatro los principales componentes que
se revisan para el diagnoéstico en el andlisis de un competidor: los objetivos futuros
del competidor, su estrategia actual, sus supuestos y, sus capacidades.

Los objetivos futuros tienen que ver con aquello que impulsa al competidor y
su conocimiento permite hacer pronésticos respecto a si cada competidor esta

satisfecho o no con su actual posicién y con los resultados financieros y, por lo tanto,



qué tan probable es que ese competidor cambie de estrategia y la energia con la
que reaccionara a eventos externos o a los movimientos de otras empresas.

El siguiente elemento vital en el andlisis, los supuestos, puede ser de dos
categorias principales: los supuestos respecto a si mismo y aquellos respecto al
sector industrial y a las otras empresas dentro de €l. Los supuestos sobre su propia
situacién guian la forma en que la empresa se comporta y reacciona a situaciones
especificas.

En forma detallada dentro de este analisis de supuestos hay que indagar del
competidor: creencias respecto a su posicion relativa (en costos, calidad del
producto, refinamientos tecnolégicos en otros aspectos clave), identificacion
histérica o emocional (con productos o politicas funcionales en particular),
diferencias culturales, regionales o nacionales (que afecten la forma en la cual los
competidores perciben y asignan importancia a los eventos), valores o canones
organizacionales (que hayan sido fuertemente institucionalizados y afecten la forma
como consideren los eventos), expectativas con respecto a la demanda futura del
producto y a la importancia de las tendencias del sector industrial, creencias con
relacion a los objetivos y habilidades de sus competidores, creencias en la sapiencia
convencional del industrial o los métodos practicos y comunes del sector industrial.

El tercer componente para el analisis del competidor consiste en establecer
enunciados de la estrategia actual de cada competidor. La estrategia de un
competidor se considera de maxima utilidad, asi como sus politicas clave de
operacion en cada una de las areas funcionales del negocio y la forma en que busca
relacionar sus funciones entre si. Esta estrategia puede ser explicita o implicita pero

siempre hay una estrategia que debe analizarse.



El paso final del diagndstico en el analisis de la competencia es la evaluacién
realista de sus recursos. Sus objetivos, supuestos y estrategia actual influyen en la
probabilidad, oportunidad, naturaleza e intensidad de las reacciones de un
competidor; sus puntos fuertes y débiles es decir, sus recursos, determinan su
habilidad para iniciar movimientos estratégicos o para reaccionar a ellos, y para
enfrentarse a los eventos del entorno o sectoriales que se presenten.

Las diversas areas que se tocan para el andlisis de recursos del competidor
son principalmente las siguientes: productos, distribucion, comercializacion y
ventas, operaciones, investigaciéon y desarrollo, costos generales, estructura
financiera, organizacion, habilidad directiva, cartera empresarial, aptitudes
fundamentales, habilidad para crecer, capacidad de respuesta rapida, habilidad
para adaptarse al cambio y, capacidad para resistir luchas competitivas
prolongadas.

Una vez analizados los objetivo futuros, supuestos, estrategias en curso y
capacidades del competidor, es posible comenzar a formular preguntas criticas que
pueden conducir a un perfii de la forma probable en que respondera
competitivamente el competidor.

Debido a que el proceso de acopio de informacién sobre cada una de las
areas requiere de un esfuerzo proactivo, es conveniente que la empresa que analiza
a la competencia, cuente con un sistema formal y sistematico de inteligencia. Un
sistema adecuado de inteligencia debe al menos contar con una parte que implique
una buena planeacion y direccion, otra parte que permita enfocarse a colectar datos

e informacién en forma eficiente, una parte que permita digerir o analizar la



informacion para convertirla en algo util y, una parte que permita diseminar
discrecionalmente la informacién generada en la parte previa.

A manera de secuencia logica de pasos, se puede ilustrar el sistema con la
siguiente figura:

Planeacion y Eeunif datos Compilar los ?alzlogaf Anélisis g Difusion | Anélisis del
A i 2 e campo y os datos : : Iscrecional ;
direccion blioarafica datos compilados digestivo de la competidor

informacion

Fuente: Estrategia Competitiva; Porter, Michael. 1980
El conocimiento adquirido de la competencia permite establecer una
estrategia ad hoc para satisfacer mejor al mercado meta, con una ventaja
competitiva mas sostenible.

2.4 ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

El responsable de formular e implementar el plan estratégico

de mercadotecnia para un determinado binomio producto-mercado, esta supeditado
para disefiar dicho plan por la estrategia corporativa y la de negocios de la
empresa. La estrategia de mercadotecnia seria inconsistente si no estuviera
subordinada a estas dos jerarquias de estrategia y el resultado seria algo

seriamente desastroso.



La estrategia de mercadotecnia es propiamente una estrategia funcional, y
esta ligada con otras estrategias funcionales de la empresa como la de operaciones,

investigacion y desarrollo y recursos humanos, entre otras.

Estrategia Corporativa

Estrategia de Negocio

Estrategia de Mercadotecnia

Jerarquia de las estrategias en una organizacién. Tomado de Hax y Majluf (1991). The Strategy Concept & Process,
Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey

El propésito principal a perseguir con una estrategia de mercadotecnia es
distribuir y coordinar efectivamente los recursos y actividades de mercadotecnia
para lograr los objetivos de la firma respecto a un binomio particular producto-
mercado.

Es innegable por otro lado, sobretodo en los tiempos actuales, que una gran
cantidad de empresas estan hoy definitivamente orientadas al mercado y, que los
mercaddlogos juegan un papel de primer orden en la formulacion de las estrategias
corporativas y de negocios.

Al mismo tiempo, las decisiones estratégicas en el nivel corporativo y el de
negocios con frecuencia influencian y constrifien el rango de opciones que el
mercadologo puede considerar en términos reales al disefiar una estrategia de
mercadotecnia para un producto especifico.

Después de todo, el programa de mercadotecnia para un producto dado debe
ser consistente con la direccidn estratégica, con el empuje competitivo y, con una

asignacion de recursos decidida por los niveles superiores administrativos.



El éxito o fracaso de una estrategia de cualquiera de los tres niveles depende
de si se toma o0 no en cuenta a la realidad del entorno de la empresa. Asi, al
desarrollar una estrategia de mercadotecnia para un producto dado, el mercadélogo
debe primero monitorear y analizar las oportunidades y amenazas puestas por los
factores externos a la organizacion.

Para entender las oportunidades y amenazas en el largo plazo, el
mercaddlogo debe intentar primero identificar y pronosticar el impacto de
las tendencias en el entorno econdémico y social. En algunas situaciones una
empresa podria tratar de influir en la direccion de tales tendencias.

Debe el mercaddlogo prestar atencién a los factores del macroentorno a los
gue ha de enfrentarse y para ello debe contar con métodos que permitan monitorear,
analizar y hasta influir en el impacto de dichos factores en el desempefio futuro del
binomio producto-mercado.

Uno de los aspectos mas criticos del ambiente externo para que los
mercaddlogos mantengan sus planes en marcha es el de los competidores. Tanto
para los competidores existentes como para los potenciales, es conveniente indagar
sus fortalezas y debilidades; es necesario encontrar la forma en que la empresa
pueda ganar una ventaja competitiva sostenible en un producto-mercado dado
frente a su competencia.

Es vital el conocimiento de como reaccionarian los competidores frente a
cambios en el entorno y hacia las acciones de mercadotecnia planteadas en el
futuro por la empresa.

Por supuesto, el entorno competitivo de una industria no es estéatico sino que

puede cambiar drasticamente con el tiempo; los competidores en un sector industrial



pueden cambiar en cuanto a su agresividad y nuevos competidores pueden
cristalizar su amenaza de entrar al sector, obligando a veces a cambiar
drasticamente la forma de competir de todos los competidores existentes.

La dinamica de la industria, particularmente la relacionada con los patrones
de competencia y de compra de los clientes, seguramente cambia conforme la
industria o producto-mercado se mueve a través de su ciclo de vida.

La magnitud e importancia del impacto de la dindmica competitiva que se da
dentro de un sector industrial es tal que se le ha dedicado un amplio espacio para
la presentacion del marco te6rico que lo define.

El enfoque principal de cualquier estrategia de mercadotecnia debe ser el de
facilitar y alentar las transacciones de intercambio con los clientes potenciales. Una
de las principales responsabilidades del mercadélogo debe ser la de analizar las
motivaciones y comportamientos de los clientes actuales y potenciales. Es poco
probable que cada cliente potencial tenga las mismas necesidades, busque los
mismos beneficios en un producto dado o sea influenciado de la misma manera por
un mismo programa de mercadotecnia. Esto también se plante6 ya en cuanto a su
teoria en una seccion previa.

Los mercadologos deben determinar si hay multiples segmentos de mercado
que respondan en forma diferente a sus productos y programas de mercadotecnia
y como definir, identificar y atraer mejor a esos segmentos.

No todos los segmentos de un mercado son igualmente atractivos a una
empresa; algunos pueden ser demasiados pequefios para ser rentables y otros
pueden demandar beneficios que la empresa no puede satisfacer en forma tan

eficiente y efectiva como otros competidores. Asi, después de examinar las



necesidades del cliente y las fortalezas y debilidades competitivas, el mercadélogo
debe decidir cual o cuales segmentos elegir.

La segmentacion de mercados es el proceso por el cual un mercado es
dividido en distintos grupos de personas con necesidades y caracteristicas similares
que los llevan a responder en forma similar a ofertas de productos y programas de
mercadotecnia estratégica en forma similar.

La segmentacion de  mercados es uno de los mas
importantes conceptos que las empresas y otras organizaciones usan hoy. Se basa
en la premisa de que los mercados rara vez son homogéneos en cuanto a los
beneficios deseados, las tasas de uso, elasticidad ante el precio y la promocion, y
asi, las tasas de respuesta a los productos y programas de mercadotecnia son
diferentes.

Ademas de forzar a las empresas a enfrentar las realidades del mercado, la
segmentacion aporta ciertos beneficios que permiten a la empresa avanzar en su
basqueda de alcanzar los objetivos mas preciados. Entre otros beneficios, la
segmentacion ayuda a identificar oportunidades para el desarrollo de nuevos
productos, ayuda en el disefio de programas de mercadotecnia que son mas
efectivos para alcanzar grupos homogéneos de clientes y, mejora la asignacion
estratégica de los recursos de mercadotecnia.

A la segmentacion de mercados puede considerarsele sin ambages, como
una disciplina en si mismay como tal, tiene sus propias postulados y procesos. Aqui
se hard énfasis en la parte de su proceso.

De acuerdo a Walker, Boyd y Larréché (1999), hay mdltiples maneras de

dividir un mercado en segmentos. Son un gran nimero de variables las que influyen



en los consumidores en las compras que realizan de diversos productos. El objetivo
de un proceso de segmentacion debe ser el de dividir el mercado en grupos
homogéneos de compradores de un producto con respecto a sus demandas.
Idealmente, las variantes dentro de estos grupos individuales son relativamente
pequefias comparadas con las diferencias entre los grupos. El proceso debe
describir estos grupos de forma tal que se puedan identificar facilmente sus
miembros, determinar el tamafio y valor de cada grupo, y describir las diferencias
entre los grupos. Para facilitar esto, se usan variables de segmentacion o
descriptores.

Los esfuerzos para la realizacién de la segmentacion deben darse en forma
ordenada a través de una secuencia logica de pasos, conformando un proceso
efectivo (Walker, Boyd & Larréché, 1999). Los pasos esenciales que conforman un
proceso de segmentacion son: seleccion de variables significativas (descriptores)
en una situacion dada de mercado, las cuales pueden ser determinadas
anticipadamente (a priori) o con base en hallazgos de una investigacion deliberada
(post hoc); determinacion de si existen o no diferencias y en su caso, la magnitud
de éstas en las variables dependientes (resultados); evaluacion de los resultados
obtenidos previamente para determinar la efectividad y utilidad del segmento
esquema, siendo utiles en la evaluacion los criterios “diferente”, “identificable”,
“tamafio adecuado”, “mensurable” y, “compatible”.

Los descriptores de segmentacion se pueden dividir en cuatro categorias
principales: fisicos, relativos a la conducta de la persona (o firma), relativos a la

conducta con relacion a un producto y, de necesidades del cliente.



Los descriptores fisicos se usan principalmente para describir a los
consumidores con base a sus caracteristicas demograficas tales como edad, sexo,
ingreso, ocupacion, educacion, etcétera.

Los descriptores generales de la conducta buscan generar un mejor
entendimiento de cdmo se comportan los consumidores en el mercado y por qué.
Los descriptores mas comunes de este tipo son aquellos que permiten conocer los
estilos de vida, la clase social y los intereses de los consumidores.

La segmentacion por estilos de vida o psicografica, agrupa a los
consumidores con base a sus actividades, intereses y opiniones. A partir de la
informacion obtenida es posible inferir qué tipos de productos o servicios atraen a
un grupo particular, asi como la mejor forma de comunicarse con los individuos del
grupo.

Es sabido como cada sociedad tiene sus grupos de estatus basados
mayormente en similitudes de ingreso, educacion y ocupacion. A partir de la clase
social es posible inferir ciertos comportamientos con relacion a determinados
productos.

Los intereses relativos con pasatiempos, actividades de “hagalo usted
mismo”, deportes, viajes y educacion son variables de segmentacion cada vez mas
importantes.

Los descriptores de conducta relacionados con un producto reflejan el
comportamiento de los clientes hacia un producto en especifico. Se incluyen aqui el
uso del producto, la lealtad, la predisposicion a la compra y la influencia de compra.

Las necesidades del cliente son expresadas en términos de los beneficios

buscados en un producto particular. Los individuos no tienen necesidades iguales y



por lo tanto asignan diferentes grados de importancia a los beneficios ofrecidos por
los diferentes productos. Al final, el producto que provea el mejor conjunto de
beneficios —dadas las necesidades particulares del cliente- es el que tendra las
mayores probabilidades de ser adquirido.

Los beneficios buscados deben relacionarse a las situaciones de uso de los
productos. Existe una fuerte evidencia de que el uso con frecuencia afecta
fuertemente la eleccién de un producto y la sustituibilidad.

Todos los diversos descriptores son importantes y son usados en mayor o
menor grado en la segmentacién de un determinado mercado. Los mercadélogos
tratan normalmente de definir los segmentos usando una combinacién de factores
de beneficios, relacionados con la conducta y fisicos.

Por ejemplo, la compaiiia suiza Roche, después de afios de investigacion en

el campo de los agrupamientos de nutrientes, comenzd a poner_atenciéon _en

responder la cuestion_de como llevar estos descubrimientos a los consumidores.

Comenta Richard Hoenes (2001), gerente de mercadotecnia de Roche Vitamins de

Parsippany, N.J. en los EUA, que la_compafia condujo estudios cuantitativos

involucrando encuestas y estudios cualitativos incluyendo grupos de enfoque, y

encontr6 que podian dividirse a los consumidores en diferentes grupos con

diferentes motivaciones clave. Roche llamd a estos cinco grupos o segmentos

“plataformas de beneficio a la salud”.

La primera plataforma, Prevencién, incluye a aguellos quienes estan

tratando de protegerse de enfermedades, dice Hoenes. Un impulsor clave para este

grupo es el deseo de lograr los beneficios de la salud que resultan de tomar

alimentos o tomar suplementos que contienen la combinacién de nutrientes.




La segunda plataforma de beneficio a la salude es Desempefio. “Estas son

gente con personalidades tipo “A” dijo Hoenes. “Ellos siempre quieren obtener lo

mejor, un impulsor clave para ellos es el conjunto de beneficios de desemperio, tales

como_disponibilidad inmediata de energia, ser capaces de desempefiarse, por

ejemplo en un maratén, o derrotar al cansancio”.

La tercera plataforma incluye principalmente a las madres y padres y es

llamada la plataforma de la Nutricion. Comenta Hoenes (2001) que “Ellos no

piensan_mucho en si_mismos, sino_gue piensan mas en sus hijos. Los padres

quieren que sus hijos inicien bien su vida, que tengan un buen fundamento”. Un

impulsor clave de este grupo es el desarrollo de los hijos. Los padres gquieren

aseqgurarse de que los cerebros de sus hijos tendran un desarrollo apropiado asi

como promover sistemas saludables de cuerpo tales como el inmunoldgico.

La cuarta plataforma, Apariencia, es facilmente entendida. Involucra

personas gue son muy orientadas a su apariencia; asi, su impulsor principal son las

preocupaciones acerca de su apariencia.

La ultima plataforma es Bienestar. “Estas son personas quienes tienen un

enfogue holistico hacia la vida a su vez tratan de equilibrar todo en su vida. Tratan

de sentirse bien dia tras dia. Asi, su principal impulsor seria verse y sentirse bien

(Hoenes, 2001).

Por su parte, A. Elizabeth Sloan (1999) considera que el grupo o mercado de

personas que no gozan de una total salud, puede ser dividido en cuatro segmentos

mayores: reducciéon de riesgo, mercados guiados por enfermedades, auto

tratamiento y realzadores del desempefio.




El segmento “reduccion de riesgo” lo integran aquellos que tienen problemas

de obesidad, altos niveles de colesterol, y los que tienen alta presién sanguinea

entre_otros, y estan buscando a través de una dieta adecuada, disminuir las

probabilidades de sufrir una enfermedad derivada de los problemas previamente

mencionados.

Otro de los segmentos, el denominado “guiados por la enfermedad” esta

integrado por personas que enfrentan un temor ante las consecuencias de

enfermedades especificas tales como enfermedades del corazén (cardiovasculares,

coronarias, etc.), cancer (del seno o prostata), artritis, dolor de articulaciones o

piernas, diabetes, y estan tratando de minimizar los riesgos o revertir la enfermedad

a través de su alimentacién entre otros tratamientos que pudieran llevar.

Auto tratamiento: Insomnio, problemas digestivos, sintomas de la

menopausia y de la perimenopausia, osteoporosis, intolerancia a la lactosa y

depresién, son las anomalias en la salud que padecen aquellos que estan

integrando _este segmento y que se automedican con productos OTC (Over The

Counter), pero que también buscan aliviarse o evitar los sintomas a través de una

alimentacion especial.

Realzadores de desempeiio: el incrementar la inmunidad, mejorar la agudeza

mental y la memoria de largo plazo, mejorar la memoria de corto plazo y reducir el

estrés es otro objetivo de quienes pertenecen a este segmento. Un mejor

desempeno fisico en los que ejercitan estrenuamente es un objetivo de los que

pertenecen a este segmento asi como aguellos que desean mejorar su visidn y

evitar la impotencia sexual.




El siguiente paso en la definicion de la estrategia de mercadotecnia

tiene que ver con la seleccion de los mercados en los que se piensa competir debido
a la atractividad de los mismos y a la capacidad competitiva de la empresa.

Como se menciona, son en esencia dos las dimensiones que orientan la
decision sobre el o los segmentos que se han de elegir y por su alta interrelacion,
es posible manejar una herramienta de seleccion tipo matriz. A esta matriz se le
puede llamar precisamente “atractividad del mercado/posicién competitiva del
negocio (o0 empresa).

Debe recurrirse a un proceso que ayude en forma sistemética a construir una
matriz para evaluar los mercados potenciales. La secuencia idonea para ello esta
formada por los siguientes pasos: seleccion de los criterios para medir la atractividad
de los mercados y la posicion competitiva del negocio, asignacion de un peso a los
factores de atractividad y posicién competitiva para reflejar su importancia relativa,
evaluar la posicion actual de cada mercado potencial con cada uno de los factores,
proyectar la posicion futura de cada mercado basandose en las tendencias
detectadas para el entorno, clientes y competencia, y finalmente, evaluar las
implicaciones de posibles cambios futuros para las estrategias de negocio y
requerimientos de recursos.

Elizabeth Sloan (1999) sugiere ocho factores esenciales para medir la

atractividad de un mercado para los nutracéuticos:

1. Tamafo y potencial del mercado: los fabricantes deben determinar si_hay un

mercado digno de perseguirse y que tenga un potencial de crecimiento suficiente

para cubrir las expectativas de la compaiiia.




Conocimiento y conciencia del consumidor (con la sustancia promotora de la

salud): para tener un gran éxito, es esencial que un gran numero de

consumidores estén familiarizados con la sustancia promotora de la salud que

se esta considerando y tenga una preocupacion relacionada con la salud que

pueda ser evitada o tratada al consumir el producto nutracéutico.

Tiempo v ciclo de vida de la tendencia: conocer la etapa del ciclo de vida de la

sustancia (ya sea que esté decayendo paulatinamente o incrementandose para

una nueva ofensiva), entre los principales consumidores, influird en su éxito o

fracaso.

Actitudes de los medios: lanzar un producto en un entorno con los medios en

contra, es poco o hada deseable. Por lo tanto, los potenciales productores deben

determinar la naturaleza de la cobertura de medios actual y potencial para tomar

decisiones sdélidas.

Grado de actividad de la competencia: determinar si hay espacio en el mercado

para competidores adicionales, o si este estd muy saturado, es esencial para el

éxito.

Peso de la evidencia cientifica: es critico el conocer el peso de la evidencia

cientifica contra una variedad de reclamos potenciales de salud. Basados en

este analisis, un nuevo ingrediente con alto potencial como el “psyllium” puede

ser evaluado respecto a sus propiedades potenciales favorables a la salud.

Desarrollos cientificos futuros: aprender de los problemas potenciales y las

relaciones negativas con la salud, ayudaran a proteger las inversiones actuales

de los fabricantes y de los mercadélogos, mientras que al descubrir nuevos




beneficios para la salud, proveeran una ventaja competitiva y una rentabilidad

incrementada.

1.8. Actividad cientifica afectando los medios del consumidor: darle sequimiento

al volumen de la investigacion publicada sobre un tdpico particular para

determinar si esta incrementandose o0 apagandose, ayuda a determinar el nivel

de ruido que se creara por el medio el consumidor.

El mercaddlogo debe considerar a un mercado como deseable solamente si
éste es fuertemente positivo en al menos una de las dimensiones de la atractividad
de mercado o posicién competitiva y al menos moderadamente positiva en la otra
(Walker, Boyd & Larréché; 1999). De otra forma, debe desecharse como opcion el
segmento de mercado.

La matriz ofrece una guia general para los objetivos estratégicos y para la
distribucion de recursos para segmentos que actualmente son elegidos y, sugiere a
cuales nuevos segmentos entrar.

Con el tercer elemento esencial de la estrategia de mercadotecnia, el

posicionamiento, se busca maximizar el desempefio de un producto con relacion a
las ofertas competitivas y a las necesidades (o beneficios buscados) de uno o méas
segmentos meta. Existen dos tipos de posicionamiento: uno basado en el producto
fisico y el otro en la percepcion del mercado del producto.

El posicionamiento fisico depende principalmente de cémo las caracteristicas
técnicas del producto comparan contra los de la competencia, y representa un
importante paso en la formulaciébn e implementacién de la estrategia de
mercadotecnia ya que facilita la interfase entre mercadotecnia e investigacion y

desarrollo, fuerza a la administraciéon a discriminar entre las caracteristicas fisicas



seleccionadas, ayuda a identificar los competidores clave y, puede revelar
importantes brechas en el producto.

El posicionamiento fisico es viciado por sus fallas en considerar
explicitamente al consumidor. Los consumidores saben muy poco de las
caracteristicas fisicas de muchos productos, y ain cuando las conocieran, no las
comprenden suficientemente bien como para usarlas de base al seleccionar una
marca sobre otra.

En verdad, lo que los consumidores perciben en un producto tiene varias
dimensiones que pueden ser clasificadas como simples atributos fisicos, atributos

fisicos complejos o esencialmente atributos abstractos._En un caso en gue un

producto nutracéutico equivocadamente se colocé fisicamente en el punto de venta

al lado de una barra de golosina convencional pero de arraigo entre los

consumidores, ésta simplemente le gand la carrera, con un precio ademas mucho

mas bajo en comparacién con la barra nutracéutica (Paul Rogers, 2002). Jim Hanlon

(2002), presidente de Harmony Foods dice “se requiere ser muy cuidadoso sobre

cdmo se posiciona a un nutracéutico. Si algo parece ser una contradiccién o crea

confusién, los consumidores van a tener problemas con ello. Todo depende de cual

es el beneficio que se ofrece al consumidor: la golosina debe estar en un lugar y el

nutracéutico en otro muy diferente, en el punto de venta” (recomienda Jim Hanlon

(2002).

Para determinar qué estrategia de posicionamiento adoptar, la empresa debe

proceder a través de un proceso idéneo. Walker, Boyd y Larréché (1999), han
encontrado que la secuencia de ocho pasos siguiente es eficaz en la blsqueda de

la estrategia de posicionamiento adecuada: identificar un conjunto relevante de



productos competitivos, identificar un conjunto de atributos determinantes que
definen el espacio del producto en el cual estan localizadas las posiciones de las
actuales ofertas, recolectar datos de una muestra de clientes actuales y potenciales
acerca de su percepcién sobre cada producto en cuanto a los atributos
determinantes, analizar la intensidad de la posicion actual de un producto en las
mentes de los consumidores, determinar la localizaciéon actual del producto en el
producto espacio (posicionamiento del producto), determinar la combinacion més
preferida de atributos determinantes, examinar el ajuste entre las preferencias de
los segmentos de mercado y la posicidn actual del producto (posicionamiento del
mercado) y, seleccionar una estrategia de posicionamiento o reposicionamiento la
cual deberia reflejar el potencial futuro de varias posiciones.

Formular una estrategia de posicionamiento consiste en seleccionar y definir
una posicion que la empresa piensa ocupar para alcanzar sus objetivos de
mercado. Es necesario estimar el potencial econémico de varias posiciones
alternativas, el cual estd basado en un analisis de potencial de ventas de cada
posicion y de las inversiones requeridas para ocupar la posicién seleccionada.

Se han identificado al menos siete estrategias de posicionamiento que son
relevantes para un amplio nimero de situaciones: estrategia de posicionamiento
para un solo segmento, de posicionamiento para segmentos mudltiples, de
posicionamiento en espera, de posicionamiento imitativo, de posicionamiento
anticipativo, de posicionamiento adaptativo, y de posicionamiento defensivo
(Walker, Boyd & Larréché; 1999).

Una vez segmentados los mercados, definidos los segmentos meta y la

posicion competitiva para un producto dentro de estos segmentos meta asi como la



propia estrategia de posicionamiento, se debe seleccionar una estrategia y los
programas de mercadotecnia estratégica para un producto mercado especifico que
refleje la demanda del mercado y la situacién competitiva dentro del mercado meta.
Es necesario que conforme cambien las condiciones competitivas con el tiempo, se
pueda ajustar la estrategia.

La demanda al igual que las condiciones competitivas cambian conforme los
productos mercados crecen y maduran, asi, se requiere ir ajustando las estrategias
para hacer que funcionen adecuadamente en las diferentes etapas del ciclo de vida
de los mercados. En términos generales pueden definirse estrategias para
mercados emergentes, mercados en crecimiento, mercados maduros y mercados

en declinacién.

2.5 ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA

La administracién de mercadotecnia es una disciplina sumamente amplia que como
su nombre lo indica, implica la aplicacién del proceso administrativo a la
mercadotecnia.

La practica de la administracion ha mostrado como esta disciplina se
aplica tanto a ideas como a cosas y personas. Se dice que a las personas no se les
administra, sino que se les lidera, las cosas si pueden ser administradas y las ideas
son expresadas a manera de conceptos.

Las personas son lideradas para influir en ellas de forma tal que se dirijan
hacia el alcance de las metas, y las ideas son expresadas en conceptos para

formular nociones fundamentales sobre un tépico especifico.



Todos estos elementos y tareas requieren la aplicacion de determinadas
funciones continuas y secuenciales que son las que conforman el ciclo del proceso
administrativo. Es sabido hoy que esencialmente las responsabilidades
fundamentales de un ejecutivo, gerente o administrador en general consisten en
analizar problemas, tomar decisiones y comunicar éstas para lo conveniente.

El andlisis de problemas requiere de la recopilacién de datos, determinar
causas Yy desarrollar soluciones alternas; la toma de decisiones implica formular
conclusiones vy juicios y, finalmente, las comunicaciones son necesarias para
asegurar la comprension de las conclusiones y decisiones tomadas para su correcta
ejecucion.

En resumen, estas funciones gerenciales quedan englobadas dentro de un
ciclo ampliamente conocido que a ligarse integran el proceso administrativo. Las
funciones son: planeacion, organizacion, integracion, direccion y control.

Estas funciones cuando son aplicadas a la disciplina de mercadotecnia dan
como resultado una disciplina viva, dindmica, proactiva y demandante de un
proceso reflexivo e inteligente de los mercadologos.

Una definicién basica de la mercadotecnia, Util para explicar su naturaleza es
la siguiente: “mercadotecnia es una actividad humana dirigida hacia la satisfaccion
de las necesidades y deseos a través de procesos de intercambio de valor (

Kotler; 1980,1997)".

Entonces, al integrar las dos definiciones, puede definirse a la administracion
de la mercadotecnia como: “la planeacion, organizacion, integracion, direccion y

control de personas, ideas y cosas que intervienen en el proceso de intercambio de



valor dirigido a la satisfaccién de las necesidades y deseos humanos (Luis F.
Gonzélez; 2001) .

En todo el proceso de la administracion de mercadotecnia, diversos
elementos intervienen tanto a manera de sujetos como de objetos. Entre los mas
significativos estan los clientes y los mercados, los productos, las personas o
empresas proveedoras de los satisfactores y los competidores. Estos elementos
interaccionan en medio de un contexto compuesto por un macroambiente y un
sector industrial particular. Asi, estos elementos deben ser sujetos igualmente al
proceso administrativo de mercadotecnia.

Una de las relaciones mas estrechas y profundas que se dan dentro de la
mercadotecnia ocurren con el binomio producto-mercado. Este binomio se
considera como el nucleo de estudio central de la mercadotecnia contemporanea y
el concepto que implica ha llevado a la necesidad de establecer una relaciéon no
abstracta sino concreta para su mejor administracion.

El enlace mas poderoso de los elementos del binomio producto-mercado esta
dado por algo que se conoce como mezcla de mercadotecnia. Esta mezcla de
mercadotecnia esta integrada por los elementos producto (como concepto), precio,
plaza y promocion; hay quienes agregan un elemento mas llamado servicio
posventa; elementos desde la perspectiva del vendedor. Recientemente, se han
intercambiado estos elementos por sus contrapartes evolucionados, es decir los
mismos elementos mencionados, pero desde la perspectiva del comprador,
considerando que son mas adecuados a los tiempos actuales en que en términos
globales, el cliente ha evolucionado significativamente en sus conductas de compra

y comportamiento de consumo.



Los elementos evolucionados de la mezcla mercadotécnica son cliente,

costo, conveniencia, comunicacion.

Tradicionales Nuevos
Producto Cliente
Precio Costo
Plaza Conveniencia
Promocién Comunicacion

Los elementos de la m

lezcla mercadoldgica tradi
Philip (1999). El Mari

cionales y desde el punto de vista del comprador. Tomado de Kotler;
ceting seguin Kotler, Paidés, Buenos Aires

Con relacion a la quinta “P”, la que se ha agregado recientemente a la mezcla

tradicional de mercadotecnia, la posventa, se ha agregado como aportacion en el

presente trabajo, la evoluciéon correspondiente, que es “Continuidad en la

satisfaccion del cliente”.

Tradicional

Nuevo

Posventa

Continuidad en la Satisfaccién del Cliente

Se busca reflejar con estos nuevos elementos, que si las empresas quieren

ser exitosas tienen que centrarse plenamente en el cliente y en forma subsecuente

en el producto; deben enfocarse en el costo antes que en el precio, buscando la

manera de maximizar en el intercambio el valor entregado al cliente de manera

rentable, deben centrarse en la conveniencia para el cliente en cuanto a la

adquisicion para su uso de los productos y servicios antes que ver solamente en

forma unilateral los canales de distribucion y la distribuciéon fisica de dichos

productos, deben enfocarse en establecer una comunicacion efectiva con los



clientes o mercados meta en lugar de solamente establecer campafias publicitarias
0 promocionales que en muchas ocasiones son dispersas y confusas y finalmente,
deben centrarse en lograr la continuidad en la satisfaccion del cliente mucho tiempo
después de que éste haya adquirido y usado el producto en lugar de solamente
esperar a atender una queja o reclamacién surgida después de la transaccion de
intercambio.

El esfuerzo empresarial debera estar centrado entonces en disefiar y crear
los productos pensando totalmente en el cliente, en las necesidades y en los deseos

contenidos dentro de su mundo construido. Podria darse el caso por ejemplo de que

el productor o vendedor de determinado alimento nutracéutico tenga un gran

producto desde el punto de vista cientifico, pero es el comprador decidira la compra

o rechazo al tener en su mente en mensaje implicito “lo mejor para mi”, dice Paul

Rogers (2002), “los consumidores esperan beneficios nutritivos y funcionales de los

alimentos nutracéuticos, y los buscan especificamente con ese proposito. Asi

entonces, los productos deben disefiarse, producirse y entregarse teniendo en

mente “lo que es mejor para el cliente”.

Donald E. Pszczola (1999) recomienda que el diseio de los productos debe

estar basado en estudios para determinar cuanto de un ingrediente nutracéutico es

necesario, para qué estad especificamente disefiado y cudles son los posibles

efectos secundarios del mismo; con esto, el consumidor puede tomar mejores

decisiones al elegir el producto vy la probabilidad de satisfaccion se incrementa.

Determinados productos gue integran ingredientes nutracéuticos resultan

naturalmente afectados desfavorablemente en cuanto a su sabor, pero con un

enfoque centrado en el cliente, se hara lo necesario para corregir este resultado;




nuevamente Pszczola (1999) comenta que_“no es de sorprender que muchos

fabricantes estén agregando sabores indulgentes para satisfacer el gusto del

consumidor”, por ejemplo, “muchos productos nutracéuticos toman la forma de

bocadillo o golosinas de tal forma gue puedan ser mercadeados como sabrosos

ademas de ser saludables”.

El consumidor no esta interesado en un alimento con sabor a “medicina”

debido a que le quita ello lo ludico o placentero al acto de comer, para_Hoenes

(2001), gerente de mercadotecnia de Vitaminas Roche en Parsipanny, N.J., “el

consumidor _quiere que el alimento sea bueno para su salud, pero el sabor es

primero; el producto necesita adecuarse a los gustos del consumidor. “Los

consumidores no cambiaran sus estilos de vida; los nutracéuticos deben ajustarse

a sus estilos de vida”.

Wolf Aulenbacher (2002), vicepresidente de mercadotecnia de U.S.

Nutraceuticals en Eustis, Florida, comenta gue “la clave es hacer a los productos

nutracéuticos atractivos a los sentidos del consumidor”.

Sea el alimento nutracéutico un cereal preparado para el desayuno, un platillo

fuerte, una entrada, un bocadillo o una golosina, los diferentes productos a través

de los cuales el consumidor puede disfrutar de los beneficios de los alimentos

nutracéuticos se le ha dado en llamar “sistemas de entrega” de acuerdo a Adrienne

R. Hymes (2002). Estos sistemas de entrega involucran un paquete de atributos

tales como, sabor, nutricién, funcionalidad especifica, comodidad y asequibilidad

entre otros.

En cuanto a la marca del producto, Julian Melletin y Michael Heasman (2002)

aseveran que los consumidores de nutracéuticos compran marcas alimenticias en




las cuales confian. Si se trata de lanzar una nueva marca, y tomando lo anterior en

cuenta, es obvio que hay que buscar un nombre de marca “amigable”, no demasiado

cientifico para evitar caer en errores como le ocurrié a Novartis.

El poder de las marcas se puede observar en accién. Por ejemplo, la

margarina Flora ProActiv de Unilever, lanzada en el Reino Unido recientemente ha

superado a la margarina Benecol, la cual fue lanzada casi tres afios antes gue ésta,

debido a gue Flora es una marca bien conocida gue ha estado en el mercado desde

1964 y goza de confianza de una gran masa de consumidores.

En cuanto al etiguetado, este juega en los alimentos nutracéuticos, un papel

mucho mas critico gue en los alimentos convencionales. SoBe por ejemplo,

actualmente incluye en las etiquetas de sus productos las hierbas que pueden

encontrarse en éstos, e indica los niveles de contenido de_esas hierbas asi como

de los beneficios a la salud con gue estan asociadas (Beverage Industry, 1999). El

hecho de que se puedan hacer declaraciones sobre los beneficios a la salud en el

empaqgue o etiqueta de los nutracéuticos, ayuda a los consumidores a que estos

puedan tomar decisiones mas informadas acerca de cuales productos pueden ser

mas Utiles para ellos de acuerdo a Alexandra Pearl (2001).

La definiciéon de precios tiene que ver mas con los beneficios aportados y
gue busca el cliente en cuanto a ahorro, prevencion y disminucion de costos y no

con una contabilidad de costos Unicamente; los alimentos nutracéuticos tienen de

hecho un mayor valor agregado que los convencionales ya gue se les han agregado

ingredientes con funcionalidad especifica y comprobada a través de pruebas

cientificas, y asi es entendido por el consumidor conocedor o familiarizado con un




alimento nutracéutico dado; entiende éste que con su consumo _esta previendo

gastos mayores y futuros en tratamientos a su salud.

Esta percepcién ha permitido a los vendedores de alimentos nutracéuticos

etiquetar a éstos con precios notablemente superiores a los de los alimentos

convencionales. Aungue los margenes de utilidad para los nutracéuticos estan en

el rango de 70 por ciento si no es que mas, de acuerdo con Boutin (2002), es

importante para no fracasar en la venta de los productos, el mantenerlos asequibles

para el bolsillo de los consumidores. Los dias de alcanzar precios de cuatro a cinco

veces superiores para los alimentos que disminuyen el colesterol estan llegando a

su fin (Julian Melletin y Michael Heasman, 2002).

Wolf Aulenbacher (2002) cree gue una compafiia puede incrementar sus

probabilidades de tener una mayor participacion de mercado de alimentos

funcionales si puede hacer gue “los alimentos nutracéuticos sea asequibles al

bolsillo del consumidor, ademas obviamente de que sea un producto de calidad”.

Por su parte Mick Whitworth (2002) afirma que el sobreprecio exagerado ha

conducido a grandes fallas en la comercializacion de ciertos productos

nutracéuticos.
La seleccion de canales y puntos de distribucion debe hacerse pensando
mas bien en el concepto de ir a donde al cliente mas se le facilita y le gusta, y no a

donde convenga a la empresa. Si el producto no es canalizado para su oferta y

entrega efectivamente o si no es colocado en el punto de venta idéneo, el cliente

puede confundirse respecto al producto. Un nutracéutico en un sistema de entrega

con forma de golosina ubicado en el anaguel de las golosinas convencionales puede

crear confusion en el consumidor y llevar a una declinacién en su adquisicién. Jim




Hanlon (2002) de Harmony Foods cree gue el fracaso de las golosinas nutracéuticas

de Adams “Body Smarts” lanzadas a mediados del 2001 y retiradas a principios del

afo 2002, puede haber sido catalizado por el hecho de gque Adams simplemente fue

percibida como una empresa fabricante de dulces al colocarlos junto a las barras de

chocolate y cacahuates “Snickers” de la empresa Mars.

Por otra parte, al mezclar a los productos nutracéuticos con los alimentos

convencionales en los mismos canales de distribucién y ventas se corre el riesgo

de hacer que compitan entre si (Chris Zook, 2000), en donde las probabilidades de

fracaso son mayores para los nutracéuticos ya que reqularmente tienen estos un

sobreprecio.

Es un hecho que en México, los alimentos nutracéuticos estan siendo

comercializados principalmente _en canales que incluyen a las cadenas de

autoservicio, a las tiendas especializadas y distribuidores naturistas; de acuerdo a

lo que comenta_Alejandro Gardufio Torres (2001) lo que debe cuidarse dentro de

estos lugares, es donde se colocan para su oferta y venta los nutracéuticos, para

no crear confusiones entre los consumidores.

Los programas de promocion que incluyen a la publicidad vy
venta deben ser diseflados aplicando el enfoque de rifle en lugar del de
escopeta, para dirigirle un mensaje claro, persuasivo y efectivo que redunde en la
accion buscada, misma que consiste en que los clientes de los segmentos meta
adquieran y se mantengan recordando y siendo leales a los productos de la
empresa.

Condiciéon del éxito en la preparacion del mensaje a dirigir _hacia los

consumidores meta es recordar que estos “no_compran ni_ comen ciencia” dicen




Julian Mellentin y Michael Heasman (2002). El mensaje debe ser elaborado en

términos corrientes, no con términos cientificos u oscuros para el comun de los

consumidores. No obstante, debe hacerse un esfuerzo de comunicacién para dar a

conocer, mantener o aumentar el posicionamiento del producto con el consumidor,

expresando los beneficios gue aporta o0 entrega el producto al usarlo.

“Se necesita ser muy cuidadoso sobre como se posiciona a un nutracéutico”

recomienda Jim Hanlon (2002); “Si algo parece ser una contradicciéon de términos,

los consumidores van a tener problemas y confusion y perderdn el interés en

adquirir un determinado producto”.

De acuerdo con el mismo Jim Hanlon (2002), un factor muy importante para

el éxito es generar confianza en el consumidor de nutracéuticos, pero éste es

precisamente el problema que hay con algunos nutracéuticos: los consumidores no

les tienen confianza, ya sea por que hayan escuchado algunas noticias acerca de

los efectos no deseados de algln ingrediente en particular o simplemente por tener

poca familiaridad con éste. El éxito de un nutracéuticos implica educar al

consumidor: “si se puede educar a los consumidores, ellos encontraran éstos y lo

consideraran como algo beneficioso; con ello se acabaran los misterios”.

Por otra parte, Adrienne R. Hymes (2002) asevera que el mercado de

alimentos funcionales es retado constantemente a equilibrar la ciencia de una

formulacién efectiva y segura con el arte de la comunicaciébn para una mejor

educacién y aceptacién del consumidor.

Para dirigirle un mensaje claro y persuasivo al mercado meta, es importante

enfatizar que los clientes comen productos y ho comen ciencia. Hay que evitar los




mensajes gue abusan del empleo de tecnicismos, en cambio, hay que usar términos

que emplea en el dia a dia los integrantes del mercado meta.

Para atraer y persuadir al cliente, Jorge Gardufio Torres (2001) recomienda

que hay que emplear mensajes que incluyan afirmaciones acerca de los beneficios

que ofrece y puede entregar el producto, pero sin que sea necesario mencionar el

o los ingredientes funcionales.

Por su parte Hoenes (2001) gerente de mercadotecnia de Vitaminas Roche,

menciona_que la mejor forma de mercadear los nutracéuticos es enfocarse en los

beneficios, no en los ingredientes. Por ejemplo, en lugar de decir “Ahora contiene

X, Y o Zingredientes’, el mensaje deberia decir: “Ahora contiene anti-oxidantes que

ayudan al sistema inmunoldgico”. “Los consumidores quieren mensajes sencillos,

que pudieran luego ser explicados con mayor detalle en la parte lateral o trasera del

empaque”.

También recomienda Hoenes (2001) que al hacer aseveraciones acerca de

los beneficios a la salud gue provee algin alimento nutracéutico en particular, se

tenga cuidado; se puede decir mucho pero no es recomendable apuntar a alguna

enfermedad. Por ejemplo, declarar gue un producto contiene ingredientes que

trabajan_en conjunto para promover la salud del corazén es recomendable, pero

decir que el producto cura las enfermedades X, Y 0 Z, no lo es.

En el naciente mercado de los alimentos nutracéuticos, la creacién y entrega

de mensajes sobre los nutracéuticos seguird siendo mas un arte que una ciencia.

Asi, aplicar una comunicaciéon demasiado cientifica alejara a los consumidores mas

que atraerlos. “Los consumidores no comen ciencia, comen alimentos” comenta




Julian Melletin (2002), director ejecutivo del Centre For Food & Health, basado en

Londres, Inglaterra.

,Qué medios son los mas recomendables para transmitir el mensaje a los

mercados meta? Muchos mercadélogos estan reacios a difundir la informacién y el

mensaje de los nutracéuticos a través de medios de difusién masiva, pero si desean

hacerlo a través de los mismos envases o empagues del producto y en anuncios

parlantes en el punto de venta (Beverage Industry Review, 1999).

Empresas como Ocean Spray incluird _mensajes escritos y gréaficos

impulsando sus bebidas saludables en revistas populares femeninas,_y también

utilizard con mayor intensidad el empaque para proporcionar informacién acerca de

los ingredientes benéficos integrados a sus productos. Odwalla, fabricante de

bebidas para satisfacer determinadas_necesidades usa sus camiones como medio

de comunicaciéon publicitaria, con los laterales de cada camion_fuertemente

adornados con gréaficos de las marcas de sus productos e informando sucintamente

sobre los beneficios que aportan éstos ultimos.




CapiTuLo

INVESTIGACION DE MERCADO Y ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

3.1 INVESTIGACION DE MERCADO

3.1.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

La aplicacion de la teoria de investigacion de mercados en el presente proyecto esta
enfocada a detectar la oportunidad y la dimensién de mercado asi como comprobar
diversas hipotesis que se tienen en cuanto a caracteristicas del mercado para los
alimentos nutracéuticos en la Zona Metropolitana de Guadalajara.

El problema fundamental y debido a que el producto es practicamente nuevo
para el mercado, radica en que no hay un registro accesible y confiable de ventas
gue permita proyectar las ventas del mismo y asi determinar el potencial de la
demanda.

Entonces, el problema puede especificarse a través de la pregunta siguiente:
¢,Cuél es el potencial de mercado en la ZMG para los nutracéuticos?

Con objeto de responder a la pregunta planteada, es decir, resolver el
problema, se estimd conveniente iniciar por una investigacion exploratoria a través
de la cual se pudieran descubrir las ideas y discernimientos que prevalecen en los
compradores en la ZMG respecto a los alimentos con las propiedades distintivas de
los nutracéuticos (independientemente de si los consumidores los conocen con ese

nombre o no), y del gasto que realizan en los mismos.



Para efectuar la investigacion exploratoria se usaron diversas herramientas
y fuentes propias de este tipo de investigacion: informacion secundaria, entrevistas
a profundidad, sesiones de grupo y observacion.

En la aplicacion de las herramientas se realizaron diversas busquedas en
Internet; se realizaron dos entrevistas a profundidad a gerentes responsables de
dos diferentes puntos de venta de la empresa General Nutrition Center; se
realizaron dos sesiones de grupo, una de ellas con amas de casa de nivel
socioecondémico medio y medio-alto y otra con jovenes solteros de ambos sexos de
los mismos niveles socioecondmicos; las observaciones se aplicaron a
compradores que acudieron a las tiendas de alimentos saludables y complementos
alimenticios Nutrisa.

La razén de seleccionar éstas fuentes de informacion es que debido al
desconocimiento casi completo de informacion especificamente en la zona
metropolitana de Guadalajara sobre los nutracéuticos en cuanto a su consumo y
comercializacién, se quiso sondear el mercado para “abrir los 0jos” y simplemente
empezar a descubrir informacién diversa al respecto. Las herramientas o medios
aplicados son ampliamente recomendados por Kinnear & Taylor (1981,1998) para

fines exploratorios y para saber mas del problema.

3.1.1.1 PLATICAS CON EXPERTOS
El concepto de nutracéuticos aun entre las personas consideradas “expertas” en el
mismo, por trabajar como los principales encargados en tiendas que se supone

estan a la vanguardia en aspectos de nutricion y de salud, es erratico; a los



nutracéuticos se les relaciond mas bien con sustancias nutritivas y con suplementos
alimenticios.

Respecto al cuestionamiento sobre cuando se inici6 el consumo de
nutracéuticos en México, se comprueba que no hay un conocimiento del concepto,
pues en sentido estricto ya hay cientos, tal vez miles de personas que estan
consumiendo en la ZMG productos nutracéuticos aun cuando explicitamente no se
les llame asi a los productos que estan consumiendo. Uno de los entrevistados
respondi6é que cree en que el consumo de nutracéuticos se iniciard en diez afios y
otro que en siete 0 mas afos.

La informacion obtenida sobre la tendencia en el consumo de nutracéuticos
es de que estd aumentando el consumo de nutracéuticos. Una vez mas aflora el
desconocimiento del concepto pues se da una respuesta incongruente al decir que
“esta creciendo” algo que apenas iniciaria en siete o diez afos adelante.

Entre los beneficios que los expertos mencionan estan: digestion, circulacion,
memoria, vista, preventivos del cancer, regulacion del peso corporal, aportacion de
nutrientes, minerales, vitaminas y minerales.

Es evidente el desconocimiento del concepto de nutracéuticos pues los
entrevistados se quedaron enganchados con los productos vendidos en la tiendas
GNC que principalmente son vitaminicos, o suplementos alimenticios y dietéticos, y
evidentemente la informacién proporcionada para cubrir otros topicos
complementarios corresponden a estos productos y no especificamente a los

nutracéuticos.



3.1.1.2 INFORMACION SECUNDARIA.

Através de la busqueda en Internet se pudo descubrir que es realmente muy escasa
la oferta de productos nutracéuticos debido a que el nimero de empresas que
anuncian su venta en la ZMG no excede mas alla de las ocho, y al hecho
comprobado de que varias de estas firmas oferentes no manejan el verdadero
concepto de nutracéuticos, sino que todas ofrecen mas bien complementos

alimenticios. Las empresas detectadas por este medio son:

Empresa Domicilio en la ZMG
Bernini Health Products A Av. México 3370, Local 5-M
Health Mexicana, S.A. de C.V. |Av. Vallarta 3210

Herbalife Av. Lopez Mateos 59-B

Mega Health Av. Vallarta 3210

Nutri Balance Pingliino 3780

GNC Centros Comerciales Patria, México y Gran Plaza
Vitaminwork Centro Comercial Plaza Patria

Un hallazgo notable es el relacionado con el abuso y la confusién en cuanto
a lo que es un producto nutracéutico y lo que son los complementos alimenticios.
Son varias las empresas que ofrecen productos anunciados como nutracéuticos
pero en realidad son vitaminicos o elixires que se toman separadamente de los
alimentos es decir, no integrados a ellos.

Es importante mencionar que el mercado aln no esta debidamente regulado
y ello ha permitido que se abuse con declaraciones de beneficios aportados por
ciertos ingredientes nutracéuticos basandose exclusivamente en testimonios
personales y no en la aplicacion del método cientifico. Por ejemplo, la inclusién de

propéleos en ciertos complementos, es acompafiada de reclamos por parte del



vendedor de que esa sustancia eliminara enfermedades del sistema respiratorio, lo

cual a la fecha, no se ha avalado por ninguna autoridad del sector salud.

3.1.1.3 SESIONES DE GRUPO.

Entre los integrantes de los grupos, tanto de amas de casa como de jovenes, no
existe conocimiento del término nutracéuticos; no han visto un producto o
escuchado de algun producto que se llame asi.

Especificamente las amas de casa reflejaron un alto interés por la salud tanto
propia como de sus familias por lo que ya conociendo los atributos benéficos de los
productos nutracéuticos dijeron estar interesadas en éstos.

Los jovenes abiertamente negaron su interés en los nutracéuticos;
argumentan gque no estan interesados en la salud de su cuerpo ni en productos
alimenticios que contengan sustancias medicinales.

Por su parte, a las amas de casa les parece muy practico y conveniente el
consumir en un solo producto (que sea nutracéutico) el alimento y la medicina a la
vez, particularmente para prevenir enfermedades. Las amas de casa consideran
que el tener que comprar medicinas por prescripcion médica les resulta mas caro
por el alto precio que se tiene que pagar por éstas.

Los jovenes por el contrario, opinan que es mejor tomar cada cosa por
separado, los alimentos regularmente y las medicinas por separado cuando lo
requieran.

Como desventajas, las amas de casa ven la posibilidad de sufrir reacciones

alérgicas por causa de ciertos medicamentos integrados a los alimentos, de los

1 Para mayor detalle, consultar resultados de investigaciéon de mercado realizada por Luis F.
Gonzélez (Mayo, 2001),ITESO



efectos secundarios y contraindicaciones que pudieran presentarse. Manifestaron
también cierto grado de incredulidad sobre la veracidad de las propiedades
medicinales anunciadas sobre los productos.

Uno de los principales impedimentos es el desconocimiento de estos
productos, en parte por falta de informacién confiable hacia el publico sobre los
nutracéuticos y porque no los identifican adecuadamente en los supermercados
(que son las tiendas a las que acuden mayormente a realizar sus compras de
despensa).

El temor a probar un producto del que no se sabe mucho aun, es un factor
importante para la adquisicion y consumo de esta clase de alimentos —considerando
que se trata de personas que conscientemente “no” consumen nutracéuticos-
alegan que no les gustaria servir de “conejillos de indias”.

El desconocimiento del concepto de productos nutracéuticos, su escasez en
el mercado, lo poco que se habla de ellos y que la “ola” de estos productos aun no
ha llegado como llegaron las de los productos light y naturales, se identific6 como
una importante barrera para el consumo de los nutracéuticos.

Las amas de casa son regularmente quienes se encargan de hacer las
compras de despensa de alimentos y son ellas las que principalmente deciden lo
que ha de comprarse. Normalmente las amas de casa compran los alimentos
pensando en que les agraden a la familia. Eventualmente compran cierto alimento
en particular por encargo de algun miembro de la familia; son los hijos jovenes

quienes hacen encargos, mas que otros miembros de la familia.



Debido al desconocimiento de los nutracéuticos, por el momento ni las amas
de casa ni los jovenes dicen saber de los beneficios que aportan los alimentos
nutracéuticos.

Desean las amas de casa que los productos estén acompafiados con
informacion clara sobre el contenido de ingredientes, las formulas “medicinales”,
una tabla de nutricién, la dosis de farmacéutico con la que cuenta el producto, los
efectos secundarios y las contraindicaciones; igualmente que se informen las
edades para las que los productos son recomendados y de manera muy clara y
especifica la funcion que cumple el producto, es decir, las enfermedades que puede
prevenir y/o curar.

Con relacioén a los alimentos normales, las amas de casa estan dispuestas a
pagar entre un 10% y un 30% mas de precio por los nutracéuticos. El precio a pagar
dependerd de la formula farmacéutica que se emplee en el nutracéutico y de los
beneficios que pueda aportar el mismo.

Las amas consideran que el mejor punto para adquirir los productos
nutracéuticos, lo son los supermercados, que es a donde asisten con regularidad a
hacer sus compras.

Se encontré que el gasto mensual en compras en el supermercado es de los
$5 mil pesos para una familia de cuatro integrantes, pero algunas amas de casa
solamente gastan $4 mil y otras llegan a gastar hasta los $7 mil (familia de seis
integrantes).

No se menciond a ningun referido por parte de las amas de casa ni por los
jovenes que esté usando un producto nutracéutico. Es importante resaltar que para

las amas de casa el hecho de empezar a oir recomendaciones de gente conocida



sobre los productos les daria también un mayor grado de confianza y les despertaria

la curiosidad de conocer y empezar a consumir el producto.

3.1.1.4 CONCLUSIONES DERIVADAS DE LA INVESTIGACION EXPLORATORIA
Particularmente para la ZMG se encontré que hay un fuerte desconocimiento del
concepto de alimentos nutracéuticos tanto entre amas de casa (las responsables
principalmente de la alimentacién en el hogar) de familias clase media y media alta
como entre jovenes pertenecientes a estas familias.

Ya a través de otras herramientas de exploracion, como las sesiones de
grupo, se pudo constatar del desconocimiento del concepto, pero se descubri6 que
existe un serio interés de las amas de casa por usar este tipo de productos por los
potenciales beneficios que representan para los diferentes miembros de la familia;
también se descubri6 que algunas personas ya estan usando algin producto
nutracéutico aun cuando no lo hayan comprado conscientes de dicho término.

A los jovenes en su mayoria, no les preocupa esencialmente lo que un
alimento les pueda beneficiar en su salud, su interés y preocupacion basica estriba
en el sabor del mismo y son mas bien pasivos en cuanto a la eleccién del mend,
sujetandose a lo que se les sirva en casa. En todo caso, los jovenes prefieren tomar
un alimento natural que uno demasiado procesado y adicionado de sustancias
extrafas.

Las amas de casa entrevistadas en su mayoria, estarian dispuestas a pagar
un precio superior por un nutracéutico sobre uno que no lo es, en un rango del 10
al 30% particularmente porque hacen una comparacion contra lo que tendrian que

pagar en atencion médica y el costo mismo de los medicamentos.



El punto de venta preferido para la adquisicion de los nutracéuticos resulta
ser el supermercado o tienda de autoservicio, mismo que es al que actualmente
acuden para hacer sus compras de despensa familiar.

Existe un franco interés en los productos nutracéuticos por parte de las amas
de casa; este interés estd ligado a la preocupacion que tienen por la salud y
bienestar fisicos.

Las amas de casa se guian fuertemente por las recomendaciones tanto
médicas como de algunas personas que les rodean y aunque habitualmente
compran determinados productos porque ya la conocen muy bien o por costumbre,
se consideran personas abiertas al cambio y a probar nuevas opciones de alimentos
aunque tomando ciertas precauciones.

El empaque de los alimentos juega un papel importante en la toma de
decisiones dentro del punto de venta (supermercado), llegando a probar un producto
nuevo por la forma en que esta presentado si les llama la atencion y les inspira cierta
seguridad.

Aun cuando prefieren lo natural, los nutracéuticos les llamaron fuertemente
la atencion y les interesaria llegar a consumirlos esencialmente de manera
preventiva, mas que correctiva.

Debido a que las amas de casa del nivel socioecondmico medio y medio alto
cuentan con un ingreso que les permite darse ciertos lujos, comprar de mas,
experimentar, si el precio es elevado pero no mucho y la eficacia del nutracéutico
es verdadera, el producto serd comprado cuando sea necesario pero en forma
selectiva, es decir no para toda la familia sino para aquellos miembros que

expresamente lo requieran para que el gasto familiar en alimentos no se incremente



demasiado. Consideran que podria haber productos nutracéuticos con precios no
tan altos cuyo consumo pudiera convertirse en algo habitual.

La publicidad influye muy significativamente y si ésta esta bien dirigida y
elaborada de manera eficaz, las amas de casa tenderan a probar y conocer los
nutracéuticos que se pudieran ofrece particularmente en el supermercado. Por
cierto, que este es el punto de venta preferido por las amas de casa.

A través de esta investigacion exploratoria se pudo descubrir que existe un
interés manifiesto de las amas de casa de los NSE medio a alto por probar y llegar
a usar los productos nutracéuticos, la disposicion de pagar ciertos niveles de precio
superiores a los de los alimentos normales y de usarlos en forma eminentemente
preventiva contra ciertas enfermedades.

La informacion obtenida en la investigacion exploratoria y la necesidad de
obtener otra informacion adicional para dimensionar el mercado potencial de
nutracéuticos en la ZMG asi como para tipificar mejor las preferencias hacia los
nutracéuticos, hizo necesaria la realizacion de una investigacion descriptiva de

mercado, que es lo que se muestra a continuacion.

3.1.2 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

3.1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Se estableci6 como objetivo general para la realizacion de la investigacion
descriptiva de mercado el siguiente: Obtener informacion que permita determinar el
tamafio del mercado potencial para los productos nutracéuticos en la zona
metropolitana de Guadalajara y el perfil de habitos de compra de las amas de casa

de nivel socioeconémico medio y medio alto relacionados con el cuidado de la salud.



3.1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos que se busca alcanzar a través de esta misma

investigacion descriptiva de mercado son:

1.

Identificar de entre las amas de casa de la ZMG de NSE medio a alto que ya
conocen algun producto considerado nutracéutico, cuéles consumen en su
familia y cuales otros estarian dispuestos a consumir.

Identificar los precios que estarian dispuestas a pagar las amas de casa de
la ZMG de NSE medio a alto, por productos nutracéuticos especificos (por
arriba de los productos convencionales)

Identificar los tipos de tienda que las amas de casa de la ZMG de NSE medio
a alto preferirian para la compra de nutracéuticos.

Identificar quienes deciden sobre las compras de los diversos alimentos en
las familias de las amas de casa ZMG de NSE medio a alto.

Identificar quienes son los que consumen productos nutracéuticos en las

familias de las amas de casa ZMG del NSE medio a alto.

. Identificar cuél es el gasto familiar de las amas de casa ZMG del NSE medio

a alto en despensa de alimentos en general.

. Determinar el gasto potencial mensual familiar en productos nutracéuticos en

las familias de NSE medio a alto de la ZMG.

3.1.2.3 HIPOTESIS

A partir de los objetivos especificos se establecieron las siguientes hipotesis que

han de comprobarse o desecharse a través de la investigacion descriptiva:



1. En el 80% de las familias de NSE medio a alto de la ZMG las compras de
alimentos son decididas por las amas de casa.

2. ElI 70% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG adquieren algin
producto nutracéutico para su familia.

3. Al menos el 60% de las familias de NSE medio a alto de la ZMG gastan entre
$1,001 y $2 mil pesos al mes en productos nutracéuticos.

4. EI70% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG estan dispuestas
a pagar al menos un 20% mas en precio por un producto nutracéutico sobre
un alimento convencional.

5. El 80% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG prefieren
comprar en el supermercado los alimentos que ayudan a cuidar la salud.

6. El 70% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG estan
interesadas en adquirir una mayor variedad de alimentos de este tipo.

7. ElI 70% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG estan dispuestas

a incrementar su gasto en alimentos nutracéuticos.

3.1.2.4 DISENO DE LA INVESTIGACION

1. Tipo de encuesta

Se aplicé una encuesta con preguntas cerradas y abiertas. Las preguntas cerradas
permiten enfocar las respuestas de los entrevistados dentro de limites convenientes
para el propésito del estudio y ademas permiten procesar e integrar la informacién
para obtener un perfil y rangos congruente; dentro del grupo de preguntas cerradas

se incluyeron algunas con escalas de mediciébn como la de Likert. Las preguntas



abiertas permiten captar informacion complementaria que aporta el entrevistado, no

prevista pero si relacionada con el objetivo.

2. Cuestionario

El cuestionario disefiado especificamente para llevar a cabo la encuesta se

encuentra en el anexo 1.

3. Disefio de la muestra.

La muestra se disefid aplicando los cinco pasos siguientes:

Paso 1: Definicion del universo o poblacion.

e Poblacion meta: Amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG de 25 a 55 afios
de edad.

e Elemento: Amas de casa de NSE: M-MA de la ZMG de 25 a 55 afios de edad.

e Extension: zona metropolitana de Guadalajara (ZMG); incluye la totalidad del
municipio de Guadalajara y parte de los municipios de Zapopan, Tlaquepaque,
Tonala y Tlajomulco de Zufiga.

Paso 2: Definicion del marco muestral.

e EI marco muestral estard determinado por las areas eo-
estadisticas basicas (AGEB) de la ZMG del Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informatica (INEGI) para los niveles socioeconémicos medio a alto.

e Manejo del error: redefinir la poblacién en términos del marco de la muestra,
detectar el error en el marco de la muestra seleccionando a los entrevistados
durante la etapa de recopilacion de datos, adaptar los datos recopilados por
medio de un esquema de ponderacion a fin de contrarrestar el error en el marco

de la muestra.



Paso 3: Seleccion de la técnica de muestreo.

e Se aplica el muestreo de grupo: Se utilizara primeramente una técnica no-
probabilistica al seleccionar solamente los AGEB correspondientes a los niveles
socioecondmicos medio a alto. Una vez identificados todos los AGEB
correspondientes a dichos niveles socioeconomicos, se les aplicara la técnica
de muestreo al azar simple (SRS por sus siglas en Inglés) para darle una validez
estadistica al muestreo y que las inferencias que puedan resultar de la
informacion obtenida se apliquen validamente a la poblacion seleccionada.

Paso 4: Determinacion del tamafio de la muestra.

¢ El nivel de confianza seleccionado es del 95%.

e Al nivel de confianza seleccionado le corresponde una “z” de 1.96.

e El error maximo buscado es del 5%.

e Se usa la ecuacion de tamafio de muestra para poblaciones infinitas (mas de

20,000 elementos) y de proporciones

n=z2*p*q /e

“on 7]

e Donde “n” es el tamafio de la muestra, “z” el nivel de confianza, “p” es la
probabilidad de éxito o de ocurrencia del evento principal y “q” es la probabilidad
de no-ocurrencia de ese mismo evento; “e” es la magnitud del error aceptable.

¢ Numero de elementos a incluir en el estudio aplicando la formula: 384.16

Paso 5: Determinacion de la forma en que se seleccionaran los elementos.

e Las encuestas se aplican a amas de casa entre los 25 y los 55 afios en centros

o0 plazas comerciales, afuera de supermercados ubicados en las colonias



determinadas aleatoriamente de los AGEB; amas de casa que asisten a clubes
deportivos y sociales.

e El nimero de amas de casa de cada colonia es proporcional al nGmero de
familias que contenga cada AGEB por cada nivel socioecondmico multiplicado
por 384. En realidad se aplicaron 384 encuestas pero solamente se
consideraron 373, desechando nueve por errores de levantamiento de datos en

campo.

3.1.2.5 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

1. Datos demograficos de la muestra

Del total de amas de casa encuestadas, la mayor parte corresponde al NSE Alto/Alto
Bajo (A y B), un 30% representa al NSE Medio Alto (C+), solamente un 2.7% al
Medio Tipico (Cm) y el 5.9% corresponde al NSE Medio Bajo (C.). EI 0.8% de amas
de casa que pertenecen al NSE bajo-alto no representa a la poblacion meta de
estudio, y por un error en el trabajo de campo no fueron filtradas.

El ndmero promedio de hijos de las familias de las amas de casa
entrevistadas es de 3.97. El 35.4% de las familias estan integradas por cuatro hijos.
Un 24.1% estan integradas por 5 hijos y el 20.6% por 3 hijos.

Las edades de las amas de casa de la muestra fueron agrupadas
deliberadamente en rangos de diez afios para hacer mas marcadas las diferencias

en los habitos de compra.

2. Consumo de alimentos que nutren y protegen la salud de los miembros de la

familia.



Del total de amas de casa encuestadas, es decir, amas de casa entre los 25 y los
55 afios de edad de NSE medio a alto, una franca mayoria (el 58.7%) afirmé que en
su hogar se consumen alimentos que protegen la salud de los miembros de la
familia.

De este resultado se desprende una tendencia fuerte de que en la ZMG, las
amas de casa de NSE medio a alto tienen una importante conciencia por la calidad
de la alimentacion en la familia, particularmente en cuanto a la que se hace en casa.

La totalidad de las amas de casa encuestadas, entre los 25 y 35 afios de
edad, al ser cuestionadas de si ella 0 alguno de su familia consumia algun alimento
gue ademas de nutrir le ayude a curar o prevenir alguna enfermedad, aseguraron
no hacerlo. Aan cuando en forma inconsciente si lo estén haciendo, es decir, que
estén consumiendo alimentos con las propiedades mencionadas pero que la
entrevistada no sabe de las mismas, la respuesta dada por las amas de casa indica
gue aun no llegan a sentir una necesidad importante de mejorar la calidad de
alimentacion en su familia para cuidar su salud por la misma relativa “juventud” que
tienen ellas y el resto de su familia y de la salud que se puede gozar en el presente
momento. Esta misma actitud hacia el cuidado de la salud a través de la
alimentacion fue detectada en una sesion de grupo de jévenes entre los 18 y los 25
afos de edad.

Ademas de la relativa falta de actitud favorable hacia el cuidado de la salud,
es muy posible que exista dentro de las prioridades de la familia de las amas de
casa de este rango de edad, el que su gasto esté orientado hacia la adquisicion de
otro tipo de satisfactores muy diferentes, como pudiera ser la compra de casa,

muebles, enseres domésticos, etcétera.



Las amas de casa de entre 36 y 45 afios de edad, muestran ya una clara
conciencia de la importancia de cuidar su salud y la de su familia cuidando la
alimentacion de la misma, adquiriendo y consumiendo alimentos que ademas de
nutrir les ayudan a prevenir y curar enfermedades.

Del total de individuos encuestados pertenecientes a este rango de edad mas
de la mitad (59.2%) dijeron si consumir en su familia alimentos nutracéuticos (aun
cuando no les llamen asi).

Es evidente que al entrar tanto la ama de casa y el esposo de la misma a una
mayor edad se tiene una necesidad méas apremiante de cuidar la salud, entre otras
alternativas, a través de la alimentacién y por otra parte, ademas de la necesidad,
se tiene la disponibilidad de gastar en este tipo de alimentos especiales.

En el rango de edad de los 46 a los 55 afios la respuesta fue absolutamente
afirmativa respecto al consumo de nutracéuticos. Todas las amas de casa que se
entrevistaron, pertenecientes a este grupo de edad afirmaron consumir ellas y/o
algun miembro de su familia alimentos que ademas de nutrir les ayudan a curar y
prevenir enfermedades.

Es evidente entonces, que conforme se avanza en edad, al empezar a
experimentar principalmente la mujer ama de casa y el esposo, cierto grado de
deterioro de su salud, empiezan a tomar conciencia de su responsabilidad en
cuidarla, y una de las formas de hacerlo es a través de los habitos alimenticios, es
decir, de lo que se consume. Este comportamiento, lo hacen extensivo las amas de
casa al resto de su familia, adquiriendo entonces alimentos que protegen la salud

para el esposo y los hijos.



En cuanto al nivel socio-econdmico, entre mayor es éste (dentro de los NSE
meta del presente estudio), es mas alta la proporcion de familias que si consumen
nutracéuticos, debido a un mayor conocimiento y educacion en aspectos de
nutricion y ademas, una mayor capacidad econémica para su adquisicion.

Los NSE alto/alto-bajo y el medio-alto tienen una sintonia en cuanto a su
habito de consumir nutracéuticos en la familia, estos grupos practicamente tienen
los mismos habitos alimenticios con relacion a buscar la salud de su familia a través
de la alimentacion.

Las amas de casa del NSE medio-bajo declaran en una muy alta proporcion
si consumir en su familia productos nutracéuticos. Es muy probable que mas que si
hacerlo, tengan una concepcién errénea de lo que son estos alimentos y los
confundan con el tipo de alimentos denominados “saludables”, ya que estas familias

pueden tener una menor educacion en términos de nutricion y cuidado de la salud.

3. Decision de compra de alimentos por los diferentes miembros de la familia.
Es el ama de casa principalmente quién determina lo que ha de comprarse para la
alimentacion familiar. Aun cuando hay otros miembros dentro de la familia que
llegan a decidir lo que ha de comprarse, estos son realmente una minoria.

Con base a este resultado, se puede afirmar que cualquier esfuerzo de
comunicacion debe seguir siendo dirigido principalmente al ama de casa.

En las familias donde el ama de casa tiene entre 25 y 35 afios y 36 a 45 afios
de edad, la decision de compra de los alimentos es hecha totalmente por aquella.
Este resultado es explicable tanto desde el punto de vista cultural como del punto

de vista practico. Tradicionalmente en nuestra cultura los aspectos de alimentacion



de la familia se han delegado totalmente a la esposa 0 ama de casa. Esto también
concuerda con el aspecto practico pues el esposo se encuentra fuera de casa en
su trabajo y los hijos o0 son de muy corta edad para que decidan o si ya son jévenes,
se encuentran envueltos en una problematica muy ajena (escuela, reunién con
amigos, etc.) a la de preocuparse y decidir sobre el tipo de alimentos que han de
consumir.

Conforme la edad del ama de casa es mayor, aparece un miembro de la
familia que decide respecto a la alimentacion de la familia: el esposo. Lo mas
probable es que el esposo esté ya mas involucrado en cosas del hogar al estar
retirado de su anterior profesion o por estar decidido a participar mas en el mismo,
o0 por estar recluido en casa por cuestiones de salud. También estan otras personas
habitando en los hogares representadas por las amas de cada entrevistadas que
toman parte en la decision del tipo de alimentos que han de adquirirse; estas
personas son familiares de edad avanzada tales como los abuelos o alguna otra

persona no-familiar que reside en casa.

4. Gasto total familiar al mes en despensa alimenticia.

Del total de amas de casa que participaron en la encuesta, una mayoria (el 37.3%)
gasta entre $2,001 y 3 mil pesos mensualmente en alimentos para la familia y otra
mayoria (el 31.9%) gasta de $3,001 a 4 mil pesos al mes en este mismo rubro. Estos
son los montos de gasto en alimentos mas representativos de las amas de casa de

36 a 45y 46 a 55 afios de edad.



Mas de las dos terceras partes (el 69.2%) de las amas de casa de niveles
socioeconémico medio y alto de la ZMG gastan en promedio 3 mil al mes en
alimentos para su familia.

Es evidente que a menor edad del ama de casa, el gasto familiar en
alimentacion es menor debido a que el numero de miembros de la familia es
reducido (1 a 2 hijos en promedio), a que estos hijos son de corta edad (nifios y
adolescentes principalmente), y que el gasto total familiar es enfocado hacia otros
intereses mas apremiantes tales como pago de una hipoteca o mensualidad del
automovil, en contra de alimentos “especiales” como pudieran en un momento
considerarse a los nutracéuticos. Del total de amas de casa de entre los 25 y los 35
afios de edad, el 64.6% gasta menos de 2 mil pesos al mes en alimentos.

Un 73.9% de las amas de casa de entre los 36 y 45 afios gastan en promedio
2 mil 500 pesos mensuales en la alimentacion familiar y el 26.1% gastan en
promedio 3 mil 500 y hasta 4 mil pesos. Es claro que la cantidad de alimentos
consumidos es mas grande por el mayor tamafio de familia y por la edad de los hijos
que también es mayor, pues en estas familias encontramos ya mayormente hijos
adolescentes y jovenes en transicion a la edad adulta.

Ya en el rango de edad de los 46 a los 55 afios, el ama de casa y su familia
dedican una mayor proporcién del gasto total en alimentos, primero porque ya tienen
una mayor dedicacion a buscar especialidades en los alimentos, que van desde
alimentos delicatessen hasta alimentos de especialidad como lo son los
nutracéuticos, para atender necesidades especiales de alimentacion, pero también
porque muchas otras necesidades ya estan resueltas y ahora pueden dedicar una

mayor proporcion del gasto familiar en el renglén de alimentacion.



5. Gasto mensual familiar en alimentos nutracéuticos.

Una mayoria de las amas de casa encuestadas (56.8%) consume menos de $500
al mes en nutracéuticos pero existe un importante sector (el 37.8) que gasta en ellos
mensualmente de $501 a 1 mil pesos.

Con base al conteo total de las respuestas dadas al gasto familiar en
alimentos nutracéuticos, se deduce que éste asciende a un promedio ponderado de
$525.50 pesos por mes.

El total de amas de casa de 25 a 35 afios de edad y la mayoria de las de 36
a 45 (el 81.7%) dedican menos de $500 al mes en alimentos nutracéuticos. Se
interpreta este resultado como que estos dos grupos de amas de casa aldn no toman
una conciencia plena de proteger la salud familiar a través de los alimentos por su
juventud, por no tener necesidad de ello al gozar de una relativa ausencia de
enfermedades o por tener otras prioridades de gasto.

En cambio, una amplia mayoria (el 85.2%) del grupo de amas de casa entre
los 46 y los 55 afios de edad, dedican entre $501 y 1 mil pesos mensualmente a la
adquisicion de alimentos nutracéuticos. Es evidente su mayor conciencia y
necesidad de cuidar la salud familiar a través de la alimentacion. Ademas, la
disponibilidad de una mayor cantidad de dinero para alimentos especiales como son
los nutracéuticos es manifiesta para familias mas maduras como las conformadas
por este grupo de amas de casa.

Hay amas de casa de este grupo que llegan a gastar cantidades mayores en
nutracéuticos, incluso hasta mas de los 3 mil pesos mensuales (un 0.7%). Son

familias que tienen un mayor namero de integrantes, varios de mayoria de edad y



en donde précticamente todos consumen en mayor o menor grado productos que
nutren y protegen la salud.

Los NSE mas altos considerados en el presente estudio dedican un mayor
gasto en alimentos que nutren y curan/previenen enfermedades por tener tanto una
mayor cultura en aspectos de nutricién y salud y por tener ademas la capacidad
econdémica para su adquisicion.

A menor NSE vemos como el gasto en nutracéuticos tiende a ser menor y
esto es por carecer seguramente de una cultura de prevencion, o por considerar
que los alimentos son mas caros y no estar dispuestos a pagar por ellos por
considerarlos “alimentos de lujo™. En estos NSE medio-tipico y medio-bajo hay que

trabajar mas en educacion y convencimiento respecto a los alimentos nutracéuticos.

6. Disposicion a comprar la totalidad de la despensa en nutracéuticos.
Del total de amas de casa encuestadas, el 72.1% estuvo en total o franco acuerdo
en comprar la totalidad de sus alimentos del tipo nutracéutico. Solamente el 23.1%
condiciond esa disponibilidad.

Una minoria (el 4.8%) estuvo en desacuerdo, pero orientadas a ello
posiblemente por cuestiones econémicas mas que por otro tipo de razones.

Una vez adquirido el conocimiento por la totalidad de las amas de casa de la
existencia de los nutracéuticos y sus beneficios, la disposicion de éstas por adquirir

la totalidad de la despensa en este tipo de alimentos es sumamente alta.

2 Un alimento de lujo representa para la poblacién encuestada, uno de alto precio, sofisticado, que
se consume en muy raras ocasiones y que no forma parte de la canasta alimenticia basica.



Un 81.3% de las amas de casa “jovenes”, de entre 25 y 35 afos de edad
manifestaron estar parcialmente de acuerdo en hacer su despensa exclusivamente
de alimentos nutracéuticos. El resto estuvo parcialmente en desacuerdo (13.5%) y
en franco desacuerdo (5.2%). La aceptacion parcial puede que esté ligada a la falta
de experimentacion de los beneficios aportados por estos alimentos, a la
expectativa de que su gasto se incrementaria sustancialmente y ello implicaria
dedicar menos gasto en otras de sus prioridades o les alcanzaria para una menor
cantidad de despensa.

En el rango de edad de 36 a 45 afios, las amas de casa (el 94.4%) estan en
franca disposicion de adquirir el total de la despensa familiar en alimentos
nutracéuticos. La experiencia previa con este tipo de alimentos, su conciencia por
cuidar la salud propia y la familiar asi como una mayor holgura para gastar en
alimentos son razones de esta alta disponibilidad.

Las amas de casa de los 46 a los 55 afios de edad declaran en forma
contundente que estan dispuestas a adquirir todos sus alimentos del tipo
nutracéutico (el 71.9% de este grupo respondié con un total acuerdo de adquirirlos).
Es claro que esto responde a su necesidad apremiante de proteger su salud con
base a padecimientos que tal vez ya tengan ellas mismas o algunos de los miembros
de su familia. Esta disposicion también se manifiesta debido a que en términos
generales hay una mayor posibilidad de gastar en alimentacion y a que este renglon
ya no es tan significativo con relacion a otros gastos y principalmente al ingreso
familiar total.

Es significativo el hecho de que una alta proporcion de amas de casa del NSE

alto/alto bajo esta en franco acuerdo (el 45.1%) y en rotundo acuerdo (el 27%) en



adquirir una mayor cantidad de alimentos nutracéuticos para ser consumidos por su
familia; el acuerdo sumado del 72.1% por parte de las amas de casa de este NSE
denota un muy alto convencimiento de los beneficios en salud que pueden recibirse
en su familia por el uso de estos alimentos y ademas, la disponibilidad econémica
para su adquisicion. Las amas de casa del NSE medio-alto entrevistadas declararon
una disponibilidad muy similar.

Es evidente la alta disponibilidad de las amas de casa de NSE medio-bajo
entrevistadas por adquirir el total de su despensa de alimentos de nutracéuticos. Sin
embargo no es tan probable que en la realidad puedan adquirir su despensa
completamente de este tipo de alimentos pues el gasto se elevaria sustancialmente,
en el caso hipotético de que hubiera de todas las variedades de alimentos
“procesados” con caracteristicas nutracéuticas. Su disposicion puede estar alentada
por una tendencia a consumir alimentos “saludables” que promueven las empresas
de “multinivel” que manejan este tipo de productos y al que tipicamente se enrolan
individuos pertenecientes a este NSE.

Las amas de casa del NSE medio-tipico muestran una gama amplia de
posturas: desde estar en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo en completar su
despensa de alimentos procesados con nutracéuticos, aunque la amplia mayoria (el
60%) de estas amas de casa encuestadas expresaron una disposicién intermedia
(parcialmente de acuerdo) en adquirir la totalidad de su despensa de nutracéuticos.
Esta postura puede deberse a su experiencia previa no totalmente satisfactoria con
este tipo de alimentos, por el precio superior que normalmente tienen y, por no
experimentar resultados inmediatos en algun tratamiento de la salud, cuando estos

productos generalmente tienen efectos en el mediano y largo plazos.



7. Cantidad que pagarian por alimentos que nutren Yy curan/previenen
enfermedades.

Del total de amas de casa encuestadas, el 31.9 % pagaria $26, otro 19.6% pagaria

$28 y el 19.3% pagaria $24 pesos.

Puede estimarse entonces, que el precio que estan dispuestas a pagar las
amas de casa del NSE medio a alto, es un 30% arriba del de un alimento
convencional.

Entre los 36 y 45 afios de edad, una amplia mayoria de las amas de casa
entrevistadas (el 83.8%) mostr6 disposicion a pagar $26 por un alimento
nutracéutico, esto es, un 30% mas de precio que el de un alimento convencional.
Estas amas de casa aprecian el valor de este tipo de alimentos y creen que si debe
pagarse un mayor precio por ellos, ya que valoran la conservacion de la salud propia
y de su familia, y seguramente han experimentado los beneficios que aportan los
nutracéuticos.

Por su parte, el grupo de amas de casa de entre 46 y 55 afios de edad
mostraron una disposicidn a pagar solamente entre un 10% ($22) y un 20% ($24)
de sobreprecio. Es probable que este grupo de amas de casa no valore
suficientemente a los nutracéuticos y por lo tanto no quiera pagar mas por ellos
debido a que sus propias enfermedades no estén siendo remediadas con los
nutracéuticos que actualmente consume, y es que de hecho, no existe en el
mercado una diversidad de aquellos para prevenir o atacar una amplia gama de
enfermedades como la hay en otros mercados como el de Japén o el de E.U.

Es notorio como las amas de casa entrevistadas del NSE medio-tipico (nivel

socio econémico equivalente al “Cm” utilizado por Sigma), se inclinan por pagar de



$28 a $30 pesos por un alimento nutracéutico, comparado contra uno convencional
de $20 pesos. Es posible que esta intencion declarada sea solamente eso sin que
necesariamente llegue a darse realmente; es probable que si reconozcan el mayor
valor de los nutracéuticos y consideren que debe pagarse mas por ellos pero en
realidad las amas de casa de este NSE gastan menos de $500 al mes en este tipo
de productos.

Los deméas NSE (a excepcion del bajo-alto, que sale del enfoque de este
estudio), coinciden en inclinarse mayormente por un sobreprecio del 30%, es decir
pagar $26 ya que si tienen la costumbre de adquirir estos productos y se limitan a

este precio para no afectar mas su gasto total en despensa.

8. Tipo de tienda donde prefieren adquirir nutracéuticos las amas de casa.
Una amplia mayoria de las amas de casa preferirian adquirir este tipo de alimentos
en los supermercados.

Un grupo reducido de amas de casa preferirian adquirir los nutracéuticos en
mercados y otro mas en bodegas. El hecho de que la gran mayoria se incline por
los supermercados es probable que esté relacionado con que la mayoria de las
amas de casa de los NSE medio a alto realizan sus compras de despensa
regularmente en los supermercados y no quisieran tener que desplazarse a otras
tiendas en forma especifica para adquirir los alimentos nutracéuticos.

En forma rotunda, las amas de casa de entre 25 y 35 afios de edad asi como
las de 36 a 45 afios de edad que fueron entrevistadas manifestaron inclinarse
exclusivamente por los supermercados para adquirir los productos nutracéuticos.

Es en el grupo de edades de 46 a 55 afios donde hay una diversidad al preferir



solamente un 75.6% de las amas de edad de este grupo los supermercados; otra
fraccion de este grupo se inclina por los mercados tradicionales (el 8.1%), otra mas
(6.7%) por tiendas tipo bodega y finalmente (el 9.6%) se inclina por otros tipos
diversos de tienda tales como tiendas tradicionales (la tienda de la esquina) y
tiendas especializadas en alimentos nutritivos.

En cuanto al NSE, aquellas amas de casa que pertenecen al medio-bajo y al
medio-tipico, prefieren totalmente al supermercado como al tipo de tienda donde
adquiririan los nutracéuticos; es en los NSE medio-alto y alto/alto bajo donde se
presenta una diversificacion de preferencias: solamente el 88.4% de amas de casa
de NSE medio-alto prefieren los supermercados y el 91.2% de amas de casa de
NSE alto/alto bajo se inclinan preferentemente por este mismo formato de tienda.
Es posible que las amas de casa de los NSE medio-alto y alto/alto-bajo sacrifiquen
un poco la comodidad de hacer solamente las compras en un lugar (el
supermercado) buscando una mayor economia, es decir precios mas bajos en

mercados o al comprar por volumen en tiendas tipo bodega.

9. Palabra con que asocian a los alimentos que nutren y protegen la salud.
Del total de amas de casa encuestadas, mas de la mitad (el 54.2%) relacion6 o
identifico a estos alimentos como “nutracéuticos”.

Las amas de casa jovenes (de 25 a 35 afios) relacionan a los productos que
curan y nutren con el concepto de “saludable” por que se les habla de salud durante
la encuesta; un 82.3% de este grupo de edad los identific6 como “alimentos
saludables” por no conocer otro término mas elaborado, en parte por su baja

exposicidn con esos alimentos y falta de interés por los mismos.



Sin embargo, una alta proporcion de los grupos de 36 a 45 (el 84.5%) y 46 a
55 afios de edad (el 60.7%) relaciond a esos alimentos con la palabra “nutracéutico”.
Seguramente las amas de casa de estos grupos asi lo hicieron por ser mas
conocedoras de los productos y de la terminologia asociada a ellos.

Se concluye entonces que tanto la palabra “nutracéuticos” como la de
“alimentos saludables” pueden utilizarse en adelante para cualquier comunicacion
con amas de casa del NSE alto y medio con probabilidades altas de ser entendidos
los mensajes que se les envien.

Las amas de casa de los NSE alto/medio-alto y medio-alto relacionaron en
una alta proporcion (53.1% y 54.5%) a los alimentos que nutren y curan o previenen
enfermedades con el término “nutracéuticos”. Este hallazgo es importante pues
ilustra de que el mismo no es extrafio a ellas, sino méas bien algo familiar. Esta
familiaridad puede deberse a la mayor exposicion que tienen con culturas
extranjeras particularmente de los E.U. en donde este término es ya relativamente
popular. Es también muy probable que se deba a que ya tienen algin tiempo
usandolos y es para ellas el término mas adecuado.

Es notable que las amas de casa del NSE medio-bajo reconozcan en una
gran proporcion (el 90.9%) al término “nutracéuticos”; muy probablemente estén
siendo aleccionadas por empresas de multinivel que manejan estos productos y en

los que estén inscritas una buena cantidad de amas de casa de este NSE.

10.Gasto mensual en nutracéuticos.



La mayor parte de las amas de casa encuestadas del NSE medio a alto gasta menos
de $500 al mes en productos nutracéuticos; sin embargo, una parte importante
gasta entre los $501 y 1 mil pesos el mes en este tipo de alimentos.

En los gastos totales mensuales de despensa alimenticia de menos de 2 mil
pesos y de $2,001 a 3 mil pesos, el gasto en nutracéuticos es menor a los $500
pesos mensuales pudiendo incluso llegar a ser cero. Este resultado se puede deber
a que las familias que gastan estas cantidades, adquieren alimentos totalmente
convencionales, dedicando poco o nada de su gasto en alimentos que para las
amas de casa pudieran ser “superfluos” o innecesarios o por desconocimiento total
de las bondades de los mismos, o sencillamente por estar en una prioridad de gasto
muy baja.

A mayor gasto total en la despensa alimenticia, se incrementa
proporcionalmente el gasto en nutracéuticos. Se puede deducir que conforme el
gasto total es mayor, el conocimiento que tienen las amas de casa de los productos
nutracéuticos y de sus beneficios es mayor, por estar relacionado el gasto con una
mayor cultura en términos alimenticios.

Las amas de casa con gasto total de despensa de mas de 5 mil pesos
mensuales gastan arriba de los 2 mil pesos mensuales en nutracéuticos, lo que
pudiera significar un gasto de 40% o mas de estos productos con relacion al gasto
total. Hay que poner atencioén a los grupos de amas de casa con estos gastos para
penetrar con productos nutracéuticos.

Es evidente como a mayor NSE, el gasto en productos de mayor valor
agregado como lo son los nutracéuticos es también mayor. En estos niveles, existe

no solamente un conocimiento mejor sobre los beneficios que pueden obtenerse de



su consumo sino una mayor disponibilidad para comprarlos. En otros NSE menores
ocurre seguramente que el conocimiento de la existencia o de las bondades de los
nutracéuticos no se tiene, o si se tiene no hay disposicion a su adquisicion por
cuestiones de economia o falta de convencimiento del beneficio que podria tenerse

con su consumo.

11.Alimentos “nutracéuticos” que consumen los diversos miembros de familia de
NSE medio a alto en la ZMG.

El producto mas mencionado que es consumido en la familia es el All Bran con un
20.9% de mencion; su alta participacion se debe sin duda a la fuerte publicidad que
se le ha hecho desde su lanzamiento al mercado en la que se resaltan los beneficios
a la salud que aporta dicho producto y por la comprobacion que tienen quienes lo
consumen de los efectos positivos de usar dicho producto. Los tres productos de
menor participacion son productos realmente nuevos como la Leche Omega 3:6 de
Nestlé, el Nido Prebio 1, también de Nestlé y la bebida Splash de Campbell’s.

Puede observarse que el ama de casa y el esposo consumen mas cereales
con alto contenido de fibra como el All Bran o el Fibra Max ya que se preocupan
mas que los demas integrantes de sus familias por corregir problemas de obesidad
y problemas del sistema digestivo.

Por otro lado, los hijos jévenes se inclinan mas por galletas saludables por
su facilidad de consumo y sabor y simplemente por saber que son “saludables”. Por
otra parte, los hijos adolescentes y nifios consumen principalmente el Yakult por

induccion de la ama de casa, aungque es poco probable que conozcan los efectos



positivos del mismo en términos especificos; algunos simplemente diran que “son

buenos para la salud”.

3.1.2.6 PRUEBA DE HIPOTESIS

Para todas las hipétesis que se someten a comprobacién en esta parte, se utiliza la
estadistica de prueba “z” ya que ésta es apropiada para un tamafio de muestra
superior a 30 y a que es la adecuada cuando se manejan proporciones.
Hipodtesis 1: En el 80% de las familias de NSE medio a alto de la ZMG las compras
de la despensa de alimentos son decididas por el ama de casa.

1. Formulacién de la hipétesis. Ho: P = 0.80; Hi: P = 0.80

2. Nivel de significancia a.: 5% 6 0.05

3. Nivel de confianza (1-0.05) = 0.95 6 95%

4. Limites de rechazo: -1.96 a +1.96

5. Recopilacion de informacién: n = 373; p = 0.965

6. Aplicacion de la estadistica de prueba z: z = 7.9667

7. Ya que el valor resultante de z esta fuera de los limites, se rechaza Ho.

Significa que la hipotesis inicial del 70% quedo rebasada ampliamente y no
es este porcentaje de amas de casa las que deciden las compras de alimentos sino
que es mas alto el mismo; la proporcién llega a un 96.5% de amas de casa, la
decision de compras de la despensa de alimentos de las familias de NSE medio a
alto esta dominada por las amas de casa y es con ellas con quienes ha de dirigirse
principalmente los mensajes de mercadotecnia mas que a los otros integrantes de

las familias.



Hipotesis 2: El 70% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG adquieren

algun producto nutracéutico para su familia.

1.

2.

6.

7.

Formulacion de la hipétesis: Ho: P = 0.70; Hi: P = 0.70
Nivel de significancia a.: 5% 6 0.05

Nivel de confianza: (1-0.05) = 0.95 6 95%

Limites de rechazo: -1.96 a +1.96

Recopilacion de informacion: n = 373; p = 0.587
Aplicacion de la estadistica de prueba z: z = -4.7623

Ya que el valor resultante de z esta fuera de los limites, se rechaza Ho.

La hipétesis inicial de que un 70% de amas de casa adquieren algin

nutracéutico para su familia quedo lejos de lo hallado con el estudio y es solamente

un porcentaje del 58.7% de amas de casa las que si adquieren algin nutracéutico.

La proporcion tan baja ha de deberse a que un alto nimero de amas de casa, no

conocen las propiedades curativas o preventivas de enfermedades de varios

alimentos y aunque si los consumen en su familia, aquellas no las identifican como

tales.

Hipotesis 3: Almenos el 60% de las familias de NSE medio a alto de la ZMG gastan

arriba de $1,001 al mes en productos nutracéuticos.

1.

2.

Formulacion de la hipétesis: Ho: P < 0.60; Hi: P < 0.60
Nivel de significancia a: 5% 6 0.05
Nivel de confianza: (1 — 0.05) = 0.95 6 95%

Limites de rechazo: -1.96 a +1.96



5. Recopilacién de informacion: n = 373; box “1,001 a 2,000” = 0.038, box
2,001 a 3,000 = 0.013, box 3,001 a 4,000 = 0.003; p = 0.054 (al sumar los
3 top boxes)
6. Aplicacion de la estadistica de prueba z: z = -21.5249
7. Ya que el valor resultante de z esta fuera de los limites, se rechaza Ho.
El porcentaje de amas de casa que gastan entre 1,001 y 2 mil pesos al mes
en productos nutracéuticos escasamente llega al 3.8%, aun adicionando los
porcentajes de amas de casa que gastan una cantidad mayor en nutracéuticos al
mes, desde 2,001 hasta 4 mil pesos no se alcanza mas de un porcentaje del 5.4%
actualmente. El estudio arrojo el dato de que el 94.6% de las amas de casa gastan
menos de 1,001 pesos mensuales en productos nutracéuticos. Es posible que el
gasto mensual no alcance los mas de $1,001 por no existir disponible una variedad
amplia de alimentos procesados que cuenten con propiedades nutracéuticas.
Hipotesis 4: El 70% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG estan
dispuestas a pagar al menos un 20% mas en precio por un producto nutracéutico
sobre un alimento convencional.
1. Formulacién de la hipétesis: Ho: P > 0.70; Hi: P > 0.70
2. Nivel de significancia a: 5% ¢ 0.05
3. Nivel de confianza: (1 — 0.05) = 0.95 6 95%
4. Limites de rechazo: -1.96 a +1.96
5. Recopilacién de informacién: n = 373; box “$24” = 0.193, box “$26” =
0.319, box “$28” = 0.196, box “$30” = 0.118; p=0.826 (al sumar los 4 top

boxes)



6. Aplicacion de la estadistica de prueba z: z = 5.1838

7. Ya que el valor resultante de z esta fuera de los limites, se rechaza Ho.

En realidad el porcentaje de amas de casa que estan dispuestas a pagar al

menos un 20% de sobreprecio es del 82.6%; esto significa que las entrevistadas si

valoran los beneficios de los nutracéuticos y estan dispuestas a pagar no solamente

un 20% adicional sino porcentajes incluso superiores como el 30 y hasta 50%. El

promedio aritmético de hecho, que estarian dispuestas a pagar de sobreprecio las

amas de casa es del 25.4%. Es este un buen indicio para la fijacién de precios de

los nutracéuticos, considerando que las amas de casa les dan un valor superior (con

base al precio) de hasta una cuarta parte adicional a los nutracéuticos.

Hipotesis 5: El 80% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG prefieren

comprar en el supermercado los alimentos nutracéuticos.

1.

2.

6.

7.

Formulacion de la hipétesis: Ho: P = 0.80; Hi: P = 0.80
Nivel de significancia a: 5% 6 0.05

Nivel de confianza: (1 — 0.05) = 0.95 6 95%

Limites de rechazo: -1.96 a +1.96

Recopilacién de informacion: n = 373; p = 0.912
Aplicacion de la estadistica de prueba z: z =5.4076

Ya que el valor resultante de z esta fuera de los limites, se rechaza Ho.

El dato obtenido durante el estudio marca que es méas alto el porcentaje

(91.2%) que el planteado en la hipétesis inicial. Este resultado permite pensar que

la ama de casa compra principalmente en este tipo de tienda su despensa de



alimentos procesados y no le gustaria tener que desplazarse a otro tipo de tiendas
en forma exclusiva para adquirir los nutracéuticos.
Hipotesis 6: Al menos el 70% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG
estan dispuestas a adquirir una mayor variedad de alimentos nutracéuticos.
1. Formulacién de la hipétesis: Ho: P < 0.70; Hi: P > 0.70
2. Nivel de significancia a: 5% ¢ 0.05
3. Nivel de confianza de (1 — 0.05) = 0.95 6 95%
4. Limites de rechazo: -1.96 a +1.96
5. Recopilaciéon de informacion: n = 373; box “de acuerdo” = 0.461, box
“totalmente de acuerdo” = 0.26; p = 0.721 (al sumar los 2 top boxes)

6. Aplicacion de la estadistica de prueba z: z = 0.885

7. Ya que el valor resultante de z esta dentro de los limites, no se rechaza
Ho.

Se comprueba que es valida la suposicion inicial de que al menos el 70% de
las amas de casa entrevistadas si estan dispuestas a adquirir otros alimentos
nutracéuticos, diferentes a los que actualmente estan disponibles en el mercado,
para completar su despensa alimenticia familiar del mes. Puede interpretarse como
que de haber nutracéuticos tales como sopas instantaneas, enlatadas, postres,
etcétera, las amas de casa si los adquiririan en lugar de los mismos tipos de
alimentos pero convencionales.

Hipotesis 7: Al menos el 70% de las amas de casa de NSE medio a alto de la ZMG
estan dispuestas a incrementar su gasto mensual de despensa en alimentos

nutracéuticos.



1. Formulacién de la hipétesis: Ho: P < 0.70; Hi: P > 0.70
2. Nivel de significancia a: 5% ¢ 0.05
3. Nivel de confianza: (1 — 0.05) = 0.95 6 95%
4. Limites de rechazo: -1.96 a +1.96
5. Recopilacion de informacion: n = 373; box “de acuerdo” = 0.461, box
“totalmente de acuerdo” = 0.26; p = 0.721 (al sumar los 2 top boxes)

6. Aplicacion de la estadistica de prueba z: z = 0.885

7. Ya que el valor resultante de z esta dentro de los limites, no se rechaza
Ho.

Un 70% de las amas de casa estan dispuestas a incrementar su gasto actual
de nutracéuticos (que actualmente es de $386.50 mensuales) posiblemente hasta
los 2 mil 870 pesos en este mismo tipo de alimentos (ésta ultima cifra es el promedio
aritmético de gasto mensual de despensa en alimentos de la muestra). Existe
entonces un potencial atractivo de oportunidades para desarrollar e introducir al

mercado este tipo de productos.

3.1.2.7 TAMARO ACTUAL Y POTENCIAL DE MERCADO

Con base a los datos de la investigacion descriptiva y datos de poblacion siguientes,
se calcul6 el tamafio actual del mercado de alimentos nutracéuticos en la ZMG y su
potencial:

e Poblacion total de la Zona Metropolitana de Guadalajara (fuente: INEGI, XII
Censo General de Poblacion y Vivienda 2000): 3'675,789

e Numero total de viviendas en la ZMG (fuente INEGI, XIl Censo General de
Poblacién y Vivienda 2000): 806,869



¢ Promedio de habitantes por vivienda (fuente: XIl Censo General de Poblacién y
Vivienda 2000): 4.55

e Porcentajes de los niveles socioecondmicos NSE de Guadalajara (fuente:
Sigma 1999):

NSE Alto/Alto-Bajo | Medio-Alto | Medio-Tipico | Medio-Bajo
% de la poblacién total 4.66 6.86 10.07 13.33
Individuos 171,292 252,159 370,152 489,982
Hogares 37,647 55,420 81,352 107,688

Tomando la media de los rangos de gasto en productos nutracéuticos por
familia en los diferentes NSE de la informacién obtenida durante el estudio, se

calcula que estos gastan:

NSE Medio-Alto

$534.25

Alto/Alto-Bajo
$533.00

Medio-Tipico
$350.00

Medio-Bajo
$454.50

Gasto mensual en ANC

El gasto mensual de cada NSE multiplicado por el nimero de familias de ese
mismo NSE en la ZMG lleva a un consumo estimado actual de nutracéuticos al mes

de:

Medio-Alto
$29'608,135

NSE
Gasto en ANC por NSE

Alto/Alto-Bajo
$20'065,851

Medio-Tipico
$28'473,200

Medio-Bajo
$48'944,196

El mercado actual de alimentos nutracéuticos en la ZMG asciende a 127
millones 91 mil 382 pesos mensuales 0 1 mil 525 millones 96 mil 584 pesos anuales.
Este consumo anual equivale a 163 millones 988 mil 880 ddlares a un tipo de cambio
de 9.30 pesos por dolar.

Ahora, interesa también saber a cuanto puede llegar este mercado con base
a la intenciéon de incrementar la diversidad y el gasto mismo en alimentos

nutracéuticos.



NSE Alto/Alto-Bajo Medio-Alto Medio-Tipico Medio-Bajo

Hogares 37,647 55,420 81,352 107,688
% de familias dispuestas a

gastar la totalidad de su 72.1 74.1 20.0 95.5
despensa en ANC

Gasto mensual en $2,871.00 | $2,932.00 | $3020.00 | $2,050.00
despensa

ggrteﬁg'é" demdo. EnANC | ¢77:958 951 | $120'406,157 | $49'136,608 | $210'826,182

El potencial de mercado total en la ZMG es de 458 millones 327 mil 898 pesos
mensuales 6 5 mil 499 millones 934 mil 776 pesos anuales (son $591.4 millones de
dolares anuales a una paridad de 9.30 pesos por ddlar) para los productos
nutracéuticos, determinado con base al porcentaje de familias que estarian
dispuestas a comprar la totalidad de su despensa de alimentos en productos
nutracéuticos y con base también al mismo gasto mensual de despensa promedio

por NSE.

3.2 ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

A través de la aplicacion de la teoria del comportamiento del consumidor se
pretende dar respuesta a una pregunta fundamental aplicada hacia los alimentos

nutracéuticos: ¢Por qué compra lo que compra el consumidor?

3.2.1 EL PRODUCTO EN EL MUNDO CONSTRUIDO DEL CONSUMIDOR

El conocimiento actualizado de los indicadores macroeconémicos y de aquellos que
miden el dinamismo de las industrias permiten disefiar estrategias a grosso modo;
dicho esto mismo a manera de metéfora, equivale a ubicar la posicion de la diana
en si, sin que ello signifiqgue que alcancemos automaticamente nuestras metas, es

decir que al disparar, demos en el centro de dicha diana.



Lo que se requiere entonces es indagar mas profundamente sobre lo que el
consumidor meta necesita y desea, esto es, conocer lo que los clientes tienen en su
mundo construido respecto a los alimentos nutracéuticos que actual o
potencialmente se les puede proveer.

Una forma de lograr este conocimiento es detectar la percepcion que dichos
consumidores tienen respecto a los productos y servicios, concretamente a los
alimentos nutracéuticos, percepcion que en forma muy importante determina el
comportamiento de estos clientes en el proceso completo de compra.

Afortunadamente se cuenta en la actualidad con una amplia provisién de
herramientas que provienen de los saberes de la psicologia, la sociologia y otros
campos del comportamiento humano.

En el presente trabajo se aplicd una herramienta que permite conocer la
actitud (que es parte del mundo construido) del consumidor, perteneciente a un
determinado mercado meta. Esta herramienta estd basada en el modelo de
Fischbein, modelo clasificado como uno de atributos multiples.

Aunque el consumidor adopta una actitud general hacia un producto o
servicio determinado, es dificil para éste describirla debido a que dicha actitud es
una resultante de su postura especifica hacia uno o varios de los atributos del
producto o servicio. La actitud general hacia los alimentos nutracéuticos es entonces
la actitud resultante de la actitud del consumidor hacia los mdltiples atributos de esta
clase de alimentos.

La puesta en practica de esta herramienta implica como primer paso el
detectar las caracteristicas esperadas de los alimentos nutracéuticos por el

segmento de mercado al que iran dirigidos. Para esto se les preguntdé en forma



abierta sobre las caracteristicas esperadas a un grupo de doce personas
representativas del segmento de mercado meta.

Durante la investigacion para identificar estos atributos, se encontraron una
diversidad de los mismos, propuestos por los encuestados y a través de un analisis
de frecuencias, se tomaron aquellos siete atributos que se repitieron mas que el
resto. Los siete atributos con mayor coincidencia son:

1. Auténtica prevencion/curacion de enfermedades

2. Sabor agradable

3. Apto para todas las edades

4. Preparacion y consumo faciles

5. Informacion clara y completa sobre propiedades y uso
6. Asequible por precio

7. De féacil adquisicion

Luego, en un segundo paso se disefid a partir de esta lista de atributos un
instrumento para medir la fuerza de la creencia que tienen los consumidores
respecto a que un alimento nutracéutico posea cada uno de los siete atributos. El
instrumento se cred usando escalas bipolares, con una escala que va desde +3
(equivalente a “muy probable”), pasa por cero para una postura neutra y llega hasta
-3 (equivalente a “poco probable”). El instrumento aplicado se muestra en el anexo
namero 2.

En la tabla siguiente se muestran las respuestas capturadas con base al
cuestionario anterior, aportadas por catorce entrevistados, calificados como

“conocedores” de los alimentos nutracéuticos y en la columna extrema derecha se



muestra el valor promedio de la fuerza de la creencia sobre cada uno de los siete

atributos.

Prom.
Eficacia 3(3(2(2|13|3|2(3|3|2|3|]2|3|3 2.64
Sabor 3(2|2(3|3|2|2|2|3|2|2|2|2|1]| 221
Aptos 213|2|3[2|3|3|3[3|3|2|2|3|3]| 264
Preparacién 313|132 |3|3|2|3|3|2|3|3|3|2]| 271
Informacion 3{3(2(3|3|3(3[3|2|3|2]3|3|3 2.79
Precio 3(3|2(2(3|3|2|3|2|2|3|2|2]|3]| 250
Adquisicion 3(2|2|2(3|2|3|3|3|3|3|3|2]|2]| 257

Enseguida se aplico otro instrumento que permiti6 medir ahora la evaluacion
de cada atributo del producto para el cual existe una creencia dominante. Se
emplearon también escalas bipolares. El instrumento aplicado se muestra en el
anexo numero 3.

De la aplicacion de este instrumento a una muestra de 30 amas de casa se
obtuvieron los siguientes datos y resultados sobre la valoracion a los atributos de

los alimentos nutracéuticos:

Prom.
Eficacia |3|3(3|3|2|2(2]3|3|3|3(3[3|2|3|3(3|3|3|2|3(2|3|3|2(3(3|3|3|3| 2.77
Sabor 313|3(3|3(2(1|2|3|3(3|3(2|3(3|3(3|2(3|2|3|3(3|3[3|3[3|2|2|3| 2.70
Aptos 313(2(3[1(3|1(|2|2(2(3|2|2|2|3[2(3|2|3|3|2(2(3|2|2|3|2|3|2|3| 2.37
Preparacion |3|3(3|3|0(0(2(2(3|3|3|2|3|3|2|2|3|2|3|3|3(3(3|3|2|2|3|2|3|3| 2.50
Informacién [3(3(3|3(2(2|1|3|3(2[3|3|3|3(3|3|3|3|3(2(3|3|2(2{2|2|3|3|3|3| 2.67
Precio 312(2(2|2|2|3|2|2|3(3|3(2|3(3|3(3|2(3|3(2|2(3|3(2|3|3|3|2|2| 2.53
Adquisicion |3|3|3[3[1]|2|2(2|3|1|3|2(2|3|2|3|2(3|1|2|2|3|3|3|1|3|2(3|3|2| 2.37

Al aplicar la ecuacion del modelo de Fischbein para medir las actitudes se
multiplica el valor promedio de las creencias (c) por las evaluaciones (e) sobre cada

atributo. Asi, se obtuvieron los resultados mostrados en la tabla siguiente:

Promedio | cxe

i 2.64
Eficacia creenc'lell 6 7.31
evaluacion 2.77
creencia 2.21
Sabor evaluacion 2.70 5.97
Aptos creencia 2.64 6.26




evaluacién 2.37
P L, creencia 2.71 6.78
reparacion evaluacion 2.50 ’
creencia 2.79
Informacién — 7.45
evaluacién 2.67
) creencia 250
Precio evaluacién 2.53 6.33
. . creencia 2.57
Disponibilidad avaluacion 237 6.09
Sumadecx e =| 39.85

Este valor total de +39.85 (ubicado en la escala de abajo como un punto
negro), significa que los clientes tienen una actitud hacia los alimentos
nutracéuticos “moderadamente favorable” pero acercandose a una de
“extremadamente favorable” como puede apreciarse en la escala mostrada abajo.
Considérese que la puntuacion méaxima de actitud favorable es en el presente caso
de +63; este valor resulta de multiplicar el valor méximo de la creencia +3 por la del
valor maximo de la escala de evaluacion +3, y el producto, a su vez por el numero

de atributos que son siete.

Actitud general del consumidor hacia los alimentos nutracéuticos

+63 a+43 | +42a+22 | +21a+l 0 -la-21 | -22a-42 | -43a—-63
Buena - - Mala
Extremadamente| N‘eradameme Ligeramente Ni moderada ni Ligeramente |Moderadamente [Extremadamente|

ligeramente

Con base a estos resultados, es recomendable continuar con el proyecto del
plan estratégico para los alimentos nutracéuticos ya que la actitud de parte del
consumidor del segmento de mercado meta, es de moderada a altamente favorable
y eso implica que al poner estos alimentos a disposicion del consumidor, serian

positivamente seleccionados para su compra y consumo.



Por supuesto que los alimentos que se les ofrezca deben contar
efectivamente como minimo, con los siete atributos evaluados previamente.

Los dos atributos hacia los cuales hay una mejor actitud son la eficacia y la
informacion. Eficacia en cuanto a que el alimento verdaderamente prevenga y/o
cure las enfermedades o disfunciones de la salud que el fabricante anuncia; el
atributo informacion tiene que ver con que el producto incluya en su empaque toda
la informacion que permita conocer en forma clara y precisa, las propiedades
farmacéuticas del alimento, sus beneficios, dosis, cuidados en su consumo,
contraindicaciones, instituciones de salud que avalan al producto, contenido
nutritivo, y otros.

De hecho, la actitud hacia la informacion resulté ligeramente mayor que la de
la misma eficacia; es posible que el consumidor estime que una informacion franca,
profesional, completa y sin exageraciones sobre el producto le inspire confianza
sobre su eficacia aun antes de probarlo por si mismo. Es fundamental entonces que
el nutracéutico que se ofrezca al consumidor posea estos dos atributos sin ninguin
menoscabo.

El siguiente atributo al que le da importancia el consumidor con base a la
actitud detectada, es la facilidad de preparacion y uso. Seguramente no quiere
entrar en complicaciones para poder consumirlo y se puede deducir que busca
poder llevar consigo el alimento sin problemas de conservacion y preparacion.
Puede decirse que desea que el producto esté listo para consumirse.

Curiosamente el atributo sabor resulté con el valor méas bajo, pero se puede

inferir que no es que a éste lo desdefie el consumidor sino que mas bien da como



un hecho que el producto debe tener un sabor agradable; para el consumidor lo
agradable del sabor es algo dado por sentado.

El hecho de que el consumidor adopte una actitud favorable al atributo “apto
para todas las edades” significa que hay una preocupacion por los encuestados
(adultos) tanto de su propia salud como de los nifios, jovenes y ancianos, y que
puede ser preservada o recuperada a través de esta clase de alimentos.

El atributo precio fue evaluado con una actitud alta y positiva lo que hace ver
que puede fijarse un precio mayor al de un alimento convencional y el consumidor
lo considera como comprensible y aceptable debido a los beneficios adicionales e
importantes que puede recibir al consumir los nutracéuticos. Ya desde el estudio de
mercado se percibié que hay una disposicion a pagar entre el 20 y el 30% de
sobreprecio.

La actitud global asi como la actitud hacia cada una de los atributos del
producto de parte de los clientes indudablemente se mejoraran con la verdadera
integracion de los siete atributos estudiados. Hay una gran probabilidad de que
seran mejor aceptados por los clientes una vez que se ofrezcan de acuerdo a lo

propuesto anteriormente.



CaAPiTULO IV

ANALISIS COMPETITIVO

La aplicacion de la teoria sobre el analisis de la competencia se ha realizado para
definir la estrategia competitiva, esto es, para anticiparse a la competencia en la
busqueda por ganar la preferencia del consumidor al tratar de maximizar el valor
entregado a los consumidores. Esta anticipacion debe ser en forma por demas

inteligente y absolutamente sin ningun detrimento para la sociedad.

4.1 SECTOR INDUSTRIAL DE ALIMENTOS NUTRACEUTICOS

El sector industrial de alimentos nutracéuticos, de considerarse como tal, es una
industria emergente no solamente en México sino en la mayoria de los paises del
mundo.

Los productos nutracéuticos son productos relativamente novisimos por su
disefio y naturaleza y podrian pertenecer tal vez a uno u otro de dos sectores
industriales: al sector industrial de alimentos o al sector industrial farmacéutico. La
industria de los nutracéuticos podria parecer que es mas afin a la de los alimentos
pero, es necesario para fines de realizar un andlisis adecuado, asignarles a estos
productos su propio sector industrial

Se ha seleccionado esta industria por varias razones entre las que pueden
destacarse las siguientes: la necesidad —no tan evidente por cierto- de las personas
de proteger y restaurar su salud a través de medios lo mas natural posible y qué
mejor que a través de un acto tan cotidiano y al mismo tiempo tan ladico como la

alimentacion; ademas, se vislumbra un potencial de mercado muy atractivo desde



el punto de vista de consumo, ya que de acuerdo a un estudio de mercado realizado
recientemente se ha identificado un potencial de alrededor de 500 millones de
dolares americanos al afio en la zona metropolitana de Guadalajara; pueden
obtenerse ademas atractivos margenes, ya que se detecta una favorable
disposicion del consumidor a pagar un precio 30% mayor que el pagado por los

alimentos convencionales.

4.1.1 UBICACION DEL SECTOR DE ALIMENTOS NUTRACEUTICOS Y DE LA EMPRESA EN LA

MATRIZ DE LA EVOLUCION DE LA FORMA DE ATENDER, ABORDAR Y COMPETIR EN

EL MERCADO
Con el fin de caracterizar mejor el sector industrial, y de hacerlo mas tangible para
su andlisis, conviene mencionar algunos de los productos y sus marcas que caen
en la clasificacion de nutracéuticos y juntamente, mencionar a las compafiias
productoras de dichos alimentos nutracéuticos.

El cereal procesado a partir de salvado de trigo que se comercializa con
diversas marcas tales como All-Bran, Fibra Max y que son elaborados por las
compafias Kellogg y Nestlé respectivamente, est4 tal vez entre uno de los alimentos
mas conocidos por el consumidor y que puede clasificarse definitivamente como un
alimento nutracéutico.

Otros buenos representantes del sector de nutracéuticos son los lacteos
Omega 3-6 de la compafiia Nestlé y que se ofrecen al consumidor en forma de leche
fluida, leche en polvo y yoghurt.

Un producto ya viejo relativamente pero que tiene una buena penetracion y

un buen posicionamiento lo es el probiético de marca Yakult. También, hay una



buena cantidad de cereales basados en la avena que han proliferado al promoverse
principalmente por las compafiias Nestlé y Quaker Oats.

Es innegable que hoy por hoy las empresas mencionadas anteriormente y
que son lideres en el sector industrial, son las de mayor representatividad en cuanto
a la manera de competir, abordar y de atender al mercado.

Puede decirse que actualmente el sector atiende al mercado masivo con
ciertos productos ya bien reconocidos por el consumidor como son el de All-Bran y
Yakult, y que se dirige hacia algunos segmentos reducidos o nichos de mercado
con productos mas especificos y definitivamente de mayor margen tales como la
leche fluida o en polvo Omega 3-6.

Es sabido que el sector definitivamente no aborda los mercados meta ni a
través de directorios o bases de datos y mucho menos redes, sino que ofrece los
productos a través de canales de distribucién y puntos de venta abiertos a todo
publico como son los supermercados.

El sector industrial compite actualmente basandose en parte en la
diferenciacién de los productos y, en términos mas amplios puede decirse que
compite buscando la ventaja de mayor valor diferenciado.

Con base a lo estipulado previamente, pueden especificarse las coordenadas
para ubicacién de la industria en la matriz de oferta y demanda y asi, determinar la
brecha hacia el reto competitivo.

En la gréfica de enseguida puede observarse que la posicion de la industria
de alimentos nutracéuticos (ANC) tiene una brecha que cerrar, de acuerdo al
modelo, y desplazarse hacia la derecha para alcanzar la linea del reto tedrico,

pasando de un mercado masivo y genérico, a un mercado mas reducido, en



segmentos especificos y abordandolo posiblemente a través de bases de datos ad

hoc.
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El no hacerlo puede provocar que las firmas al ver que sus productos no son
desplazados, consideren como un fracaso el desarrollo del producto y lo retiren
eventualmente del mercado. Si se decide a mantener su enfoque en los mercados
masivos, deberia entonces ofrecer sus productos basandose en ventajas de costo
y precios menores.

En cuanto a los productos que produciria la empresa de posible creacion, ya
se ha considerado con anticipacion, que tendrian el distintivo de ser productos de
alto valor y con un precio competitivo para dar una alta relacion valor/precio. Al

considerar esta como la ordenada, puede determinarse de la grafica previa, que



para satisfacer el reto planteado, deberia abordarse el mercado a través de bases
de datos y tal vez redes y, atacar el mercado meta con estrategias de mercadotecnia

propias para nichos.

4.2 ESTRUCTURA GENERICA DE LA INDUSTRIA DE LOS NUTRACEUTICOS.

Las caracteristicas estructurales clave de la industria de alimentos nutracéuticos
determinan la fuerza con que se compite dentro de ésta, y por tanto, de ello
dependerd la rentabilidad de la industria y en Ultima instancia su atractividad. A
continuacion se identifican para cada una de las fuerzas del modelo de las cinco
fuerzas, los jugadores diversos que las integran y se presenta una descripcion de

su naturaleza.

4.2.1 COMPETIDORES ACTUALES

A la fecha actual y conforme a la definicibn dada previamente de los
alimentos nutracéuticos, muchas empresas que los fabrican actualmente en México
y se comercializan incluso en la Zona Metropolitana de Guadalajara (Guadalajara,
Zapopan, Tlaquepaque, Tonald), no los identifican ni los promocionan con este
nombre. Sin embargo, y con base a estudios de mercado previos, se identificaron a
varias de las empresas que compiten actualmente dentro de la industria de los
nutracéuticos: Nestlé, Danone, Yakult, Nabisco, Gamesa, Bimbo (Lara), Kellogg's,
Maizoro, Quaker Oats (Pepsico) y Campbell’s. La mayoria de estas firmas son

multinacionales y algunas son jugadoras netamente globales.

4.2.2 SUBSTITUTOS

Existe una importante cantidad de productos que pueden en un momento y

circunstancias dadas, ser utilizados por el usuario para reemplazar a los



nutracéuticos para cubrir en forma si no total, si parcialmente, los efectos y
beneficios de un producto disefiado para desempefiar una funcionalidad especifica
y comprobada.
Los principales sustitutos identificados son:
e Alimentos naturales sin procesar, principalmente frutas, verduras,
cereales y lacteos (naranja, kiwi, toronja, bréculi, avena rolada, leche

fluida).

¢ Alimentos semiprocesados de origen natural: cereales (soya texturizada,

avena rolada) y lacteos (queso, yoghurt).

e Alimentos procesados enriquecidos con vitaminas y otros nutrientes

basicos (hojuelas de maiz, pan de caja, galletas).

e Productos vegetales en forma natural o procesada: yerbas, tés,
preparados a partir de extractos de yerbas (alga espirulina, ginkgo biloba,

kava-kava).

e Productos animales en forma natural o procesada: cartilago de aleta de

tiburdén, carne de vibora de cascabel.

e Productos quimicos de origen mineral o animal: carbonato de calcio,

oxido de zinc, sulfato de manganeso.

e Productos farmacéuticos de férmula, de prescripcion o venta libre:
medicamentos de uso especifico, multivitaminicos, vitamina “A” y “C”,

acido fdlico y folatos.



4.2.3 ENTRADAS POTENCIALES
Las empresas que tienen un mayor potencial para entrar al sector industrial de
nutracéuticos son aquellas que actualmente estan en el sector de alimentos; tienen
mayor potencial aiin que las mismas empresas que estan en el sector farmacéutico.
Para las primeras representa tener una extension de linea, pero para las segundas
representa entrar a una industria muy diferente, es decir, implica una diversificacion
con los mayores riesgos e incertidumbres implicitos.

Se estima que aquellos grupos que tienen un mayor potencial e inclinacion a
entrar al sector son grupos como Unilever, Procter & Gamble, Conagra, Archer

Daniels Midland y Onmilife.

4.2.4 COMPRADORES

Ya que los nutracéuticos son productos terminados, los compradores se
pueden localizar entre el consumidor final, 0 a menos que la cadena de distribucion
requiera el uso de intermediarios, se puede tener al distribuidor o mayorista como
comprador. De cualquier forma, el grueso de los compradores, seran los
consumidores finales.

De acuerdo a lo que se ha investigado con anterioridad, no todos los
consumidores tienen disposicién ni capacidad para la compra de los nutracéuticos,
puede decirse que para la ZMG los segmentos de la poblacion que tienen una mayor
inclinacion y poder de compra de los nutracéuticos son los que pertenecen a los
niveles socioeconémicos medio y medio alto.

Esta parte del analisis de la estructura genérica de la industria esta

relacionada fuertemente con el andlisis de la cadena productiva que se describe en



la siguiente seccion; en esa otra seccion se hard la clasificacion del tipo de
estructura de cada industria (como parte de una cadena productiva), segun el
namero de vendedores que la integran, a saber monopolio puro, oligopolio,

competencia monopolistica y, competencia pura.

4.2.5 ANALISIS DE LA CADENA PRODUCTIVA

Dentro de una cadena productiva, se ubica a la manufactura de alimentos

nutracéuticos en el sector industrial 2, del esquema presentado enseguida.

Proveedor 1 Sector Comprador 1 Sector
industrial Proveedor 2 industrial

1 2

IComprador 3|

Comprador 2
Proveedor 3

El bloque denominado comprador 3 lo conforman los consumidores finales.

En el bloque identificado como comprador 2-proveedor 3, participan las principales

empresas de distribucién de los ANC tales como las cadenas de supermercados,
tiendas de conveniencia, abarroteras, etc. en el sector 2 estan participando
empresas como Nestlé, Kellogg’s, Quaker Oats y otros mas como se describid
anteriormente en la estructura genérica del sector, es decir, propiamente las
manufactureras de los ANC; esta industria puede clasificarse en cuanto a su
estructura como un oligopolio diferenciado ya que son pocas las compafias que
producen particularmente lacteos diferenciados que les permite cargar a las
compafiias un precio premio como es el caso de la leche omega 3-6, las bebidas
fermentadas con probidticos tales como el LC1, Actimel vy Yakult, productos y
marcas a las cuales cada productor busca diferenciar ofreciendo beneficios

especiales al consumidor y buscando una posicion de liderazgo.



En el bloque proveedor 2-comprador 1 se encuentran los distribuidores

industriales de ingredientes alimentarios. Estos distribuidores pueden ser en
muchos y tal vez en la mayoria de los casos, las mismas compafiias productoras
(bloque de sector industrial 1) de los ingredientes, usando su propia fuerza de
ventas. El nimero de jugadores en este eslabdn de la cadena es alto, sin embargo,
la estructura de la industria corresponde a una de tipo competencia monopolistica
ya que son muchas las materias primas que se venden al eslabén 2 pero las
empresas se han enfocado en determinados ingredientes (como se describe en el
siguiente parrafo) y ademas los han convertido en especialidades de tal forma que
muchos de los competidores se enfocan en segmentos especificos de mercado (o
segmentos industriales) a los cuales pueden satisfacer mejor sus necesidades de
una forma mas competitiva y con ello, cargar mayores precios y obtener mejores
margenes de utilidad.

Los insumos que proveen las compafiias ubicadas como_proveedores 2, van
desde extractos naturales y concentrados de productos naturales como el ginseg,
ginkgo biloba, ajo, kava kava, extracto de semilla de uva, té verde, aceite de
pescado omega 3-6, vitamina E, vitamina C, fibra dietética, oligosacaridos,
antocianinas, beta-carotenos, calcio, flavonoides, licopeno, acidos grasos
poliendicos, polifenoles, zinc, magnesio, elementos antioxidantes, -cultivos
probiéticos e ingredientes prebidticos tales como fructooligosacaridos, etcétera,
gue aunque son basicos, definitivamente tuvieron que pasar por un proceso
industrial de transformacion, aunque sea a veces de una simple purificacion y
esterilizacion. Algunas de las empresas que destacan en este eslabon de la cadena

son ConAgra, Cargill y Archer Daniels Midland.



En el inicio de la cadena estan ubicadas empresas esencialmente del ramo
agricultor, las cuales son las encargadas dentro de la cadena, de proveer los
insumos basicos a partir de los cuales las empresas obtendran los ingredientes de

mayor valor agregado como los mencionados en el parrafo anterior.

4.2.6 FASE DE EVOLUCION DE LA INDUSTRIA DE NUTRACEUTICOS

Es importante definir la fase de evolucién en que se encuentra actualmente la
industria de los nutracéuticos pues es un hecho que la estructura de cualquier
industria incluyendo ésta por supuesto, cambia con el tiempo y por consecuencia el
equilibrio de fuerzas.

Al cambiar la conformacion de las fuerzas, cambiara el atractivo de la misma
y serd necesario entonces generar o adecuar la estrategia competitiva. Entender el
proceso de evolucion y la fase actual en que se encuentra la industria en forma
proactiva es mejor que hacerlo en forma reactiva pues los costos de reaccionar
estratégicamente son mayores por lo general a medida que la necesidad de cambio
es mucho mas obvia.

La forma mas sencilla para definir la fase de evolucion de la industria de los
nutracéuticos consiste en identificar los cambios en el sector que afectan a todos
los elementos de su estructura. Uno de los principales cambios lo son las ventas de
los nutracéuticos producidos por la industria. Es conocido que el crecimiento de las
ventas de la mayoria de los sectores industriales sigue una curva en forma de “S”
debido al proceso de innovacion y difusion de los nuevos productos.

Se ha mencionado previamente en este trabajo que los nutracéuticos como

concepto es algo de gran novedad en la industria alimentaria de México y por tanto



de la ZMG. Se menciond también que ciertos productos que estan en el mercado
desde hace buen tiempo, aunque estrictamente pueden clasificarse como
nutracéuticos, no han sido nunca promocionados como tales (caso del Yakult o del
All Bran). No obstante la presencia ya de afios en el mercado de estos productos,
al integrarse a una familia mas amplia de productos de la industria, las ventas
globales no parecen despegar lo suficiente como para decir que el sector ha
cambiado de fase.

Actualmente, las ventas de los productos nutracéuticos disponibles para el
consumidor se mantienen estables y bajas en comparacion con los alimentos
convencionales. El nivel de ventas y su tasa de crecimiento casi de cero permite

ubicar a la industria en la fase de “introduccién temprana” sin duda.

Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion

=

Posici6n actual de lal
industria de

nutracéuticos

Volumen de ventas de la industria

Tiempo
Para esta fase del ciclo de la industria de los nutracéuticos, pueden esperarse
por participar en la industria los siguientes resultados en cuanto a la naturaleza de

las fuerzas competitivas, estrategia y los resultados:

Concepto Caracteristicas de la fase de introduccién
Compradores y comportamiento del | Cliente de altos ingresos, con inercia en habitos. Los
cliente clientes deben convencerse a probar el producto
Productos y cambio del producto Calidad baja. El disefio y desarrollo del producto es

clave. Muchas y diferentes variantes del producto, no
estandares. Cambios frecuentes en el disefio. Disefios
aln bésicos del producto.

Mercadotecnia Intensa publicidad y esfuerzo de ventas. Estrategia de
precios altos. Altos costos de mercadotecnia.




Manufactura y distribucion Capacidad sobrada. Corridas cortas de produccion. Alto
contenido de mano de obra especializada. Altos costos
de produccion. Canales de distribucién especializados.

1&D Técnicas de produccién cambiantes

Comercio exterior Algunas exportaciones

Estrategia global Mejor periodo para aumentar la participaciéon de
mercado. 1&D e ingenieria son funciones clave.

Competencia Pocas compaiiias. Pero muy bien posicionadas

Riesgo Alto riesgo

Margenes y utilidades Altos precios y margenes. Bajas utilidades. Elasticidad

de precios para el vendedor individual no tan grande
como en la madurez

4.3 ANALISIS DE ATRACTIVIDAD DEL SECTOR CON EL MODELO DE PORTER DE LAS 5
FUERZAS

Una poderosa ayuda para evaluar la atractividad de la industria lo constituye la
metodologia sistematica de las cinco fuerzas de Porter (1980). Las fuerzas estan
integradas por los competidores actuales, los potenciales (barreras de entrada y de
salida), los proveedores, los compradores y los productos sustitutos, pero también
se incluye en el andlisis sistematico a las acciones del gobierno. Cada uno de estos
factores es desglosado en otros elementos componentes de cada fuerza y barrera.

El andlisis se desarrolla valorando la intensidad, magnitud o sentido de cada
componente de la fuerza y barrera. Al completar la valuacién, se hace un conteo de
las posiciones marcadas como atractivo (atractividad alta), neutro (atractividad

mediana) e inatractivo (atractividad baja) como se muestra en la tabla de enseguida.

Atractividad
Baja |Mediana| Alta
Barreras de entrada 1 3 6
Barreras de salida 2 1 2
Rivalidad entre los competidores 5 1 1
Poder de los compradores 3 2 3
Poder de los proveedores 6 0 2
Disponibilidad de los sustitutos 1 2 1
Acciones del gobierno 0 7 1
Evaluacion global| 18 16 16




Es evidente que la atractividad del sector, medida a través de esta
herramienta tiende a ser predominantemente mediana y con ligera tendencia hacia
la baja atractividad.

Este analisis es valioso por si mismo, pero debe ser complementado con
otras perspectivas para tomar una definicion sobre la decision de entrar o no a la

industria como un nuevo participante.

4.3.1 GRUPOS ESTRATEGICOS EN EL SECTOR
Se considera como grupo estratégico al conjunto de empresas en un sector
industrial que siguen una misma o similar estrategia a lo largo de ciertas
dimensiones estratégicas. Las dimensiones estratégicas capturan las diferencias
posibles entre las opciones estratégicas de una compafiia en la industria.

Para el sector industrial de los ANC esas dimensiones se muestran en la
columna del extremo izquierdo de la tabla de la siguiente pagina.

Se muestra también para cada compaiiia la dimension estratégica que aplica
y que la hace distintiva en cuanto a su manera de competir en el sector de

nutracéuticos.

Compaiiial.w | 2| & | £ S § o %

=1 o | =x o |.2 o
Dimension estratégica 2l |S|s|3|5I|EIS

Z|x ||z |0 |md]Oo
Especializacién X[ X X X
Identificacion y amplitud de la marca XX | X[X|[X]|X
Empujén versus Jalén X | X X X
Seleccion del canal X
Calidad del Producto X|X|X|X X[ X|X
Liderazgo tecnolégico X | X X X
Integracion vertical X | X
Posicion de costo X | X|X
Politica de precios X | X
Relacién con la casa matriz X|X|X|X[X X | X
Relacion con los gobiernos nacional y anfitrion | X | X




Se puede identificar a dos grandes grupos estratégicos, uno de ellos (Grupo
“A”) que incluye en su estrategia la fuerza y amplitud de su marca, misma que liga
con la alta calidad de los productos y un fuerte desarrollo e investigacion
tecnolégico, pero participando con precios por el lado alto. El otro grupo (Grupo “B”)
esta mas inclinado a manejar productos con una buena calidad pero con un fuerte
énfasis en controlar costos y ofrecer al mercado precios mas accesibles; un tercer
grupo (Grupo “C”) lo constituye solamente Nestlé, empresa que ofrece una alta
calidad de sus productos pero que ademas maneja una linea de productos
relativamente extensa en comparacion con las demas.

El primer grupo aqui identificado lo integran Kellogg, Campbell y Danone v, el
segundo lo integran Gamesa y Bimbo. Estos grupos estratégicos dentro de la industria de
alimentos nutracéuticos se muestran en el siguiente grafico que incluye las dimensiones

precio y amplitud de linea de productos.

Amplia linea de
productos. Con
excelente calidad
ofrecida y precios
altos. Liderazgo
tecnoldgico. Control
matriz.

Amplia

Grupo
wer

Linea de productos
no tan amplia. Con
excelente calidad
ofrecida y precios
altos. Liderazgo
tecnoldgico. Control
matriz.

Reducida linea de
productos. Con muy
buena calidad
ofrecida y precios
mas bajos. Fuerte
integracion vertical y

uso de canales.

Amplitud de linea de productos

Grupo
A"

Grupo
g

Reducida

Bajo Alto
Precio de Venta



4.3.2 ESTRATEGIAS, OBJETIVOS Y MANIOBRAS DE LOS ACTUALES COMPETIDORES

Se presenta aqui un perfil de la naturaleza de la estrategia de cada competidor y de
los cambios de estrategia que puede implementar, inferir la respuesta probable a
las diversas estrategias que los demas competidores pueden implementar y
finalmente la reaccion que cada competidor podria tener ante los cambios que
pudieran darse en la industria de los nutracéuticos.

Al conocer el perfil de respuesta estratégica, es posible tomar decisiones que
tienen que ver con quien se debe competir vis-a-vis en el sector y de qué forma; se
puede entender mejor el significado de las acciones de la competencia y la seriedad
de los movimientos y ademas, se pueden definir las areas o aspectos a evitar ante
maniobras desesperadas de algin otro competidor.

El perfil de respuestas del competidor permite conocer su grado de
satisfaccion respecto a la posicion competitiva actual, los movimientos o cambios
de estrategia probables que pudiera hacer, sus puntos vulnerables y, qué es lo que
provocaria su mas grande y efectiva represalia.

Para perfilar la respuesta de la competencia, se identifican los dos aspectos
fundamentales siguientes: primero lo que impulsa al competidor y lo que esta
haciendo y podria hacer. Lo que impulsa al competidor puede conocerse al
identificar sus metas futuras en todos los niveles de la administracién y otras areas
diversas y, conociendo los supuestos que posee sobre si mismo y el sector
industrial. Segundo, lo que esta haciendo la competencia o podria hacer se conoce
una vez que se identifica su actual estrategia para competir y se detectan las
capacidades que determinan sus fuerzas y debilidades. En la grafica mostrada

enseguida se presentan los elementos empleados en el analisis de la competencia.



¢ Qué esté haciendo y podria

Oué i idor? R
¢Qué impulsa al competidor? hacer el competidor?
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1
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Uno de los principales competidores que ha de analizarse es Nestlé, tanto por su

Componentes para el Andlisis de la Competencia. Tomado de Porter (1982). Estrategia Competitiva. Editorial
CECSA, México.

capacidad de desarrollo tecnolégico y de productos como por la fuerza de su marca,
misma que imprime en una amplia linea de productos que pueden clasificarse como
nutracéuticos.

Otro competidor que debe analizarse forzosamente es Kellogg debido a la fuerte
capacidad de desarrollo de productos, posicionamiento de marca y por la incursion que ha
hecho en diversos mercados a escala mundial principalmente en los Estados Unidos de

Norteamérica. También lo ha hecho en México y definitivamente en la ZMG.



Competidor: Nestlé

Objetivos Futuros

De la unidad comercial

Financieros

Mantener un crecimiento moderado pero
sostenido de participacion de mercado y de
utilidades

Actitud ante el riesgo

Introducir nuevos productos haciendo pruebas
de mercado con cierta cautela

Valores y convicciones

Ser lider del sector a escala mundial

Estructura organizacional

Estructuras funcionales y tradicionales tipo
militar en areas operativas y con gerentes de
producto.

Control y sistema de incentivos

Sistema de incentivos por cumplimiento de
metas

Clase de gerentes

Gerentes mas bien maduros promovidos desde
el interior de la empresa

Grado de consenso

Alto grado de cohesion, inducido desde
corporacion

Importancia estratégica

Considera como un segmento muy atractivo a
nivel paises en desarrollados

Razén entrada al sector

Tener cobertura total de la industria alimentaria
y no dejar huecos de oportunidad a la
competencia

Valores o credos

Excelencia en calidad de sus productos

Planes de diversificacion

Concentracion y crecimiento en el sector de
alimentos

Control y compensacion

Incentivos jugosos a altos ejecutivos basados
en el desempefio de la unidad y la global

Clase de ejecutivos

Con fogueo multinacional

Dénde hace su reclutamiento

Mayormente de extraccién interna

Respecto al

portafolio de

negocios

Clasificacion del negocio

El sector de nutraceuticos lacteos )
particularmente se considera como un negocio
“incognita” en México y se tiene a prueba.

Productor de efectivo

Los negocios productores de efectivo lo son el
de bebidas en polvo y el de lacteos
convencionales tanto liquidos como en polvo,
asi como el de sazonadores en polvo.

Supue

stos

Informacion histérica

Rendimiento financiero y posiciéon de

mercado

En el pasado llegé a ser Unica productora de
lacteos de valor agregado y gané un muy fuerte
posicionamiento en el consumidor mexicano y
por ende de la ZMG como una marca preferida
con excelente calidad y confiabilidad.

Triunfos, fracaso y reacciones

La introduccion de la linea Omega 3-6 en el
mercado de la ZMG no despegé debido al alto
precio de los mismos que en articulos rebasaba
el 100% de sobreprecio respecto a sus
contrapartes convencionales lo que lo ha hecho
mantener un magro espacio de anaquel e

incluso desaparecerlo del mismo.

Estrategia actual

Mantener una presencia en anaquel sumamente racionada de productos nutracéuticos
dirigidos al mercado masivo para no perder posicionamiento de la mente del consumidor.
Dejar que sus productos se autopromuevan y que se acomoden naturalmente en el
mercado. Promociones esporadicas en conjunto con detallistas. Manteniendo precios

altos y con imagen de calidad.

Recursos del competidor

La compafiia goza de importantes generaciones de flujo de efectivo en forma consolidada
provenientes de sus negocios a escala mundial. Puede soportar temporalmente pérdidas
en productos de prueba lo que le hace mas agresivo y disuasivo hacia la competencia.




Fuerzas y Debilidades

Débil

Neutral

Fuerte

| Muy débil

N

w

IN

1| Muy fuerte

General

Volumen de ventas, kg./afio
Valor de las ventas, $US/afio
Tasa global de crecimiento, %
Participacion de mercado, %
Utilidad neta, $US/afio

Base de clientes, #

Lealtad de los clientes
Imagen de la compafiia

x X

Producto

Amplitud de lineas de producto

Nivel de desempefio técnico

Calidad del producto

Grado de diferenciacion

Valor agregado del producto

Imagen de las marcas

Posicion en el ciclo de vida del producto
Balanceo del portafolio de productos

Precio

Competitividad de precios
Politicas de descuento
Condiciones de crédito otorgadas
Niveles de precios

x

Fuerza de
ventas y

distribucion

Cobertura territorial, %

Eficiencia de la red de ventas, %

Grado de control de los canales de distribucién
Costos de distribucion, $US/kg.

Tamafio de la plantilla de vendedores propios, #
Agresividad de la fuerza de ventas

nica-
ciones

Gasto en publicidad, $US
Cantidad de medios publicitarios usados, #
Eficiencia de la publicidad, %

XX X X X X X

Direcciény | Comu-

adminis-

tracion

Agresividad de la administracion

Espiritu emprendedor

Velocidad de reaccion

Nivel educativo

Efectividad del liderazgo de personas clave

X X X|X X

Finanzas

Razon circulante

Pasivo total a capital contable, %

Relacion de capital de trabajo a capital contable
Retorno sobre la inversion, %

Rotacién del activo total, %

Capital social a activo total, %

X X X




Produccion

Capacidad instalada, ton/afio

Flexibilidad

Posicion de costo total de produccion

Acceso a materias primas

Condiciones fisicas de equipo, maquinaria e instalaciones

Tecnologia

Actualizacién de tecnologias empleadas

Capacidad de innovacion tecnolégica

Capacidad de desarrollo de nuevos productos

Efectividad lanzamiento de nuevos productos al mercado
Capacidad del personal de 1&D

Proporcién de ventas dedicado a Investigacion y Desarrollo, %
Acceso a recursos externos para 1&D

x X

Recursos

humanos

Satisfaccion en el trabajo

Rotacion, %

Absentismo, %

Motivacion

Actitud ganadora del personal
Condiciones de seguridad e higiene

X X X X X X




Competidor: Kellogg

Objetivos Futuros

De la unidad comercial

Financieros

Crecer rapidamente con recuperacion de la
inversion en el mediano plazo.

Actitud ante el riesgo

Moderada a alta. No lo evade, busca estar
lanzando nuevos productos con frecuencia.

Valores y convicciones

Alta calidad en productos innovadores.

Estructura organizacional

Gerentes de producto.

Control y sistema de incentivos

Sistema de bonos jugosos por cumplimiento de
metas.

Clase de gerentes

Gerentes mas bien maduros y agresivos,
preparados en universidades de prestigio.

Grado de consenso

Alto grado de cohesién, inducido desde
corporacion

De la empresa matriz y de la subsidiaria

Resultados de la matriz

Afectados por una recesion en USA 'y otros
mercados importantes a escala mundial.

Importancia estratégica

Considera como un segmento muy atractivo a
nivel paises en desarrollo.

Control y compensacion

Incentivos jugosos a altos ejecutivos basados en
el desemperio de la unidad y la global.

Clase de ejecutivos

Esencialmente de alto sentido competitivo.

Dénde hace su reclutamiento

Acudiendo a las mas importantes firmas de
seleccién de ejecutivos.

Ligas emocionales

Se considera que su negocio de cereales es el
origen de la corporacion y que llegé a construir
un concepto de alimentacion en USA y en paises
desarrollados de occidente llamado “morning
goods” o de nutricion rapida y facil.

Productor de efectivo

Su principal producto generador de efectivo lo es
el tradicional “corn flakes” de Kellogg’s que de
hecho se convirtié en un nombre genérico. Uno
de los principales productos nutracéuticos, All
Bran se ha reposicionado al incluir nuevas
presentaciones y ha incrementado su
penetracion.

Supuestos

Informacion histérica

Rendimiento financiero y posicién de
mercado

En el pasado lejano disfrutdé de una cuasi
monopolio lo que le permitié ganar una
penetracion muy alta en el consumidor llegando
incluso a convertirse en una marca genérica.
Con la entrada al segmento de otras compafiias
tanto nacionales (Maizoro) como internacionales
(Nestlé) fue perdiendo importantemente terreno.

Triunfos, fracasos y reacciones

La introduccion de barras nutritivas (nutrigrain)
ha hecho de la golosina un alimento nutritivo.
Con el producto se obtiene una balanceada
ingesta de nutrientes en forma agradable al
gusto y accesible tanto por precio como por
puntos de venta.

Estrategia actual

Mantener a toda costa una constante existencia en anaquel para no perder presencia en
la mente del consumidor de sus productos nutracéuticos como el All Bran y Nutri Grain.
Su estrategia operante es de diferenciacion aunque los productos los ha estado
dirigiendo a mercados masivos y esto hace que se pierda enfoque y con ello rentabilidad.

Recursos del competidor

Goza de una buena generacion de flujo de efectivo en forma consolidada provenientes
de sus negocios a escala mundial. Puede soportar temporalmente pérdidas en productos
de prueba lo que le hace més agresivo y disuasivo hacia la competencia.




Fuerzas y debilidades

Débil

Neutral

Fuerte

| Muy débil

N

w

IN

1| Muy fuerte

General

Volumen de ventas, kg./afio
Valor de las ventas, $US/afio
Tasa global de crecimiento, %
Participacion de mercado, %
Utilidad neta, $US/afio

Base de clientes, #

Lealtad de los clientes
Imagen de la compafiia

X X

X X X

Producto

Amplitud de lineas de producto

Nivel de desempefio técnico

Calidad del producto

Grado de diferenciacion

Valor agregado del producto

Imagen de las marcas

Posicién en el ciclo de vida del producto
Balanceo del portafolio de productos

X X X X X

Precio

Competitividad de precios
Politicas de descuento
Condiciones de crédito otorgadas
Niveles de precios

Fuerza de
ventas y
distribucion

Cobertura territorial, %

Eficiencia de la red de ventas, %

Grado de control de los canales de distribucion
Costos de distribucion, $US/kg.

Tamafio de la plantilla de vendedores propios, #
Agresividad de la fuerza de ventas

xX X

nica-

ciones

Gasto en publicidad, $US
Cantidad de medios publicitarios usados, #
Eficiencia de la publicidad, %

x

Direcciény | Comu-

adminis-

tracion

Agresividad de la administracion

Espiritu emprendedor

Velocidad de reaccion

Nivel educativo

Efectividad del liderazgo de personas clave

Finanzas

Razon circulante

Pasivo total a capital contable, %

Relacion de capital de trabajo a capital contable
Retorno sobre la inversion, %

Rotacion del activo total, %

Capital social a activo total, %

XX X X X X[ X

Produccién

Capacidad instalada, ton/afio
Flexibilidad

Posicion de costo total de produccion
Acceso a materias primas

Condiciones fisicas de equipo, maquinaria e instalaciones




Actualizacion de tecnologias empleadas
Capacidad de innovacion tecnoldgica
Capacidad de desarrollo de nuevos productos
Efectividad lanzamiento de nuevos productos al mercado X

X X X

Tecnologia

Capacidad del personal de 1&D X
Proporcién de ventas dedicado a Investigacién y Desarrollo X
Acceso a recursos externos para 1&D X
Satisfaccion en el trabajo X

29 Rotacién, % X

g S Absentismo, % X

2 g Motivacion X

xc Actitud ganadora del personal X
Condiciones de seguridad e higiene X

4.3.3 BENCHMARKING

En esta parte se muestran los procesos y operaciones que se consideran “lo mejor
de su clase” esencialmente dentro de la industria para tomarlo como modelo de
referencia en el disefio de los procesos y operaciones de una nueva empresa, la
que corresponde al proyecto de maestria; ya que no existe en la actualidad la
empresa, no puede aplicarse el proceso de referenciacion o benchmarking en su
forma ortodoxa de comparar con el mejor de su clase para hacer algiin cambio que
permita mejorar los productos o servicios en calidad o costo de una unidad
productiva u operativa existente.

Tomando el modelo de la cadena de valor como guia para especificar las
funciones primarias y las de apoyo, se puede decir que para cada una de esas
funciones se usara un modelo de referencia tanto dentro como fuera de la industria
de los nutracéuticos. En la tabla siguiente se muestran las funciones basicas y de
apoyo, se indica de donde se toma la referencia y de conocerse, se menciona el

nombre de la empresa.




Externo/interno a

Descripcién de las caracteristicas

Funcién la industria de Empresa e
- distintivas
nutracéuticos
Mercadotecnia Emula el mejor sistema de abordar el
Y | Externo Omnilife mercado meta a través de bases de
ventas
datos.
Logistica Externo Bimbo Tlen_e un swtemq dg entrega agil,
externa confiable y econémico
Tienen procesos de manufactura para
, una amplia diversidad de alimentos de

Campbell’s, . P -

facil preparacion o consumo directo que
Manufactura Interno CPW, - : .

Sigma es ef_luente y flexible. Ademas,lse_
requiere emular el aspecto sanitario y el
de microdosificacion.

Desarrollo de Kello Muy alto énfasis en el desarrollo de
. Interno 99 productos con un enfoque total de
tecnologia Company .
mercado. Posee centros creativos.
Aplica actualmente sistemas de compra
Adquisiciones Externo Unilever eficientes y con enfoque global. Maneja

Core List Supplier.

Estos son los procesos considerados clave para tener éxito en el sector de

nutracéuticos.

Definidos éstos procesos, debe de aplicarse una secuencia de pasos para

poder contar realmente con la informacién sobre las mejores practicas: formacion

de equipos de benchmarking, investigar a las empresas marcadas en la tabla

anterior estableciendo previamente acuerdos con ellas para el intercambio de

informacion, recoger los datos del benchmarking, analizarlos y sintetizar la

informacion y disefar o redisefiar los procesos.

Una vez que se tienen los procesos “ideales™ basados en el benchmarking,

se deben integrar al proceso de disefio de la nueva empresa, verificando que hay

un ajuste sistémico para no crear solamente agregados dislocados comparable a

un equipo deportivo de puras estrellas pero con un desemperio deficiente.

3 Un proceso ideal es aquel constituido o conformado por las mejores practicas detectadas en la
industria que conducen a un desempefio excelente.




4.3.4 ANALISIS DEL ENTORNO DE NEGOCIOS DE LA INDUSTRIA DE NUTRACEUTICOS

Se menciond ya que la industria de los nutracéuticos es relativamente nueva en el
mundo y qué decir de ello para México. La de nutracéuticos es una industria
emergente; tanto que esti apenas dandose a conocer con productos que
estrictamente pertenecen a la categoria de alimentos nutracéuticos pero que sin
embargo no se estan promocionando como tal.

Siendo una industria emergente, iniciada por grandes compafiias, no es
aplicable para el andlisis de la industria el concepto de fragmentacion, presente
cuando ninguna empresa tiene una importante participacion de mercado; en este
sector naciente, hay grandes empresas de la talla de Nestlé, Kellogg, Sigma y otros
gigantes que se disputan muy importantes porciones del mercado. Hablar en el
presente caso de una industria en crecimiento, madurez y declinacion o globalizada,
tampoco tiene sentido. Se ha de aplicar eso si, un analisis correspondiente a la
industria emergente.

La industria emergente se caracteriza porque dentro de ella'y desde el punto
de vista de formulacion de la estrategia competitiva, no hay reglas del juego
establecidas y esto puede verse tanto como una ventaja como un peligro.

En los siguientes parrafos se presentan descripciones que caracterizan la
estructura del sector naciente de nutracéuticos.

Definitivamente existe una marcada incertidumbre tanto tecnolégica como
estratégica. Se tienen dudas importantes respecto a la configuracion que deben
tener los diferentes productos potenciales que conformarian el sector de
nutracéuticos. Se ha arrancado con ciertos productos para tantear el mercado en

diferentes frentes de necesidades, pero quedan muchos vacios de necesidades por



explorar y satisfacer; una causa de esto es que no se han identificado con un método
sistémico las necesidades especificas de salud y nutricibn combinadas que el
consumidor demanda le sean satisfechas.

Tampoco se tiene certeza total de los métodos mas idoneos para
comercializar los productos. Aln cuando en la actualidad se estén usando canales
tradicionales, no significa ello que sean los mas convenientes. Debido a que no
muestran aun con franqueza los competidores sus fuerzas y debilidades, es dificil
hablar de definir y establecer estrategias claras.

Es muy evidente que los volimenes de venta de la estrecha variedad
ofertada de nutracéuticos son relativamente bajos, debido tanto a la novedad de los
mismos como a los precios poco accesibles para que se desplacen masivamente.

Es un hecho también, que frente a la oferta de productos nuevos, como por
ejemplo los lacteos conteniendo aceites omega 3-6, se vieran atraidos los
compradores conocedores y vanguardistas quienes generalmente son conscientes
de cuidar la salud y buscan productos que les puedan ayudar en esto. A ellos se les
proporcioné informacidon que no cualquier persona comprende ya sea por su
insuficiente nivel cultural y/o por tener entre sus prioridades necesidades mucho
mas fundamentales, tales como el de subsistir ingiriendo algo que tenga proteinas
y no una “sofisticacion” que ayuda a proteger la salud.

Con relacién a los principales problemas que restringen el despegue de la
industria de alimentos nutracéuticos tienen que ver mas los aspectos de la demanda
que de la oferta; existe confusién y duda de parte de los consumidores de

vanguardia de la oferta de productos nutracéuticos (aunque no se les identifique con



este nombre) respecto al verdadero beneficio que les aportaran este tipo de
productos.

Debido a que no hay alguna institucién de salud que avale los beneficios y/o
las pruebas realizadas previamente, se tienen serias dudas de en cuanto tiempo se
haran evidentes los resultados prometidos.

No son descartados sin embargo, otro tipo de problemas: los relacionados
con los altos costos de manufactura por una parte debido a los bajos volimenes de
compra de los insumos usados y por otra por los altos costos de desarrollo que no
acaban de amortizarse en volimenes tan pequefios de produccion.

Puede considerarse a partir del analisis previo, que las principales fuentes de
ventaja competitiva en este sector industrial naciente de los alimentos nutracéuticos
son de indole variada y dichas fuentes se enuncian enseguida.

Una importante fuente lo son los proveedores. Debido a que muchos de los
ingredientes funcionales utilizados en la manufactura de los alimentos nutracéuticos
son de naturaleza farmacéutica, sus fabricantes tienen ya una larga carrera de
investigacion tanto en laboratorio como de campo en cuanto a los beneficios del
ingrediente activo, la posologia, los posibles efectos indeseables y secundarios vy,
las contraindicaciones. Ademas, son ellos fuente de impulso al desarrollo
tecnologico al ofrecer nuevos ingredientes funcionales para el disefio de nuevos
nutracéuticos. Un proveedor sera una ventaja ademas exclusiva si se logran
establecer alianzas de cooperacion comercial

Otras fuentes de ventaja competitiva son la tecnologia de producto asi como
la de manufactura. El disefio de productos es vital para lograr los dos efectos o

beneficios medulares de un nutracéutico: prevenir o curar una enfermedad



especifica y nutrir saludable y agradablemente. Este beneficio dual no se logra aun
con un minimo de desequilibrio, y para evitarlo hay que aplicar una eficaz ingenieria
de alimentos. La tecnologia de manufactura es igualmente vital para la
competitividad pues se requiere una continua actualizacion de procesos de
aplicacion y dosificacion de los ingredientes para evitar neutralizacion de los efectos
buscados o una “anti-sinergia” al combinarse ingredientes incompatibles o que
reaccionan en forma antagOnica entre si.

Una fuente de ventaja competitiva indiscutible y muchas veces obviada, es el
mercado mismo. De aqui surge la informacién més iluminadora respecto a lo que
debe disefarse en cuanto a productos, canales y puntos de distribucion, rangos de
precios y comunicacion relativa a los nutracéuticos; mantener canales de
comunicacion de doble via entre la empresa y el mercado es vital para mantenerse

competitivo.

4.4 [ESTRATEGIA DE COMPETENCIA
La estrategia de competencia a implementar en el sector o mercado de alimentos
nutracéuticos consistira en enfocarse y diferenciarse en segmentos de mercado
especificos. Definitivamente no se competira en la estrategia de bajo costo, pues
seria una lucha perdida desde antes de iniciar la competencia por las economias de
escala y el tipo de producto que es una especialidad de alto valor agregado
tecnolégico y tampoco se participara en mercados masivos donde las grandes
multinacionales tienen un franco dominio.

La diferenciacion del producto se dara en varios elementos de la mezcla

mercadotecnia. Se contempla diferenciarlo a través de un total enfoque en las



necesidades especificas de salud del consumidor asi como en el tipo de alimentos
gue desea que porten él o los elementos activos favorables a la salud y, una forma
mas conveniente para el consumidor de adquirir los nutracéuticos (canales y puntos
de venta).

Esta estrategia de diferenciaciébn se combina de manera arménica con la
estrategia de alto valor y un precio competitivo para dar una alta relacién
valor/precio.

El obtener esta relaciéon implica resaltar para el segmento de mercado meta
el valor percibido y entregado de los productos, los servicio relacionados de soporte,
la infraestructura de apoyo, el valor de la imagen de la compaiiia y el trato personal
brindado al cliente cuando sea requerido.

Implica también reducir el costo del producto (que no necesariamente el
precio) y los costos en que incurre el cliente por adquirir y usar el producto tales
como el tiempo, el esfuerzo y el costo psicologico (compensado por el servicio al
cliente).

De manera particular, la estrategia operativa para la creacion de valor se
findamente en el benchmark realizado para los procesos clave en la creacion de
dicho valor: para las adquisiciones, se aplica la estrategia similar a la aplicada por
Unilever que tiene una vision globalizada y maneja Core Supplier Lists (Listas de
Proveedores Esenciales), el modelo de manufactura flexible se toma de empresas
como Sigma y CPW y el modelo de desarrollo de productos esta basado en el de
Kellogg Company.

Ahora, el reto competitivo marca que para abordar el mercado es conveniente

hacerlo a través de bases de datos y tal vez redes; asi, el modelo de distribucion



puede ser tomado de Bimbo y el de referenciacion, aproximacion y venta, de
Omnilife.

Las empresas que participan en el sector de alimentos nutracéuticos
conforman un oligopolio diferenciado que producen particularmente lacteos
diferenciados que les permite cargar a las compafias un precio premio como es el
caso de la leche omega 3-6, las bebidas fermentadas con probi6ticos tales como el
LC-1, Actimel y Yakult, productos y marcas a las cuales cada productor busca
diferenciar ofreciendo beneficios especiales al consumidor y buscando una posicion
de liderazgo.

La idea es entonces, no entrar en un enfrentamiento directo con ellos
(naturalmente no se daria por el enfoque en canales no masivos de distribucion),
con productos similares o competidores vis-a-vis, sino participando con productos
nutracéuticos de otra variedad.

Para la fase emergente del ciclo de la industria de los nutracéuticos, es
necesario ubicarse como una empresa que posee un alto grado de investigacion y
desarrollo, por lo cual, se buscara integrar una fuerte alianza comercial con ciertos
proveedores selectos, recordando del andlisis de las fuerzas del sector, que es la
fuerza que mas presion ejerce hacia los competidores actuales.

La comunicacidon hacia el mercado serd un determinante clave para la
empresa en esta fase emergente de la industria.

En resumen, la estrategia que se aplicara estd enmarcada por los siguientes

cinco principios competitivos:



1

2)

3)

4)

5)

Velocidad de accion y reaccion, lo cual tiene mucho que ver con la
anticipacion y ésta a su vez con la vigilancia e inteligencia
competitiva;

Enfoque indirecto, evitando siempre que sea posible el
enfrentamiento directo con los “gigantes” de la industria, atacando
el mercado con acciones indirectas, envolventes o de guerrilla;
Mantener la concentracion en satisfacer las necesidades
especificas del segmento meta, ademas, enfocarse en aplicar las
fortalezas de la empresa contra las debilidades de la competencia
por lo que hay que tener un monitoreo adecuado respecto a como
esta ésta satisfaciendo al mercado meta;

Mantener a la competencia confusa a través de multiples objetivos,
lo que crea en ella desubicacién y desconcentracion;

Desbalancear a la competencia y provocar que cometa errores.



CAPITULO V

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Como premisa fundamental para la definicion de la estrategia de mercadotecnia se
ha establecido que se ha de entregar a los consumidores en el mercado meta algo
que sea verdaderamente valioso para ellos y que se realice esto de manera rentable
para la compafiia.

El mercado masivo esta fragmentandose cada vez mas en mercados mucho
mas pequerfios, cada uno de éstos con sus propias necesidades, percepciones,
preferencias y criterios de consumo. Un rasgo comun de los consumidores de los
mercados que de una u otra forma estan inmersos en la nueva economia, en donde
hay una oferta global de alternativas proveniente de competidores globales, es su
avidez por elegir las ofertas que ellos perciben como de mayor valor.

De acuerdo con Kotler (1994), el valor percibido por el cliente es la diferencia
entre la evaluacion prospectiva que el cliente realiza de todos los beneficios y todos
los costos implicitos de una oferta particular; lo hace tanto para esa oferta particular
como para otras ofertas alternativas a las que cada vez tiene mas acceso.

El cliente o consumidor de la nueva economia es un maximizador del valor
percibido, queriendo significar por esto que buscara obtener el maximo de
beneficios con el minimo de costos.

La estrategia pues, ha de ser disefiada enfocandose en el cliente
principalmente, es decir para entregar el maximo valor al cliente y tomando en

cuenta que la competencia entre las diversas empresas oferentes esta dada



actualmente no tanto en la mezcla convencional de mercadotecnia encabezada por
el producto y el precio, sino en el valor ofrecido a los clientes en un mercado
(segmento o nicho) meta determinado.

Para la creacion del plan estratégico del producto nutracéutico, se parte
entonces de definir lo que es el valor percibido por el cliente y seleccionar aquel que
la empresa pueda generar y entregar con ventaja competitiva y una rentabilidad
aceptable, luego se continua con la definicion de la forma de generar y proveer el
valor y finalmente, se define la forma de comunicar dicho valor.

La primera accién mencionada en el péarrafo anterior, la de seleccionar el
valor, es una accién puramente estratégica; de hecho es aqui donde se lleva a cabo
la mercadotecnia estratégica dentro del presente proyecto; en términos practicos, la
seleccion del valor consiste en segmentar los mercados, seleccionar aquellos en
gue se ha de enfocar la empresa y en posicionar competitivamente a la oferta de
valor. Por cierto, varios autores —entre ellos Kotler- coinciden en que la esencia de
la estrategia de mercadotecnia se encierra en la formula “SSP”, es decir,
“Segmentacion”, “Seleccion del mercado meta” y “Posicionamiento”.

La siguiente accion, la de definir como se ha de generar y entregar el valor,
consiste basicamente en desarrollar el producto y el servicio acomparfiante, en
definir la escala de precios, la operacion de fabricacién y la de distribucion. Por
ultimo, la comunicacion del valor requiere de una definicion de la forma de utilizar la
fuerza de ventas, la promocion de ventas, la publicidad y otras herramientas

promocionales para informar de y promover el producto nutracéutico.



5.1 SEGMENTACION DEL MERCADO DE ALIMENTOS NUTRACEUTICOS EN LA ZONA
METROPOLITANA DE GUADALAJARA

Con la aplicacion del proceso de segmentacion se pretende dividir el mercado en
grupos homogéneos de compradores de alimentos nutracéuticos con respecto a sus
demandas. El proceso describe estos grupos de forma tal que se puedan identificar
facilmente sus miembros, determinar el tamafio y valor de cada grupo, y describir
las diferencias entre los grupos.

Con base en datos y hallazgos derivados de las investigaciones de mercado
exploratoria y cuantitativa en la zona metropolitana de Guadalajara, se definié en
esta parte, una serie de descriptores para segmentar el mercado de consumidores
de alimentos nutracéuticos (representado por las amas de casa) de la ZMG:

Como descriptor fisico para segmentar se seleccion6 el gasto actual en alimentos
nutracéuticos para la familia.

Como descriptores generales de la conducta usados para la segmentacion
se seleccionaron el lugar de preferencia para adquirir los ANC y el uso actual de
alimentos nutracéuticos.

El descriptor de conducta relacionado con un producto seleccionado para
reflejar el comportamiento de los clientes hacia los alimentos nutracéuticos
esencialmente son la predisposicién a la compra de los ANC y el sobreprecio que
los encuestados estéan dispuestos a pagar por este tipo de alimentos con relacion a
los alimentos convencionales.

Finalmente, el descriptor de tipo necesidades del cliente seleccionado para

la segmentacién es el de los beneficios buscados en el ANC.



NSE ->| Alto/alto bajo Medio alto Medio tipico Medio bajo
Snsumen actualmente 58.0% 58.9% 20.0% 90.9%
Gasto actual mensual en $533.00 $534.25 $350.00 $454.50
ANC
Lugar preferido para Supgrmercado, Supermercado
LA tiendas ' | Supermercado | Supermercado
adquisicion de los ANC L mercado
especializadas
72.1% 74.1% 60.0% 95.5%
Disposicion a la compra de | Esta dispuesta o | Esta dispuesta o Esta Esta dispuesta o
ANC totalmente totalmente parcialmente totalmente
dispuesta dispuesta dispuesta dispuesta
Edades,de amas de casa 36 a 45 36 a 45 25435
que estan de acuerdo o )
totalmente de acuerdo en y y No determinado y
L 46 a 55 46 a 55 36 a 45
adquirir su canasta de ANC
Sobreprecio que estan
dispuestas a pagar por un 26.85% 25.31% 40.0% 27.14%
ANC
Alimentacion
saludable para Mantener la Prevenir
Beneficio(s) buscado(s) en la familia, salud, vitalidad y | Prevenir y curar
: o enfermedades
los ANC prevenir la apariencia enfermedades .
. . de todo tipo
enfermedades juvenil
especificas
% de la poblacién actual 4.66 6.86 10.07 13.33
Individuos 171,292 252,159 370,152 489,982
Hogares 37,647 55,420 81,352 107,688
Gasto mensual en ANC $533.00 $534.25 $350.00 $454.50
Gasto en ANC por NSE $20'065,851 $29'608,135 $28'473,200 $48'944,196
% de familias dispuestas a
gastar la totalidad de su 72.1 74.1 20.0 95.5
despensa en ANC
Gasto mensual en $2,871.00 $2,932.00 $3,020.00 $2,050.00
despensa
Potencial de mercado en , , , ,
ANC por NSE $77'958,951 $120'406,157 $49'136,608 $210'826,182

Se observa que entre el NSE alto/alto-bajo y el medio-alto hay una fuerte

similitud de resultados en cuanto a la mayoria de los diferenciadores y solamente

puede observarse una franca distincion en lo que respecta al beneficio buscado: el

NSE alto/alto-bajo busca prevenir enfermedades especificas y cuidar la salud de la

familia y el NSE medio-alto busca mantener la salud y una apariencia juvenil a través

del consumo de los ANC.




En cuanto al NSE medio-bajo, éste busca prevenir todo tipo de
enfermedades, no especifica una en particular y se diferencia también de los otros
NSE en cuanto a que su gasto actual en ANC es mas bajo pero su disposicion a
gastar una mayor cantidad de su presupuesto de despensa en puros ANC es
notablemente alta (95.5%).

Una diferencia importante es el porcentaje de la poblacion total de la ZMG
que representa el NSE medio-bajo (13.0%) contra el NSE alto/alto-bajo (4.66%) y el
medio-alto (6.83%).

El NSE Medio alto se distingue claramente en cuanto a una actitud de
neutralidad o poco interés hacia los ANC.

En la tabla siguiente se muestran para los diferentes NSE sus dimensiones
en cuanto al niamero de consumidores potenciales y al potencial de compra de

alimentos nutracéuticos:

Nivel Socio Econémico ->| Alto/Alto-bajo Medio-alto Medio-tipico Medio-bajo
Individuos 171,292 252,159 370,152 489,982
Potencial de compra en ANC $77'958,951 | $120'406,157 | $49'136,608 | $210'826,182

5.2 SELECCION DE LOS MERCADOS META

En esta parte se seleccionan los segmentos de mercado tomando en cuenta la
atractividad de los mismos que representan para la empresa.

La atractividad es un concepto subjetivo, asi que con tal de hacerlo objetivo
se especificaron varios factores mensurables relacionados con este concepto para
obviar esa condicién. Los factores escogidos para concretar la atractividad de cada
segmento fueron nueve y estos estan contenidos en la columna del extremo
izquierdo de la tabla de abajo. Cada segmento fue evaluado respecto a los nueve

factores y como a cada uno de éstos se le asigné previamente un peso relativo, la



atractividad resulté al multiplicar la calificacion otorgada a cada factor por su peso

relativo.
Escala de calificacion: 10 = Sumamente atractivo, 0 = Totalmente inatractivo
Calificacion Atractividad
o o o
$se8e8852 52 528838
S¥E5 22888 85 L2588
Tamafio en # de usuarios 10| 7 8 9 9 70 80 | 90 | 90
Tamafio en $ 10| 8 8 5 9 80 80 | 50 | 90
Potencial de mercado 20| 7 8 5 9 | 140 | 160 | 100 | 180
Etapa en el ciclo de vida 5| 8 8 8 8 40 40 | 40 | 40
Disposicion a adquirir mayor cant. de ANC |15 7 |75 | 5 | 95| 105 [112.5| 75 |1425
Disponibilidad a pagar sobreprecio 15| 6.7 | 6.3 | 10 | 6.8 |[100.5| 94.5 | 150 | 102
Beneficios buscados 10| 8 7 6 7 80 70 | 60 | 70
Accesibilidad 10| 7 8 8 8 70 80 | 80 | 80
Gasto actual en ANC 5 7 7 5 | 65| 35 35 25 325
Evaluacién ponderada->| 7.2 | 7.5 | 6.7 | 8.3

Los resultados numéricos de la evaluacion ponderada, indican que el
segmento con mayor atractividad es el Medio-bajo. A este le sigue hacia abajo en
atractividad el segmento Medio-alto y siguen a éste el Alto/Alto-bajo y el Medio-
tipico, éste ultimo con la atractividad mas baja de los cuatro segmentos evaluados.

Es cierto, conforme a los resultados numéricos de la tabla anterior que el
segmento al que habra de enfocarse la empresa es el Medio-bajo, al haber obtenido
una atractividad de 8.3, la méas alta de los cuatro. Se tom6 no obstante, la decision
de también enfocarse a atender a los segmentos Alto/Alto-bajo y Medio-alto,

dejando fuera del presente plan estratégico al segmento Medio-tipico.

5.3 POSICIONAMIENTO

Con el posicionamiento seleccionado se busca maximizar el desempefio de los
alimentos nutracéuticos que ofrece la empresa con relaciéon a las ofertas

competitivas y a las necesidades (o beneficios buscados) de los segmentos meta.



El principio aqui subyacente es el de que el éxito del producto nutracéutico
dependera de que tan bien posicionado esté éste en el o los segmentos meta.

El posicionamiento aqui desarrollado y planteado es uno de los conceptos
mas estratégicos realizado dentro del presente trabajo ya que esta relacionado con
la diferenciacion del producto nutracéutico, y esto en un mercado que esta saturado
de ofertas competidoras, si que requiere de ideas innovadoras, no solo para
comunicar sino para demostrar que el producto es claramente superior en
proporcionar los beneficios buscados de una manera mas eficaz y eficiente respecto
a otras ofertas competidoras.

Para estipular el posicionamiento se identific6 primeramente un conjunto
relevante de productos competitivos participantes en los segmentos meta, luego se
identificd un conjunto de atributos determinantes que definen las coordenadas en
las que se ubican las posiciones de las actuales ofertas competidoras identificadas
y se ubicaron propiamente las posiciones de éstas conforme a las percepciones de
los consumidores.

Finalmente, se seleccion6 al posicionamiento de mercado para el producto
nutracéutico en cuestion, tomando en cuenta para ello los beneficios que el
consumidor meta busca asi como la posibilidad de tener con ese posicionamiento
seleccionado una clara diferenciacion.

Los productos identificados como productos competitivos relevantes en los
segmentos meta son All-Bran de Kellogg's para los segmentos Alto/Alto-bajo y
Medio-alto y el Yakult para el segmento Medio-bajo.

Los atributos determinantes y niveles que definen las coordenadas en las

cuales estén localizadas las actuales ofertas son: para el All-Bran sabor capuchino



de Kellogg's: la alta confiabilidad en su desempenfo funcional y alta la facilidad de
uso 0 conNsumo.

Para el Yakult se tienen como los atributos percibidos clave el de confianza
en la calidad del producto y el de precio accesible, con niveles para ambos

atributos de alto.
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Las posiciones elegidas se muestran muy cercanas a los productos
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competidores de referencia, sin embargo, se considera que esto no creara confusion
entre los consumidores potenciales debido a que el producto nutracéutico es muy

distinto en cuanto a sus -caracteristicas fisicoguimicas, organolépticas, de



propiedades nutritivas y farmacéuticas asi como de presentacion, uso y enfoque de

beneficios.

5.4 PROPUESTA DE VALOR

El posicionamiento seleccionado para el producto nutracéutico, representado en las
dos graficas previas por los puntos identificados como “meta”, representan la
“propuesta de valor” por parte de la empresa hacia los segmentos de mercado que
son su meta.

El posicionamiento y al mismo tiempo la propuesta de valor pueden resumirse
como “un producto que verdaderamente funciona conforme a lo prometido, de alta
calidad, muy facil de usar y a un precio muy accesible”. La propuesta de valor
consiste en el resumen de beneficios que la empresa promete entregar; es algo mas
incluso que lo que se ofrece en primera instancia a través del posicionamiento; es
una declaracion acerca de la experiencia resultante que los consumidores meta
obtendran de la oferta de la empresa y de su relacién con ésta Gltima.

Esta propuesta de valor coincide totalmente, por cierto con la forma
evolucionada de competir en el mercado seleccionada en el capitulo del analisis
competitivo, consistente en hacerlo con una ventaja competitiva a través de un alto

valor entregado al cliente a un menor precio.

5.5 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
Parte de la formulacion de la estrategia de posicionamiento consistio en la seleccion
y definicién de la posicion que se piensa y desea ocupar al alcanzar los segmentos

de mercado objetivo y adicionalmente, de acuerdo a la situacion especifica presente



del producto nutracéutico y de los segmentos de mercado meta, se decidié tomar la
siguiente iniciativa estratégica:

Posicionar el producto de forma tal que se puedan atraer a consumidores de
los segmentos de mercado Alto/Alto-bajo, Medio-alto y Medio-bajo ya que permite
alcanzar economias de escala, requiere de menores inversiones que cualquier otra
gue sea demasiado enfocada, y evita la dispersion de la concentracion gerencial.
Ademas, coincide en que se puede aplicar con mayor efectividad en esta etapa
temprana del producto en que los segmentos de mercado son relativamente chicos
al no estar una mayor poblacién de los mismos conscientes ni dispuestos aun a
consumir este tipo de producto nutracéutico.

Ademas, la iniciativa estratégica implica anticiparse a la evoluciéon de las
necesidades del segmento. Nuevamente, se considera como la estrategia
adecuada ya que la nueva marca no se estima que tenga una aceptacion
“arrolladora” en la etapa de lanzamiento, y la participacion de mercado ira
incrementandose conforme las necesidades de los consumidores se vayan
alineando con los beneficios ofrecidos por la empresa. La estrategia tiene una
propiedad de adaptacion al ir ajustando periddicamente su posicionamiento de
marca, modificandose de manera anticipada conforme evolucionan las necesidades

de los segmentos meta.

5.6 MATERIALIZACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Una vez definida la iniciativa estratégica de mercadotencia, la siguiente tarea
imprescindible estriba en instrumentar los necesario para poder materializar la

entrega de la propuesta de valor a los mercados meta. Habra de hacerse esto de



forma que se pueda alinear el valor del producto o mejor dicho de la propuesta de
valor de la empresa con el valor buscado por los consumidores meta. Una guia
conveniente para lograrlo lo constituye la cadena de valor, herramienta propuesta
por Michael Porter de la Universidad de Negocios de Harvard.

La cadena de valor se fundamenta en la consideracion de que cada empresa
es una sintesis de actividades que son desarrolladas para disefiar, producir,
mercadear, entregar y apoyar a su producto. La cadena de valor identifica las nueve
actividades estratégicas relevantes que generan tanto valor como costo y de las

cuales unas son consideradas como actividades primarias y otras como actividades

de apoyo.
Infraestructura de la emoresa \
Administracién de recursos humanos \
Desarrollo de tecnoloaia \
Adauisiciones \
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Las actividades primarias crean una secuencia para ir generando valor que
inicia con la logistica de entrada, es decir la traida de los materiales que han de
transformarse en productos satisfactores, seguida de las operaciones adecuadas
para convertir los materiales, luego de transformados los materiales en productos
sigue la logistica de salida, es decir en el embarque de los productos hacia los
clientes y usuarios, para continuar con su mercadeo y servicio.

Las actividades de apoyo son: adquisiciones, desarrollo de tecnologia,

administracion de recursos humanos y la infraestructura de la empresa a su vez



compuesta por la administracion general, planeacion, finanzas, contabilidad, area
legal y otras funciones de gobernabilidad general de la empresa.

Una necesidad imperativa es vigilar que el desempefio de cada una de las
actividades de la cadena sean consistentes en generar efectivamente lo
especificado por los requerimientos de los segmentos de mercado meta y que lo
hagan dentro de costos que sean competitivos para mantener la relacion de alto
valor/bajo costo rectora de la estrategia de mercadotecnia aqui planteada.

Debido a que el éxito depende de que tan bien se desemperie cada actividad
o departamento en lo individual tanto como en forma coordinada, el cuidado de que
no lleguen los departamentos a trabajar como “silos” aislados, se hara énfasis en
administrar el proyecto de negocio o empresa por procesos mas amplios, que
involucran a la mayoria de las actividades, y con ello se hacen coparticipes en unos
mismos objetivos.

En conclusién, con esta Ultima parte, la cadena de valor, se concreta la
secuencia de seleccion y entrega-comunicacion del valor del producto nutracéutico.
La secuencia de seleccidn de valor es la parte estratégica de mercadotecnia “SSP”
gue como ya se desarrolld en la parte inicial de este capitulo, consiste en la
segmentacion del mercado, seleccion de los segmentos meta y en el
posicionamiento de valor; la parte tactica consiste a su vez en la creacién y provision
y comunicacién del valor, que es lo que se consigue a través de la
operacionalizacion de la cadena de valor.

De poca utilidad seria tanto para la empresa como para la clientela en los
segmentos de mercado meta el quedarse en la parte estratégica. La materializacion

de la estrategia a través de actividades concretas para transformar los insumos en



productos nutracéuticos, llevarlos hasta clientes y consumidores y comunicar la
oferta de valor y servir al cliente es la forma de dar cuerpo al plan estratégico de

mercadotecnia aqui planteado.



CAPITULO VI

EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

En este capitulo se calculan y evaltan la rentabilidad y el nivel de riesgo de la
empresa que significa el poner en practica el presente plan estratégico de
mercadotecnia para un producto nutracéutico en la Zona Metropolitana de
Guadalajara.

La evaluacion va mas alla de considerar los resultados contables
proyectados que se plasman en un estado de pérdidas y ganancias; se extiende al
considerar el valor del dinero en el tiempo asi como del costo de oportunidad.

La evaluacion refleja el impacto de las decisiones estratégicas y operativas y
financieras en el presente plan estratégico de mercadotecnia para la seleccion del
valor, la creacion, entrega y comunicacion de el valor del producto nutracéutico.

La estrategia que se esta evaluando incluye a los factores internos de la
empresa y definitivamente, a los principales factores del entorno de negocio,
encabezados por los clientes potenciales y seguidos por la competencia actual y
futura, factores del macroentorno como la economia, politica, tecnologia; también
incluye a aquellos factores de tipo financiero (pero al mismo tiempo de tipo comercial
o mercadologico) como son los niveles de inventario de producto, las politicas de
crédito, etcétera.

Esta estrategia por cierto, esta disefiada para lograr unos objetivos concretos
como son una determinada participacion en segmentos de mercado que fueron

elegidos con base a su atractividad y, en un posicionamiento particular que se busca



lograr en estos mismos segmentos de mercado. Asi que, en Ultima instancia lo que
se esta evaluando es precisamente la rentabilidad y el costo de oportunidad de
alcanzar estos objetivos a través de una ruta de acciones tanto estratégicas como

tacticas contenidas en el plan formulado en esta tesis.

6.1 PROYECCION DE VENTAS

Siendo el producto nutracéutico para el que se esta realizando el plan estratégico
de mercadotecnia, uno nuevo en el mercado, se pretende establecer el patrén de
comportamiento de las ventas del mismo a lo largo de las etapas de lanzamiento,
crecimiento o transicion y la de madurez.

Para efectuar la proyeccion de ventas en la etapa de lanzamiento, se
emplearon dos modelos desarrollados por Valdivia* (2002). Estos modelos son
aplicables a bienes y servicios de consumo, y permiten determinar su demanda
estimada al final de la etapa de lanzamiento, es decir las ventas en unidades en el

punto correspondiente a las coordenadas (t., de) de la gréafica siguiente.

Lanzamiento Transicion Madurez
/_d

Volumen de ventas

o
m
1

' Tiempo
tL

4 Valdivia, Humberto; Profesor investigador en el area de desarrollo de nuevos productos en el
ITESO.



En el punto (i, de) se considera que termina la etapa de lanzamiento para el
nuevo producto. Aqui el producto tiene ya una presencia franca en el mercado,
pueden aparecer los primeros competidores y en adelante tipicamente se da un
crecimiento sustancial en el volumen de ventas del producto. Los consumidores ya
no son solamente los pioneros, “infieles” a otros productos y marcas, sino que
aparecen los que han recibido recomendacién sobre el producto. Los pioneros estan
haciendo ya recompra de los productos.

Los dos esquemas sirven para especificar una demanda esperada, que es
una fraccion de la demanda potencial del producto nutracéutico en el mercado meta.

La demanda potencial esta dada por el mercado potencial multiplicada por la
frecuencia de consumo y por el indice de consumo del nuevo producto de los
ocupantes del mercado meta.

El mercado potencial resulta de calcular el tamafio del mercado meta por el
indice de aceptacion del producto:

MP = mercado potencial = N X la, donde:

N = Tamafio del mercado meta e la = indice de aceptacién del producto

Este mercado potencial al ser multiplicado por la frecuencia y por el indice de
consumo del producto nutracéutico, permite determinar propiamente la demanda
potencial.

DP = demanda potencial = MP * (Fc X Ic) = N X la (Fc X Ic)

Donde Fc = frecuencia de consumo e Ic = Indice de consumo

El mercado meta estd compuesto por los individuos pertenecientes a los

segmentos meta, es decir, los segmentos correspondientes a los niveles



socioecondmicos Alto/Alto-bajo (A 'y B), el medio-alto (C+) y el medio-bajo (C.) de la

ZMG.

Nivel Socio Econémico -> | Alto/alto bajo | Medio alto | Medio bajo Total
Individuos en el NSE 174,649 257,101 499,586 931,336
% individuos beneficiables 15% 15% 15%
Consumidores potenciales 26,197 38,565 74,938 139,700
Indice de aceptacion 0.721 0.741 0.955
Mercado potencial 18,888 28,577 71,566 119,031
Frecuencia de uso, unidades/mes 30 30 30
Indice de consumo 1 1 1
Demanda potencial, unidades 566,650 857,304 | 2,146,969 | 3,570,923

La demanda potencial del producto nutracéutico es de 3,570,923 unidades
mensuales, demanda compuesta por los tres segmentos o NSE meta.

Las siguientes preguntas cruciales son: ¢Cuanto tiempo durara la etapa de
lanzamiento? ¢Cuanto de esta demanda potencial se va a poder accesar o cubrir
por la empresa?

La etapa de lanzamiento desde el momento cero hasta el momento t. para
un producto de consumo oscila entre los dos y los catorce meses segun Valdivia
(2002). En el presente proyecto se considera esta fase de lanzamiento que tendria
una duracién de doce meses debido a lo siguiente: la primer razén es que un lapso
menor se consideraria como muy presionante para llegar a un punto donde el
producto tenga ya una presencia franca en el mercado y se haya logrado la
aceptacion del producto y ademas se esté dando la recompra por parte de los
consumidores vanguardistas; se vislumbra como un reto importante pero
alcanzable.

La segunda razén es que un lapso mayor de los doce meses implica
prolongar el costo implicito en el lanzamiento donde es casi mandatorio efectuar

promociones para inducir al consumidor a probar el producto. El llegar a la fase de



transicion es un objetivo apremiante pues entonces empieza a tenerse una mayor
penetracion de mercado, una mayor demanda y consecuentemente, a operar la
curva de aprendizaje y la economia de escala. No se tienen otras razones para
elegir doce meses como el periodo de lanzamiento.

Con relacién a la demanda esperada, ésta se calcul6 a través de los criterios
propuestos por Valdivia (2002). El primer criterio consiste en considerar la demanda
esperada (DE) como un porcentaje (X%) de la demanda potencial, en donde este
porcentaje es aparejado con la participacion de mercado (Pp%) que tiene
actualmente el mas pequefio de los competidores participando con productos
sustitutos al producto nutracéutico, en un mercado que no es ni oligopélico ni
monopdlico.

Los principales competidores participantes son Nestlé, Quaker, Kellogg y
Nutrisa. La participacion de mercado de cada una de estas empresas se observa

en la gréfica siguiente:

Participacion en el mercado de nutracéuticos de la ZMG

Nutrisa
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¥ 30%

Kellogg
45%

Quaker
20%




Nutrisa es el competidor mas pequefo en cuanto a participacion de mercado,
con un 5%. Este valor se toma como criterio y referencia para calcular la DE para el
nuevo producto.

El segundo criterio utilizado, al que Valdivia (2002) denomina “cruce de
aceptacion-precio”, se basa en equiparar el porcentaje de aceptacion (R%) del
nuevo producto nutracéutico a un precio determinado por parte del mercado meta
con un porcentaje de la demanda potencial (X%); el precio a que se refiere este
esquema es el precio target o precio buscado por la empresa.

Durante el estudio de mercado se midi6 la disponibilidad a pagar un precio
mayor al de un producto convencional; aplicados los resultados entonces obtenidos
al producto nutracéutico real, el precio de un producto convencional es de $5.50 y

con este tienen los siguientes resultados de aceptabilidad:

Precio Unitario, $ 6.0 |6.6 7.1 7.7 8.2 8.8
Aceptacién, % 155 193 |319 |196 |11.8 |1.9

Aceptacion-Precio
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Al estratificar los resultados, acomodarlos en orden descendente y graficarlos
se obtiene una curva con la cual puede determinarse la aceptacion al precio objetivo
(target).

La aceptabilidad al precio target de $7.00 corresponde a 69.4% y este valor
a su vez corresponde a un porcentaje de la demanda potencial del nuevo producto

nutracéutico.
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Al comparar los valores derivados de los dos esquemas aplicados, se tiene
un rango muy amplio, 5% en el valor bajo y 69.4 en el alto. Se estima alto ya que el
lider en el mercado de producto sustitutos posee apenas una participacion del 45%.
Por esto, se tom0 la decision de especificar como porcentaje de la demanda
potencial para representar la demanda esperada, un valor intermedio entre éstos
dos, resultando asi un valor del 32.2%.

Este porcentaje de la demanda potencial equivale a 1 millén 150 mil unidades

mensuales; ésta es la demanda esperada para el producto nutracéutico en el



momento t., que es cuando termina la etapa de lanzamiento es decir, a los 12 meses

de su introduccién inicial al mercado.

Al proyectar en retrospectiva las ventas se puede tener un comportamiento

de las ventas acumuladas mes a mes como el que se muestra en la siguiente

Ventas acumuladas por mes en la etapa de lanzamiento
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grafica:

En forma individual, las ventas proyectadas mes a mes durante la etapa de

lanzamiento son las siguientes.
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A partir del mes trece se entra a la etapa de transicién o crecimiento. Para

esta etapa existe muy poco o casi nada de estudio o referencia sobre el

comportamiento de las ventas como lo afirma Valdivia (2002). Lo que se considerara

entonces es que del punto de, t. al punto donde se entra a la madurez del producto

habré una linea de unién para representar el crecimiento de las ventas en esta fase.

La etapa de madurez para el producto se estima que sera alcanzado en el afio cinco




a partir de lanzamiento; este criterio estd fundamentado en un estudio estadistico
realizado por Robert D. Hisrich (1991) para determinar los periodos para las
diferentes etapas del ciclo de vida de los productos, y en el caso de productos
nuevos de consumo implicando nuevas tecnologias para nuevos mercados,
encontré que en un rango de cuatro a seis afos, estos productos entran a su etapa
de madurez. Aqui se tomo el punto medio del rango mencionado.

Se us6 ademas como criterio para definir el volumen de ventas en la fase de
madurez temprana, el objetivo estratégico de participacion de mercado de la
demanda potencial que se ha prefijado para este proyecto y que es del 40%. ¢Por
qué 40%? De acuerdo al estudio PIMS (Profit Impact of Marketing Strategy), de
impacto en las utilidades por la estrategia de mercadotecnia, realizado por el
Strategic Planning Institute, se descubre que “para la mayoria de los mercados, una
buena aproximacion de la estructura natural de participacion de mercado es una en
la que el lider de mercado posee el 40% de participacion” segun lo reportan los
autores Buzzell y Wiersema en su libro Successful Share Building Strategies (1990).
Asi que la respuesta al 40% es ésta: se busca ser el lider en el segmento de
mercado meta y 40% de participacion de mercado (PDM) es considerado como un
objetivo, retador, pero alcanzable con la estrategia de mercadotecnia aqui
propuesta.

Con estas consideraciones previas se llega a la demanda esperada en el afio

cinco que es cuando se inicia la etapa de madurez temprana como ya se discutio.

Nivel Socio Econémico ->| Alto/alto bajo| Medio alto| Medio bajo Total
Individuos en el NSE 189,348 278,740 541,633| 1,009,721
% individuos beneficiables 15% 15% 15% 15%
Mercado potencial 28,402 41,811 81,245 151,458
Frecuencia de uso, n/mes 30 30 30




Indice de consumo 1 1 1
Demanda potencial, unidades 852,068| 1,254,330 2,437,347 4,543,745
Objetivo de PDM 40 40 40
Demanda esperada, unidades 340,827 501,732 974,939| 1,817,498

Este valor total de demanda esperada en el afio cinco, de 1 millén 817 mil
498 unidades, es el pivote para proyectar las ventas hacia atras, a los afios cuatro,
tres y dos y, hacia delante a los afios seis, siete, ocho, nueve y diez. Del afio cinco
al afio uno, se considera que es la etapa de transicion o de crecimiento acelerado y
Unicamente se establecid la conexiéon entre ambos periodos a través de una linea
recta, en esta etapa ocurren crecimientos anuales en las ventas del orden de los
doce a catorce puntos porcentuales. Hacia delante, en afio seis hay todavia un
crecimiento leve del 4.5% pero del afio siete al ocho hay un crecimiento si acaso
similar al poblacional de la ZMG, y del afio nueve al diez el crecimiento es muy

marginal con tasas menores incluso a la unidad, en términos porcentuales.

Ao 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas, miles de unidades | 1,317| 1,484| 1,651| 1,817| 1,899| 1,937| 1,947| 1,949| 1,949




La grafica correspondiente a estos valores de ventas anuales se muestra a

continuacion.

Ventas en las etapas de transicién y madurez
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6.2 PROYECCION DE FLUJOS DE EFECTIVO DE OPERACION Y TOTAL
El desarrollo de la evaluacién corresponde a un proyecto empresarial con las
siguientes caracteristicas: la empresa se enfoca a comercializar el producto
nutracéutico, con una marca propia, el producto es manufacturado y empacado por
un tercero bajo especificaciones totalmente definidas por la empresa, esto es, bajo
el esquema de magquila, lo cual implica que no hay ninguna inversién en equipo de
fabricacion, ni en terrenos o edificios.

Se cuenta con una plantilla basica de personal que consta de un gerente
general, un gerente comercial, personal de soporte operativo y administrativo y los

vendedores estéan bajo el régimen de comisiones por ventas.



Primeramente se determinaron los ingresos proyectados provenientes de las
ventas del producto y enseguida se estimaron y proyectaron todos los egresos
correspondientes a los costos variables y fijos incluyéndose en estos ultimos los
gastos administrativos y otras deducciones de ley hasta llegar a la utilidad de
operacion después de impuestos y luego a la determinacion del flujo de efectivo de
operacion en cada uno de los periodos considerados en la evaluacion.

A partir de estos flujos de efectivo de operacion y de las inversiones en
activos fijos y capital neto de trabajo se calcularon finalmente los flujos de efectivo
total que se muestran en las tablas siguientes, la primera para el afio 1 el cual es
desglosado mes a mes y la segunda tabla para los afios siguientes hasta un

horizonte de diez afios.

6.2.1 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

Este estado proforma nos permite vislumbrar el resultado econémico neto del
proyecto en términos de utilidades y/o pérdidas.

Varios de los datos utilizados provienen de anteriores secciones y parrafos
en esta misma seccién; aqui solamente son procesados en forma convencional para
que con base a los ingresos y los egresos se pueda llegar a un resultado neto para
cada uno de los periodos considerados.

Como observacion, se aplicé una tasa del 10% para calcular la participacion
de los trabajadores en las utilidades generadas, y una tasa del 35% para calcular le

impuesto sobre la renta causado.



Es evidente, por las cifras contenidas en la tabla siguiente, que en todos los
afios evaluados, hay un resultado positivo, dadas las ventas, costos y gastos

previstos para la operacion del proyecto.

(cifras en miles de Mx Pesos) | afip 1| afio 2| afio 3| afio 4| afio 5| afio 6| afio 7| afio 8| afio 9| afio 10
Ingresos por ventas 8,049( 9,402|10,805|12,261|13,771| 14,607(15,122( 15,426| 15,673| 15,908
Costo de ventas 2,415| 2,820| 3,242| 3,678 4,131| 4,382| 4,537| 4,628| 4,702 4,772
Margen Bruto 5,634 6,581| 7,564 8,583| 9,640(10,225|10,586|10,798|10,971| 11,136
Gastos de ventas 885| 1,034| 1,189| 1,349| 1,515/ 1,607 1,663| 1,697| 1,724| 1,750
Contribuciéon marginal | 4,749( 5,547| 6,375 7,234 8,125 8,618| 8,922 9,101| 9,247| 9,386
Costo fijo 986( 1,253| 1,793| 1,956| 2,032| 2,222 2,409| 2,574| 2,728| 2,878
Depreciacién 110( 140 170 200 230 260 290 320 350 380
Utilidad antes I&PTU | 3,652| 4,154 4,412| 5,078 5,863| 6,136| 6,223| 6,207 6,169| 6,128
Utilidad Neta 2,009( 2,284 2,427| 2,793| 3,225 3,375| 3,423| 3,414| 3,393 3,370

6.2.2 REQUERIMIENTOS DE CAPITAL DE TRABAJO

Esencialmente lo que se requiere aqui es determinar para cada periodo, el capital neto de
trabajo y las variaciones de éste de afio en afio. El capital neto de trabajo resulta de restar
del capital de trabajo el monto del capital financiado por los proveedores.

El capital de trabajo esta compuesto por los inventarios de producto
terminado, los clientes o cuentas por cobrar y el efectivo o caja. Se operara
manteniendo un efectivo disponible equivalente al importe del costo fijo de un mes.
El capital requerido para mantener los inventarios se determin6 con base a los dias
promedio de inventarios de producto terminado (45) que manejara la empresa (por
politica de servicio al mercado) y al costo de venta del producto. Los clientes o
cuentas por cobrar se determinaron conforme a un namero promedio de dias de
cobro (60) que estd adecuada al mercado atendido y del valor de las ventas,
considerando que el 80% del total de la venta se realiza a crédito.

Por su parte, los proveedores financian a través del crédito otorgado y en

este caso particular lo hacen con un plazo promedio de 45 dias. El importe del




financiamiento por proveedores es entonces calculado usando los dias promedio de

pago y el valor de los insumos incluidos en el producto vendido.

Con estos cuatro importes de capital fue determinado el capital neto de

trabajo para cada afio. Los resultados estan mostrados en la tabla siguiente:

(cifras en miles de Mx Pesos) | afio 1| afio 2| afio 3| afio 4| afio 5| afio 6| afio 7| afio 8| afio 9| afio 10
Efectivo 82| 104 149 163| 169| 185| 201| 215 227 240
Cuentas por cobrar 1,073| 1,254| 1,441] 1,635| 1,836| 1,948| 2,016| 2,057| 2,090 2,121
Inventarios 402| 470 540 613| 689| 730| 756 771| 784 795
Proveedores 302| 353| 405 460( 516 548 567| 578| 588 597
Capital neto de trabajo| 1,256| 1,476| 1,725| 1,951| 2,178| 2,315| 2,406| 2,464| 2,513 2,560

6.2.3 ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

Finalmente aqui, se llega a la obtencion de las cifras que permitiran definir en Ultima

instancia y desde el punto de vista financiero, la rentabilidad del proyecto, es decir,

la conveniencia de llevar o no adelante el proyecto.

El proceso seguido para llegar a la determinacion del flujo de efectivo total

fue el de calcular primeramente el flujo de efectivo operativo, enseguida tomar los

datos previamente calculados del flujo de efectivo por variaciones de capital neto de

trabajo y finalmente incluir los flujos de inversion inicial que en el presente proyecto

se realizan una sola vez, en el afio cero, en activos necesarios para el arranque de

la operacién y que en el presente proyecto se estimé como de $500 mil pesos.

Proyeccién de Flujo de Efectivo Total

(cifras en miles de Mx Pesos) afio 0| afio 1| afio 2| afio 3| afio 4| afio 5| afio 6| afio 7| afio 8| afio 9| afio 10
Utilidad neta 2,009| 2,284| 2,427| 2,793| 3,225| 3,375| 3,423| 3,414| 3,393(3,370.3
Depreciacion 110| 140| 170f 200, 230| 260{ 290( 320( 350/ 380.0
Flujo de efectivo de 2,119| 2,424 2,597| 2,993| 3,455| 3,635| 3,713| 3,734| 3,743[3,750.3
operacién

Capital neto de trabajo 1,256| 1,476| 1,725| 1,951| 2,178| 2,315| 2,406| 2,464| 2,513|2,559.8
Activo fijo 100 100| 100| 100{ 100( 100( 100, 100/ 100| 100.0
Flujo de efectivo total -500]| 3,475| 4,000( 4,422| 5,044| 5,732| 6,050| 6,219| 6,298| 6,356|6,410.1




Por los datos ubicados en la parte del fondo de la tabla anterior, se puede
afirmar que el presente es un proyecto cuyo flujos de efectivo son convencionales,
pues se da un solo cambio de signo en los flujos a lo largo de horizonte de tiempo
considerado en la evaluacion.

Lo anterior permite esperar que el proyecto tenga una Unica tasa interna de

retorno y no haya incertidumbre en la interpretacion de dicha tasa del proyecto.

6.3 EVALUACION FINANCIERA

La evaluacion del presente proyecto en términos financieros se realiza
fundamentalmente usando la técnica del “Valor Presente Neto”, la técnica de “Tasa
Interna de Rendimiento” y la del “Periodo de Recuperacion Descontado”.

Debido a que no se esta considerando que el proyecto finalice a los diez afios
de arrancado sino que continte indefinidamente, no se puede estimar un indice de
la rentabilidad generada durante la vida del proyecto ya que se prevé que siga
produciendo flujos de efectivo en afios posteriores al décimo.

Un dato relevante para propdsitos de la medicién de la rentabilidad es la
TREMA o tasa de rendimiento minima aceptable, esta tasa se usa tanto para
descontar los flujos y calcular el valor presente de los mismos asi como una
referencia determinante para comparar el rendimiento del proyecto y decidir sobre
la atractividad financiera del mismo. La TREMA empleada es del 20% anual, valor
gue es del mismo orden al costo actual (afio 2003) del crédito bancario para el
consumo.

Es importante resaltar que a partir del afio 8 las ventas se comportan de

manera estable y entonces, el flujo original de $6'298,162 hay que recalcularlo



considerandolo como una perpetuidad. El nuevo valor del flujo para el afio 8 es
entonces de $31'490,812 que resulta de dividir el flujo de $6°'298,162 entre la
TREMA (0.20).

A continuacion se presentan los resultados de la aplicacion de las
herramientas mencionadas previamente; todas éstas emplean los flujos de efectivo
como la informacién basica; la del VPN emplea ademas la TREMA como tasa de
descuento.

El valor presente neto resultante de los flujos de efectivo de cada periodo que

arroja el proyecto es de:

VPN = $23'554,046

El que la cifra del VPN resultante sea de signo positivo significa que el
proyecto es capaz de generar una suficiente cantidad de fondos o flujos para
devolver los fondos invertidos, y significa también que el proyecto puede retribuir
adecuadamente con base a una TREMA del 20% mediante el pago de intereses y
ademas, que aun queda una cantidad adicional de dinero disponible para el
inversionista.

Esta cantidad de dinero adicional disponible a lo largo del tiempo, tiene un
valor actualizado exactamente igual al valor presente neto del proyecto que es
$23'554,046.

En suma, esta cifra es el valor actualizado que queda disponible para la
empresa luego de reintegrar y retribuir a la misma (accionistas) con la tasa del 20%,

los fondos aportados para financiar el proyecto.



La herramienta VPN reconoce que el dinero tienen un valor distinto segun el
momento en el cual se percibe, reconoce y considera todos los fondos que estan
asociados con el proyecto de inversion y no solamente una parte de ellos, reconoce
que el valor depende de la tasa de descuento o TREMA con la que se esta
evaluando el proyecto y, reconoce que el dinero puede ser reinvertido
periddicamente a la misma tasa que se usé para descontar el flujo de fondos a la
tasa de descuento usada en la medicion de la rentabilidad del presente proyecto.

Tasa Interna de Retorno (TIR). El calculo de la tasa interna de retorno del
proyecto también requiere considerar todos los flujos tanto de inversion como de
recuperacion durante los periodos considerados en la medicion de la rentabilidad

del proyecto. Asi, resulta:

TIR = 709.50%

Esta TIR de 709.50% es la tasa de descuento que iguala el valor presente de
los flujos de dinero con signo negativo o salidas de efectivo, con el valor actual de
los flujos de dinero de signo positivo o entradas de efectivo.

Al comparar la TIR resultante de 709.5 con la TREMA de 20% es claro que
la primera es ampliamente mayor que la segunda; el diferencial es de 689.5 puntos
porcentuales, es decir, es 34.5 veces mayor que la tasa de rendimiento minima
aceptable por la empresa.

Tomando en cuenta que el presente proyecto no esta compitiendo con algin
otro, es decir, no es un proyecto que se excluya mutuamente y que no se presenta

mas de un cambio de signo de los flujos y con ello la posibilidad de que haya mas



de una sola TIR, y con base al valor que resulta de la herramienta TIR al proyecto,
no queda duda de que estamos ante un proyecto en el que si conviene invertir.

Periodo de Recuperacion Descontado. El tiempo requerido para que la suma
de los flujos de efectivo igualen el importe de la inversion inicial en el proyecto se
calcul6 restando al importe de dicha inversion los flujos derivados del proyecto en
orden ascendente hasta que se presenté un cambio de signo.

El calculo de la recuperacion descontada implica aplicar a cada flujo la tasa
relevante o TREMA para determinar el valor presente de cada uno de estos; esto
es lo adecuado desde el punto de vista financiero pues se reconoce el valor del
dinero en el tiempo.

Debido a que en el afio 1 el flujo neto generado resulta muy superior a la
inversion inicial realizada, se hizo un desglose del primer afio, mes a mes para
detectar el cambio de signo de los flujos de negativo a positivo y asi pudo calcularse
que la recuperacion de la inversiéon se da en mas de un mes y en menos de dos

meses.

La recuperacion de la inversion considerando los flujos descontados ocurre en
mas de 1 mes y en menos de 2 meses

Este periodo de recuperacion se puede considerar como bastante corto, tal
vez extraordinario con relacion al de otros proyectos que llegan a tener
recuperaciones de la inversion en periodos superiores al afio, algunos incluso hasta
en varios afnos.

En conclusion, se puede considerar que el proyecto tal como se plantea llevar
a cabo, tanto por la estrategia de mercadotecnia, la operativa y por los objetivos

perseguidos es uno atractivo desde la perspectiva financiera. Los resultados




obtenidos en esta evaluacion proporcionan elementos vélidos para decidir que el

proyecto se lleve adelante.



CapiTuLo VII

PLAN PARA LA IMPLEMENTACION Y EVALUACION DE LA ESTRATEGIA DE

MERCADOTECNIA

Con el plan presentado en el presente capitulo se conforma propiamente el plan
estratégico de mercadotecnia para productos nutracéuticos en la zona
metropolitana de Guadalajara. En el capitulo V se presentd la estrategia de
mercadotecnia y con la operativizacion de la misma a través del plan de
implementacién, seguimiento y evaluacién queda conformado el tema de la
presente tesis.

El plan se presenta en una gréafica de Gantt, la cual muestra la secuencia de
tareas esenciales a realizar a través de un periodo de tiempo especificado como el
conveniente para completar todas aquellas que permitirdn crear, entregar y
comunicar el valor a los segmentos de mercado meta y de evaluar la efectividad de
la estrategia de mercadotecnia.

La escala de tiempo estd en meses y se considera que en un periodo de 2
afios a partir de la implementacion del plan se alcanza una relativa consolidacién
del proyecto, pasando después de este periodo a una dindmica propia de una
empresa participando en un mercado altamente competido.

En los primeros meses antes de ejercer ajustes bruscos en la estrategia, se
requiere tener la certeza de que las actividades del plan se estan desarrollando

conforme a las directrices marcadas por la estrategia de mercadotecnia.



Plan de Implementacion y Evaluacion de la Estrategia para Nutracéuticos en ZMG

Mes

Actividad

Desarrollo del producto
nutracéutico: mezcla y niveles

Desarrollo de marca, empaque y
etiqueta

Especificacion operativa del
servicio pre y postventa

Formulacion de politicas y listas
de precios

Manufactura outsourcing del
producto

Seleccion y administracion de
los canales de distribucion

Integracion y capacitacion de la
fuerza de ventas

Desarrollo del programa de
publicidad y relacs. puiblicas

Desarrollo del programa de
promocion de ventas

Evaluacion mensual de ventas,
contable y financiera

Anélisis y evaluacion de
rentabilidad de productos

Evaluacion de rentabilidad de
canales distribucion

Evaluacion de los programas de
comunicacion integral

Medicion de la satisfaccion del
consumidor

Evaluacion de posicionamiento
conforme a objetivo estratégico




CONCLUSIONES

Hoy por hoy es una realidad fehaciente que la sociedad de la zona metropolitana de
Guadalajara tiene acceso a una mayor cantidad de satisfactores materiales que
pudieran reflejar un relativo mayor nivel de vida de la poblacion en comparacion tal
vez a una o mas décadas pasadas. Sin embargo, es un hecho que la calidad de
vida no ha crecido aparejadamente y esto se refleja de alguna forma en la mayor
incidencia de disfunciones en la salud de esta misma poblacion.

Esta ultima situacion ha impulsado a instituciones publicas y privadas ha
generar programas mayormente correctivos para contrarrestar esta degradacion en
la salud de la poblacion. Aunque se plantea colectivamente la necesidad de actuar
en forma preventiva, la realidad es que no se estan aplicando acciones con un
enfoque sistémico que vayan a la eliminacién de las causas primarias del problema
y entonces, se ha quedado en una iniciativa sin resultados convincentes.

Sociedades avanzadas como la del Japdn, han encontrado una solucién
sistémica, parte de un conjunto mas amplio, a problemas de la salud a través de lo
que han denominado alimentos medicina, los que en el mundo occidental han
adoptado ya el nombre de nutracéuticos.

En sondeo realizado a través de estudios ad-hoc, se detectd que existe un
interés manifiesto en los productos nutracéuticos por parte de los consumidores en
los segmentos de mercado de la ZMG, representadas en los estudios
principalmente por las amas de casa, al descubrir los beneficios que les pueden
aportar los alimentos de esta clase; este interés esta ligado a la preocupacion

inherente que tienen las amas de casa de los niveles socioeconémicos Alto/Alto-



bajo hasta el Medio-Bajo por la salud y bienestar fisicos propia y de los miembros
de su familia.

Es un hecho que las amas de casa reconocen el mayor valor de los
nutracéuticos pues en forma amplia declaran su disposicion a pagar un precio
superior al de un alimento convencional. Esta disposicion a pagar un precio mas
alto es una sefial clara de que los nutracéuticos tienen una fuerte probabilidad de
incrementar su participacion en la canasta alimentaria de las familias de la ZMG.

El mercado esta en una etapa temprana de su ciclo de vida y pueden
captarse segmentos importantes del mismo con un posicionamiento competitivo.
Aunque es apenas incipiente definitivamente tiene un potencial atractivo valorado
en $590 millones de ddlares anuales, esto solamente considerando el consumo de
estos productos en las familias de NSE medio a alto de la ZMG vy sin considerar el
crecimiento poblacional ni el consumo de estos productos en otros NSE. Es un
mercado atractivo en el que se ha considerado conveniente invertir esfuerzo, tiempo
y recursos econémicos.

Participar como un nuevo competidor en el sector de alimentos nutracéuticos
es una empresa que implica un gran nimero de riesgos pero que al mismo tiempo
representa una gran oportunidad de satisfacer de manera rentable a segmentos
selectos de mercado en una necesidad de primer orden.

Emprender una nueva aventura como la que aqui se plantea implica
necesariamente la atinada ejecucion de una estrategia mucho mas amplia que la de
mercadotecnia, y de hecho aunque esté fuera del alcance de la presente tesis, se

ha considerado.



Prevalece la confianza no obstante, al creer firmemente que el mercado es
tal vez el factor de mayor peso en la formulacion de la estrategia de la empresa, de
que con una estrategia atinada de mercadotecnia y un eficaz plan de
implementacion de la misma, se incrementan las probabilidades de lograr los
objetivos establecidos en los capitulos V y VI.

Ademas de poner en practica conceptos muy particulares de mercadotecnia
y demostrar su utilidad, con la presente tesis se intenta demostrar una vez mas la
creciente relevancia de la mercadotecnia y en especial de la mercadotecnia

estratégica en la conformacion del éxito empresarial.
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Anexo 1

Cuestionario aplicado para realizar la investigacion cuantitativa

Nombre: ‘ Edad: ‘ Colonia: Teléfono:

1. ¢Cuéantos miembros son en su familia?

1 2 3 4 5 +5
2. ¢Cudles son las edades de los miembros de su familia?
Amadecasa Esposo Hijo(a) Hijo(a) Hijo(a)

3. ¢ Cudl es el gasto familiar por mes en despensa de alimentos?

menos de 2,000 | de2,001a3,000 | de3,001a4,000 | de4,001a5000 | +5,000 ¢cunto?

4. ¢ Quién decide principalmente en su familia los alimentos que han de adquirirse?
Ama de casa Esposo Hijos Otros

5. ¢Consumen en su familia algin(os) alimento(s) de marca que ademas de nutrir les ayuden a curar o
prevenir algin dafio a su salud?

No Si__ ¢Cudles?

6. De los siguientes productos que ademas de nutrir ayudan a curar o prevenir enfermedades ¢ cuales y por
quiénes son consumidos en su familia?

Ama de Esposo Hijos Hijos Hijos Otro
casa Joévenes | Adolesc. Niflos

Yakult o Chamyto

Leche Omega 3,6

Yoghurt o leche Svelty

Cereal All-Bran o Fibramax

Barritas Nutri Grain Kellogg'’s

Jugo de frutas “Splash”

Galletas Kraker Bran

Leche Nido Prebiol

Nutri Avenas o Avena Cooky

7. Alos alimentos de la tabla anterior usted ¢,con que nombre los asociaria mejor?
Alimentos Superiores Alimentos Saludables Nutracéuticos
Farmaco — Alimentos Alimentos Terapéuticos Otro

8. De los alimentos de la tabla mostrada anteriormente si es que los consume y de los que mencioné en la
pregunta 5, ¢cuénto gasta en total al mes en ellos ?

menos de 500 | de501a1,000 | de1,001a2,000 | de2,000a3,000 | +3,000 ¢cudnto?

9. Si un alimento “X” convencional tuviera un precio de $20, por un alimento similar que ademas de nutrir
beneficie la salud de su familia Pagaria usted ...

$30 [ $28 $26 [ $24 | $22 Otro
10. ¢En dénde compra o preferiria adquirir principalmente el tipo de alimentos mostrados en la tabla anterior?
Supermercados Mercados Bodegas Otro

11. Si todos los alimentos de marca ademéas de nutrir ayudaran a prevenir o curar enfermedades estaria
dispuesta a comprar la totalidad de mi despensa en este tipo de alimentos
| | | | | |

Totalmente en En desacuerdo Parcialmente en Parcialmente de De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo




Anexo 2

Cuestionario aplicado para medir la fuerza de la creencia que tienen los
consumidores respecto a que un alimento nutracéutico posea cada uno de los
siete atributos

De acuerdo a lo que usted conoce sobre los alimentos nutracéuticos indique en cada una de las
frases siguientes el grado de probabilidad de que sea real lo que se expresa en ellas:

1. Verdaderamente previenen y curan varias de las enfermedades propias de nuestro tiempo

Muy probable _ Poco probable

+3 w2 B 0 1 2

&

2. Son de sabores agradables y presentaciones variadas

Muy probable _ Poco probable
+3 +2 +1 0 -1 -2

@

3. Son aptos para personas de todas las edades

Muy probable _ Poco probable
+3 +2 +1 0 -1 -2

&

4. Son de facil preparacién y consumo

Muy probable _ Poco probable

+3 +2 +1 0 -1 -2 -3

5. Su empaque brinda informacién clara sobre los beneficios, nutricién y cuidados

Muy probable _ Poco probable

+3 2 B 0 1 2

&

6. Son de precio moderadamente superior al de los convencionales

Muy probable o o _ o o _ Poco probable
+3 +2 +1 0 -1 2 -3

7. Pueden adquirirse en supermercados, tiendas de conveniencia, de membresiay en
superfarmacias

Muy probable . Poco probable
+3 +2 +1 0 -1 -2

@




Anexo 3

Cuestionario aplicado para medir la valoracion a los atributos de los alimentos
nutracéuticos

Seflale gue tan bueno o malo es para usted el que los alimentos nutracéuticos posean las
caracteristicas enunciadas a continuacion:

1. Que verdaderamente prevengan y curen varias de las enfermedades propias de nuestro
tiempo
Muy Bueno _ o _ - o _ Malo
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
2. Que sean de sabores agradables y presentaciones variadas
Muy Bueno o o o - - . Malo
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
3. Que sean aptos para personas de todas las edades
Muy Bueno - - - - - _ Malo
+3 +2 +1 0 -1 2 -3
4. Que sean de facil preparacién y consumo
Muy Bueno - - - - - _ Malo
+3 +2 +1 0 1 2 -3
5. Que su empaque brinde informacion clara sobre los beneficios, nutricion y cuidados
Muy Valioso _ _ o - - _ Malo
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
6. Que sean de precio moderadamente superior al de los convencionales
Muy Bueno - - - - - _ Malo
+3 +2 +1 0 -1 2 -3
7. Que puedan adquirirse en supermercados, tiendas de conveniencia, de membresia y en

superfarmacias

Muy Bueno _ Malo
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3




