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Resumen

El objetivo de la presente tesis es elaborar un estudio de mercado con el fin de
plantear propuestas para la creacion y disefio de un nuevo cereal a base de Moringa
oleifera. Con el cual se pretende combatir la desnutricién a nivel nacional y por lo
que se realizaron estudios de investigacidn en la cual se identificaron factores sobre
las necesidades y conductas del consumidor con el fin de adecuar y llevar a cabo la

fabricacion de dicho producto.

Palabras clave: Desnutricion, cereales, tendencia, desarrollo, producto,
estrategias, diseio, empaque, marca, comercializacion, consumidor, etiqueta,

precios, demanda, competencia, distribucion, promocion.
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INTRODUCCION
Planteamiento del problema

Constantemente se hace mencién del problema de la desnutricién que se produce
entre la poblacion de los llamados paises “subdesarrollados”. Esto es una
consecuencia de la pobreza que existe en México, asi como en otros paises. Sin
embargo, es bien sabido que el tema de la pobreza atafie a una gran parte de la
poblaciéon mexicana, cifra que representa un 43.6 % del total, hablando entonces

que 4 de cada 10 habitantes tiene esta condicion (Miriam, 2018).

Dividida por estados o segmentos, para la poblacién hablante de lengua indigena
en situacion de pobreza el porcentaje fue de 77.6% (Miriam, 2018). Dicha poblacion
es la que resulta mas afectada si hablamos de la alimentacion que reciben,
afectando en gran mayoria a la poblacion infantil, en la que 2 de cada 10 menores

de 5 afos sufren esta situacion.

La siguiente investigacion pretende generar una alternativa para la condicidon
alimenticia particularmente de la poblacién vulnerable mediante un estudio de
mercados para el desarrollo de un producto mediante la aplicacion de las 4 P’s, es
asi como se aborda el tema: Marketing aplicado a un nuevo producto: cereal a
base de Moringa oleifera para combatir la desnutricion infantil. Como se ha
reportado, la moringa es una planta que contiene una gran variedad de propiedades

nutricionales tales como: vitaminas, minerales, aminoacidos, entre otros.

Sin lugar a duda, los beneficios que contiene la moringa son amplios, resaltando
mas los que brinda a la nutricion de las personas. Por lo tanto, los aspectos
nutricionales de la moringa pueden ser usados para mejorar problematicas como la
antes mencionada (UNICEF, 2017, pag. 4).

10
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Justificacion

Debido a que el estilo de vida es un tema muy delicado y que la economia del pais
estd mal administrada, surgen sectores de la poblacién con desigualdad y

condiciones de pobreza que generan enfermedades como la desnutricion.

Es por esa razon, que la presente investigacion es relevante ya que se enfocé en el
analisis de los beneficios y usos que proporciona la planta de M. oleifera para
mejorar las condiciones de alimentacion de la poblacion y con ello disminuir la
desnutricion de los nifios y nifas vulnerables. Esta contribucion se hara por medio
del desarrollo de un nuevo cereal a base de M. oleifera que pretende brindar

nutrientes que no pueden ser adquiridos por otro medio.

Objetivos

Objetivo general

= Aplicar las técnicas de marketing a un nuevo cereal a base de M. oleifera para

combatir la desnutricion infantil.

Objetivos especificos

» Realizar investigacion de mercado en relacion con el comportamiento del

mercado nacional respecto al potencial de consumo actual.

» Realizar un estudio exploratorio del perfil y comportamiento del mercado

nacional respecto al estado actual del consumo de cereales.

11
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» Desarrollar el proceso de marketing aplicado a un nuevo cereal elaborado a base
de M. oleifera, para su lanzamiento al mercado en la categoria de nutricion

infantil.

Preguntas e Hipétesis

1. ¢Cual es el comportamiento de compra de las familias mexicanas respecto al

consumo de cereales particularmente en la categoria de la nutricion infantil?

2. ¢Existe un mercado potencial para un cereal elaborado a base de Moringa

oleifera como producto nuevo en el mercado de los cereales en México?
Hipotesis
H1: ElI consumo nacional de cereales en México, muestra una tendencia a

incrementarse ante la preocupacion de las amas de casa por mejorar la

alimentacion nutricional de sus hijos (as).

H1(2): Existe un mercado altamente receptivo para el desarrollo de un nuevo

producto en la categoria de cereales a base de M. oleifera.

Ho: El consumo de cereales en México muestra una tendencia decreciente ante la

percepcion negativa respecto a sus atributos relacionados con la nutricion.

Ho (2): No existen condiciones de mercado para la aceptacion de un nuevo cereal

con caracteristicas nutricionales a base de M. oleifera.

12
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Beneficio esperado

Impacto econémico-social
Se pretende analizar si el cereal a base de M. oleifera contribuira mediante un
nuevo producto que aporte nutrientes al sector infantil, para combatir la desnutricion
en sectores de poblaciones vulnerables, con la ayuda de técnicas y estrategias de

mercado.

De igual forma con la presente investigacion se pretende desarrollar la
comercializacién exitosa de un nuevo cereal a base de M. oleifera mediante
estrategias de marketing, determinando las necesidades de los consumidores
mediante el estudio de su comportamiento, del comportamiento de la demanda, del
analisis de la competencia, analisis del precio y métodos de distribucién, con el fin
de combatir la desnutricion infantil. Al mismo tiempo, se impulsara una nueva

estrategia de produccién que beneficie al sector agricola.

13
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CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1 La historia de la planta de Moringa oleifera

La historia del arbol de Moringa oleifera empieza en Kerala India, la cual pertenece
a la familia Moringaceae, un grupo pequefio de plantas dentro del inmenso orden
Brassicales. Alrededor del afio 2000 a.C. en esta zona se utilizaba la M. oleifera
como medicina tradicional en 300 enfermedades que van desde manchas en la piel
hasta otras mas graves como el asma, la hipertension arterial y corazon, ulceras y

calculos renales, asi como enfermedades respiratorias como la tuberculosis.

Desde la India se extendié al antiguo Egipto, donde fue utilizado como un protector
solar natural contra el duro ambiente del desierto, luego finalmente llego a Grecia y

Roma, donde desempefié un papel importante como un unguento.

El progreso de la planta también se desplaz6 hacia el oeste en el sudeste asiatico
y las islas del Pacifico especialmente Filipinas, donde sus cualidades nutricionales
unicas lo convirtieron en un alimento basico en la dieta local. La M. oleifera
actualmente se cultiva en todo el mundo, principalmente en las regiones mas pobres
con climas duros, donde se necesitan los muchos usos de esta planta, como Etiopia,

Haiti, Ghana, Honduras, Indonesia y Uganda (Hablemos de flores, 2015).

En América Central fue introducido como planta ornamental y como cercas vivas.
En el Siglo XIX, a partir de plantaciones de M. oleifera en el Caribe exportaron el
aceite extraido de la semilla hacia Europa para perfumes y lubricantes para

maquinaria.
Importancia de la moringa en aspectos nutricionales

La Moringa oleifera es una planta que ayuda a solventar problemas de inseguridad
alimentaria y prevenir multiples patologias asociadas a deficiencias de proteinas,

carbohidratos, minerales y vitaminas.

14
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En cuanto a su uso como alimento humano la Moringa oleifera posee cualidades
nutricionales sobresalientes y esta considerada como uno de los mas completos
vegetales perennes. Todas las estructuras de la planta son utiles tanto a nivel
nutricional como medicinal. Las semillas pueden ser utilizadas como floculante
natural en la purificacion de agua, en la medicina y como aceite vegetal. Las vainas
son utilizadas como alimento, fertilizante y poseen propiedades medicinales al igual
que las flores, hojas, corteza, goma y raices. Las hojas de moringa poseen 6,7g de
proteinas, equivalentes al contenido proteico de un huevo, y dos veces el de la
leche, mas de cuatro veces la cantidad de vitamina C de las naranjas, dos veces la
cantidad de vitamina A de una zanahoria, cuatro veces la cantidad de calcio de la
leche, cantidades significativas de hierro, potasio, fosforo, magnesio y otros
elementos. Estas propiedades pueden ayudar a solventar problemas de inseguridad
alimentaria y prevenir multiples patologias asociadas a deficiencias de vitaminas,
proteinas, minerales, carbohidratos y lipidos (Martinez, Herrera, & Roman, 2011,
pags. 23-24).

Aspectos negativos de la Moringa oleifera

Antes de aprobar un producto o formulacién para el tratamiento de cualquier
condicién, susceptible de mejorar con el uso de la moringa de los humanos, deben
realizarse estudios clinicos mas rigurosos, a fin de establecer la consistencia de su

eficacia medicinal, nutricional y las modalidades mas seguras de su administracion.

Es importante destacar también que la moringa no esta exenta de la toxicidad pues
se ha encontrado en estudios animales que su corteza tiene efectos abortivos y

puede provocar violentas contracciones uterinas y perdida del feto.

La autora Posmontier sefiala que una dosis de 7mg/kg/dia de moringa puede causar

anomalias hepaticas, alterar la funcién renal y ocasionar paralisis neural (S., 2015,

pag. 2).
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1.2 La desnutricion en México

En otros temas, la desnutricion en México no es un problema reciente, data de hace
muchos afos, simplemente remontandonos a la época colonial donde muchos
indigenas morian de hambre en los campos de trabajo, debido a las pésimas
condiciones de vida, y sobre todo a una deficiente alimentacién que, aunada a las
jornadas infrahumanas de trabajo, aceleraba la muerte de estos. Esta problematica
es frecuente en los paises tercermundistas, o subdesarrollados, como lo es el caso
de México, donde la pobreza extrema lleva a la poblacién a tener altos indices de

desnutricion.

Ahora, el problema de desnutriciéon sigue estando presente en el pais de igual
manera en los campos que en las ciudades, siendo los nifios los mas afectados por

este problema (Desnutricion, 2011).
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 El analisis del producto para el desarrollo de un nuevo cereal a base de
M. oleifera

Definimos un producto como cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado
para su atencién, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o

una necesidad (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 224).

Los productos no solo son bienes tangibles sino también son intangibles. El
producto abarca ciertos niveles que son el valor fundamental para el cliente
(adquisicion real), producto real (caracteristicas, disefio, empaque, nivel de calidad
y marca), producto aumentado (entrega y crédito, servicio posterior a la venta,
garantia y apoyo para el producto) desde la perspectiva de los encargados de la

planeacién de los productos (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 226).

Desde la perspectiva del comprador o usuario el producto presenta cuatro niveles
que son la esencia del producto, el producto formal, el producto ampliado y el
producto afiadido (Galindo, 2007, pag. 16).

2.2 Producto

Conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen una necesidad, deseos

y expectativas (Laura Estela Fischer de la Vega, 2011, pag. 104).

2.3 Tipos de productos

Los productos y servicios se dividen en dos clases generales de acuerdo con el tipo

de consumidor que los utiliza: productos de consumo y productos industriales. De
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manera general, los productos también incluyen otras entidades sujetas a marketing

como las experiencias, las organizaciones, las personas, los lugares y las ideas.

Productos de consumo: Son aquellos bienes y servicios que un consumidor final
adquiere para su consumo personal. Los mercadodlogos suelen clasificar estos
productos y servicios con base en lo que los consumidores hacen para adquirirlos.
Los productos de consumo incluyen productos de conveniencia, productos de
compras, productos de especialidad y productos no buscados. Tales productos
difieren en las formas en que los consumidores los compran vy, por lo tanto, en la

manera en que se venden.

Los productos de conveniencia: Son los bienes y servicios de consumo que el
cliente suele adquirir con frecuencia, de inmediato y con un minimo esfuerzo de
comparacion y compra. Algunos ejemplos son el detergente para ropa, los dulces,
las revistas y la comida rapida. Los productos de conveniencia en general tienen un
precio bajo y los productores los colocan en muchos lugares para que los clientes

los adquieran facilmente cuando los necesiten.

Los productos de compra: Son bienes y servicios de consumo adquiridos con menor
frecuencia que los clientes comparan cuidadosamente en términos de conveniencia,
calidad, precio y estilo. Al adquirir productos y servicios de compra, los
consumidores dedican mucho tiempo y esfuerzo para obtener informacion y hacer
comparaciones. Algunos ejemplos son los muebles, la ropa, los automdviles
usados, los aparatos electrodomésticos grandes y los servicios de hoteleria y de
lineas aéreas. Los mercaddlogos de productos de compra suelen distribuirlos a
través de menos puntos de venta, aunque brindan un mayor apoyo de ventas para

ayudar a los clientes a realizar comparaciones.

Los productos de especialidad: Son productos y servicios de consumo con
caracteristicas o identificacion de marca unicos, por los cuales un grupo significativo

de compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo de compra especial. Algunos
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ejemplos incluyen marcas especificas de automoviles, equipo fotografico costoso,
ropa de disefiador y los servicios de especialistas médicos o legales. Los
compradores no suelen comparar productos de especialidad; soélo invierten el
tiempo necesario para contactar a los distribuidores que venden los productos

deseados.

Los productos no buscados: Son productos de consumo que el consumidor no
conoce 0 que conoce, pero normalmente no piensa comprar. ElI consumidor no
busca las innovaciones mas importantes hasta que las conoce gracias a la
publicidad. Ejemplos clasicos de productos y servicios conocidos, pero no buscados
son los seguros de vida, los servicios funerales planeados con anticipacion y las
donaciones de sangre a la Cruz Roja. Por su naturaleza, los productos no buscados

requieren mucha publicidad, ventas personales y otras actividades de marketing.

Productos industriales: Son aquellos que se adquieren para un procesamiento
posterior o para utilizarse en la realizacion de un negocio. Asi, la diferencia entre un
producto de consumo y un producto industrial se basa en el propésito por el que se
adquiere el producto. Si un consumidor compra una podadora de césped para
arreglar su casa, compra un producto de consumo. Si el consumidor adquiere la
misma podadora para utilizarla en un negocio de jardineria, entonces se trata de un

producto industrial.

Los tres grupos de productos y servicios industriales incluyen materiales y
refacciones, bienes de capital, asi como, suministros y servicios (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2012, pags. 226-227).

2.4 Alimentos funcionales

De acuerdo con el Instituto Internacional de Ciencias de la Vida en Europa (ILSI-
EUROPE): “Un alimento puede considerarse funcional si ha demostrado
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satisfactoriamente que afecta de manera beneficiosa a una o mas funciones del
organismo, mas alla de sus efectos nutricionales, de manera que es relevante tanto
para mejorar el estado de salud y bienestar como para reducir alguno de los factores

de riesgo de enfermedades”.

Incluye macronutrientes con efectos fisiologicos concretos (fibra, omega-3, calcio,
etc.); micronutrientes esenciales, en ocasiones con ingestas funcionales superiores
a las ingestas recomendadas (IR). Pueden ser nutrientes o no nutrientes, esenciales
0 no esenciales, naturales o modificados, pero siempre debe seguir siendo un
alimento con formato convencional en el contexto de una dieta equilibrada. Es muy
importante el concepto de que el efecto beneficioso debe conseguirse con las
cantidades que habitualmente se consumen del alimento de referencia. Este
concepto excluye por lo tanto a los denominados nutracéuticos, que se asimilan a
suplementos dietéticos que incorporan una fuente concentrada de un componente

saludable.
Cabe diferenciar distintos tipos de alimentos funcionales:

- Alimentos o bebidas naturales.

- Alimentos o bebidas a los que se ha afiadido un componente (p. ej.: omega-3,
CLA, fibra, etc.).

- Alimentos o bebidas a los que se ha reducido o eliminado un componente (p. €j.:
lacteos descremados, reducidos en sodio, sin azucar, sin lactosa, etc.).

- Alimentos o bebidas en los que se ha variado la naturaleza de uno o mas
componentes (p. €j.: leche con fitoesteroles).

- Alimentos en los que se ha modificado la biodisponibilidad de uno o mas de sus
componentes.

- Alimentos o bebidas que reunen mas de una de las caracteristicas mencionadas

anteriormente.
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Algunos ingredientes funcionales son: proteinas, lipidos, probidticos, prebi6ticos,

simbidticos (Bartrina, y otros, 2005, pags. 18-21).

Tabla 1.Tipos de alimentos funcionales y efectos sobre el organismo

Ingredientes
funcionales

Efectos

Ejemplos

Prebidticos

Mejoran la funcién intestinal.

Lactobacilos y bifidobacteris
(Yogures bio)

Prebidticos

Favorecen el crecimiento de las
bacterias.

Fruto-oligosacaridos
Cereales integrales)

Vitamina B6, Vitamina B12,

fortalecen el sistema inmune.

Vitaminas Reducen el riesgo de enfermedades acido félico, vitamina D y
cardiovasculares y osteoporosis. vitamina K.
Minerales Reducen el riesgo de osteoporosis y Calcio, magnesio, zinc.

(productos lacteos)

Antioxidantes

Reducen el riesgo de enfermedades
cardiovasculares y el desarrollo de
tumores.

Vitamina Cy E, carotenos,
flavonoides y polifenoles
(zumos y refrescos)

Acidos grasos

Reducen el riesgo de enfermedades

cardiovasculares y el desarrollo de

tumores. Reduce los sintomas de la
menopausia.

Acidos grasos Omega 3.
(Lacteos, huevos...) Acido
Linoleico Conjugado
(CLA)(Lacteos)

Fitoquimicos

Reduce los niveles del colesterol y los
sintomas de la menopausia.

Fitoesteroles, isoflavonas y
lignina. (Margarinas y
lacteos)

(Cadaval, Escauriaza, Barrutia, Rodrigo, & Aranceta, 2005, pag. 39).
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2.5 El desarrollo de un producto

El desarrollo de un producto es una tarea que consiste en introducir o adicionar valor
a los satisfactores, a fin de que cambien o incrementen sus caracteristicas para
cubrir o acrecentar el nivel de satisfaccion de las necesidades y deseos de quienes
lo consuman. También se puede decir que el desarrollo de productos es la tarea
sistematica que tiene como propdsito generar nuevos satisfactores, ya sea
modificando algun producto existente o generando otros completamente nuevos y

originales (Kirchner, 2010, pag. 5).

Hay numerosas connotaciones de “nuevo producto”, pero centraremos la atencion
en tres categorias distintas de nuevos productos: Desarrollo de nuevos productos:

Una vision integral.

Los productos que son realmente innovadores, verdaderamente unicos. Las
innovaciones notables durante la ultima década abarcan desde la creacién de
bebidas funcionales a base de una emulsién multiple en donde, ademas de
disminuir la cantidad de azucar con estevia, se incorporan antioxidantes
hidrosolubles y liposolubles en un mismo sistema, también la creacion de gomitas
funcionales con nopal y betabel para la incorporacion de fibra y antioxidantes.

(Flores, pag. 48).

En Estados Unidos fue lanzada en el afio 2016, la primera bebida instantanea de
frutas y verduras 100% organica bajo la marca de kencko, que significa saludable
en japonés, esto se ha sumado a la tendencia de los productos nutritivos. Cualquier
nuevo producto de esta categoria debe satisfacer una necesidad al momento de su
introduccién en el mercado (Gémez, 2016).

Los reemplazos que son significativamente diferentes de productos existentes en

términos de forma, funcioén y, lo mas importante, beneficios aportados.
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Entre los productos de esta categoria se encuentra el de la empresa britanica de
tostado de café (918 coffe), quien present6 su Coffe-Eco System, en el cual los
desechos de café de consumo los utiliza como combustible para asar nuevos lotes

de café en su planta.

Agregado a esta categoria se encuentra la patente de productos de confiteria en
forma de jalea que contienen una mezcla de fibra y estabilizador; dicho producto fue
creado por la marca Nestec. Otro ejemplo se encuentran también las paijillas

comestibles para el consumo de bebidas (Garcia, 2018).

Los productos imitadores que son nuevos para una compariia en particular, pero no

para el mercado.

Las nuevas versiones de cereales entran con propiedad en esta categoria. Otro
ejemplo, es la cerveza hecha con pan reciclado, ya que su proceso de produccion
es similar a los tradicionales, pero con una nueva innovacién en cuanto a su
proceso, el cual consiste en rebanar, tostar y machacar el pan, para luego mezclarlo

con lupulo, levadura y agua (Gémez, 2016).

A fin de cuentas, que un producto sea nuevo o no depende de cémo lo perciba el
mercado al que se pretende alcanzar. Si los compradores consideran que es
diferente en grado significativo de los productos competidores en alguna
caracteristica relevante (como la apariencia o el desempeno), se trata por supuesto

de un nuevo producto.

2.6 Etapas en el proceso de desarrollo de un nuevo producto

Guiado por la estrategia de nuevo producto de una empresa, la mejor forma de que
se desarrolle un nuevo producto es a través de una serie de seis etapas. Comparado

con el desarrollo no estructurado, el desenvolvimiento formal de un producto nuevo
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aporta beneficios de trabajo de equipo mejorado, menos repeticidon de trabajo,

deteccion de fallas temprana, tiempos mas cortos de desarrollo y, lo mas importante,

tasas de éxito mas elevadas. En cada etapa, la administracion tiene que decidir si

ha de proceder a la etapa siguiente, abandonar el producto o buscar informacién

adicional. He aqui una breve exposicion de lo que debe ocurrir en cada etapa del

proceso de desarrollo de un nuevo producto:

Generacion de ideas de nuevo producto: El desarrollo de un nuevo producto
comienza con una idea. Se tiene que crear un sistema para estimular las nuevas
ideas dentro de una organizacién y revisarlas con rapidez. De acuerdo con un
estudio, el 80% de las compafiias sefialaron a los clientes como su mejor fuente
de ideas de nuevos productos. Crece el numero de fabricantes que animan, y en
algunos casos requieren que, de los proveedores, propongan innovaciones. Y
los sistemas de franquicia convierten con frecuencia, las ideas de sus
propietarios en productos de gran éxito.

Filtracion de ideas: En esta etapa, las ideas de nuevos productos se evaluan
para determinar cuales merecen mas atenciéon. Un equipo de administracion
confia generalmente en la experiencia y el juicio, mas que en los datos de
mercado o competitivos, para tamizar el conjunto de ideas aportadas.

Analisis de negocios: Una idea sobreviviente se expande y se convierte en una
propuesta de negocios concreta. Durante la etapa de analisis de negocios, la
direccidn identifica las caracteristicas del producto, estima la demanda de
mercado, la competencia y la rentabilidad del producto, establece un programa
para desarrollar el producto, y asigna la responsabilidad de estudio adicional de
viabilidad del producto.

Desarrollo de prototipo: Si los resultados del anélisis de negocios son favorables,
entonces se crea un prototipo (0 modelo de ensayo) del producto. En el caso de
los servicios, se disefian y prueban las instalaciones y procedimientos

necesarios para producir y entregar el nuevo producto. jEsto es un paso
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necesario cuando se trata de la construccidn de una nueva montana rusa para
un parque de diversiones! En el caso de los bienes, se elabora una pequefa
cantidad del modelo de ensayo conforme a las especificaciones proyectadas. Se
llevan a cabo evaluaciones técnicas para determinar si es practico hacer el
producto. Una empresa puede crear un prototipo y someterlo a pruebas de
laboratorio para ver si el producto propuesto resistira el uso normal, o incluso

anormal (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing, 2007, pag. 233).

Figura 1. Etapas en el proceso de desarrollo de nuevos productos.

(Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de Marketing, 2007, pag. 233).

2.7 Definicion de estrategia de producto

Para tener éxito en el marketing, los productores y los intermediarios necesitan
estrategias cuidadosamente planeadas para manejar sus mezclas de productos, las

cuales son:
- Posicionamiento del producto

El posicionamiento comprende el desarrollo de la imagen que proyecta un producto
en relacién con productos competitivos y con los otros productos de la empresa.
Independientemente de la estrategia de posicionamiento que se emplee, siempre
hay que considerar las necesidades del mercado meta. Los ejecutivos de marketing
pueden elegir entre diversas estrategias de posicionamiento. A veces deciden

emplear mas de una para un producto particular.

- Posicionamiento en relacién con un competidor
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Para algunos productos la mejor posicion es la de estar directamente contra la
competencia. Esta estrategia es sobre todo conveniente para una compafiia que ya

tiene una solida ventaja diferencial o que esta tratando de consolidarla si ya la tiene.
- Posicionamiento en relacion con una clase o atributo de producto

A veces, la estrategia de posicionamiento de una compafia consiste en asociar su
producto con una clase o atributo de producto o distanciarlo de éste. Por ejemplo,
algunas empresas colocan sus productos en una clase deseable, como “Made in
the USA” (hecho en Estados Unidos). Otras empresas promueven sus mercancias
anunciando que tienen un atributo atractivo, como “de bajo consumo de energia” o
‘no dafa el ambiente”. Esta estrategia se usa ampliamente con los productos
comestibles. Libby’s, Campbell Soup, Kellogg’s y las competidoras de éstas, por
ejemplo, han presentado lineas de alimentos con un comun denominador: bajo o
ningun contenido de sal; estos productos se posicionan contra otros que se
presentan con cantidades convencionales de dicho compuesto. A veces lo que se

destaca es lo que hay en el producto, en lugar de lo que se excluye de éste.
- Posicionamiento por precio y calidad

Algunos productos y detallistas son conocidos por sus productos de alta calidad y

sus precios elevados.

- Posicionamiento con base en los usuarios

Aqui, un ejemplo lo encontramos en Kellogg's. Los mercaddlogos de esta empresa
apoyaron durante un tiempo a su producto Zucaritas con la promesa: el desayuno
de los campeones; con esto se orientan a los deportistas de alto rendimiento que
consiguen campeonatos o sencillamente al mercado meta cuyo estilo de vida es el

de un campeon (Laura Estela Fischer de la Vega, 2011, pag. 107).
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- Expansion de la mezcla de productos

La expansion de la mezcla de productos se logra aumentando la profundidad de la
linea de productos dentro de una linea particular o el numero de lineas que una

empresa ofrece a los clientes.
- Alteracion de los productos existentes

En lugar de crear un producto enteramente nuevo, la administraciéon podria hacer
bien al dirigir una mirada fresca a los productos existentes de la organizacion. Es
frecuente que mejoras en un producto establecido, lo que se llama alteracion de
producto, sea mas redituable y menos arriesgado que desarrollar un producto nuevo

por entero.
- Contraccion de la mezcla de productos

En esta estrategia, se aplica eliminando una linea entera o simplificando el surtido
dentro de una linea. Las lineas o mezclas mas pequenas o cortas pueden eliminar
los productos con poca o ninguna ganancia. El resultado pretendido de la
contraccion de la mezcla de productos es el de ganancias mas elevadas

provenientes de menos productos.
- Comercio precio arriba y abajo

Las estrategias de comercializar por arriba y por debajo del precio acarrean un
cambio en el posicionamiento del producto y una expansion de la linea de

productos.

Comerciar precio arriba significa agregar un producto de precio mas alto a una linea
para atraer a un mercado mas amplio. Al mismo tiempo, el vendedor intenta que el
prestigio del nuevo producto ayude a las ventas de sus productos de precios mas

bajos.
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Comerciar precio abajo significa agregar un producto de bajo precio a la linea de
productos de una compafiia. La empresa espera que la gente que no se puede
permitir comprar el producto de alto precio original o que lo considere demasiado
caro, compre el nuevo producto de precio mas bajo. La razon: el producto de bajo
precio acarrea algo del estatus y algunos de los otros beneficios mas sustanciales
(como el rendimiento) del articulo de precio elevado (Stanton, Etzel, & Walker, 2007,
pags. 148-150).

2.8 Los factores del analisis de la conducta del consumidor

Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias. La mayoria
de las empresas grandes investigan las decisiones de compra de los consumidores
con gran detalle, con la finalidad de responder preguntas acerca de qué compran
los consumidores, donde, como y cuanto compran, y en qué cantidad, cuando y por
qué lo hacen. Los mercadologos pueden estudiar las compras reales de los
consumidores para averiguar qué compran, dénde y qué cantidad. Sin embargo,
conocer los porqués del comportamiento de compra del consumidor no es sencillo;
a menudo las respuestas estan ocultas en las profundidades del cerebro del
consumidor, penetrar en lo mas recéndito de su mente del consumidor no es tarea
facil. Con frecuencia los propios consumidores no saben exactamente qué influye

en sus compras.

Los estimulos de marketing consisten en las cuatro P: producto, precio, plaza o
distribucién y promocién. Otros estimulos incluyen fuerzas y sucesos importantes
en el entorno del comprador: econdmicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Toda
esta informacién entra a la caja negra del comprador, donde se convierte en un
conjunto de respuestas observables del comprador: eleccion de producto, eleccion

de marca, elecciéon de tienda, momento y cantidad de compra.
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La forma en que los estimulos se convierten en respuestas dentro de la caja negra
del consumidor incluye dos partes: En primer lugar, las caracteristicas del
comprador afectan la manera en que percibe los estimulos y reacciona ante ellos.
En segundo lugar, el proceso de decision mismo del comprador influye en su

comportamiento.

Las compras del consumidor reciben la influencia de las caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicoldgicas, factores que no pueden ser controlados pero

que deben ser tomados en cuenta.

2.8.1 Factores culturales

Los factores culturales ejercen una amplia y profunda influencia sobre el
comportamiento del consumidor. EI mercaddlogo necesita entender los roles que

juegan la cultura, la subcultura y la clase social del comprador.

Cultura: La cultura es el origen mas basico de los deseos y del comportamiento de
una persona. El comportamiento humano en gran parte se aprende. Al crecer en
una sociedad, el nifio aprende valores, percepciones, deseos y conductas basicos,
de su familia y de otras instituciones importantes. Se deben localizar cambios

culturales para descubrir nuevos productos que pudieran ser deseables.

Subcultura: Cada cultura contiene subculturas mas pequefas, o grupos de
personas con sistemas de valores compartidos basados en experiencias y
situaciones comunes a sus vidas. Las subculturas incluyen las nacionalidades, las
religiones, los grupos raciales y las regiones geograficas. Muchas subculturas

conforman importantes segmentos de mercado.

Clase social: Casi cualquier sociedad tiene alguna forma de estructura de clases
sociales que son divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una
sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares. La

clase social no esta determinada por un sélo factor, como los ingresos, sino que se
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determina considerando la combinacion de la ocupacion, los ingresos, el nivel

académico, las posesiones y otras variables

2.8.2 Factores sociales

El comportamiento de un consumidor también recibe la influencia de factores
sociales como sus pequefos grupos, su familia y sus roles sociales y estatus. Estos

se dividen en:

Grupos: El comportamiento de una persona esta influenciado por muchos grupos
pequefios. Los grupos que ejercen una influencia directa y a los que un individuo
pertenece se les llama grupos de pertenencia. En cambio, los grupos de referencia
funcionan como puntos directos [cara a cara] o indirectos de comparacién o
referencia en la formacion de las actitudes o la conducta de una persona. Con
frecuencia la gente se ve afectada por grupos de referencia a los cuales no

pertenece.

Familia: Los miembros de la familia influyen de manera significativa en el
comportamiento del comprador. La familia es la organizacion de consumo mas
importante de la sociedad, y se le ha investigado de forma extensa. Los
mercadologos se interesan en los roles y la influencia del esposo, la esposa y los
hijos en la compra de distintos bienes y servicios. La participacién del esposo y de
la esposa varia mucho de acuerdo con la categoria del producto y con la fase del
proceso de compra. Los roles de compra se modifican conforme evolucionan los

estilos de vida de los consumidores.

Roles y estatus: Un ser humano pertenece a diversos grupos como la familia, los
clubes y otras organizaciones. La posicion del individuo en cada grupo se define en
términos de roles y estatus. Un rol consiste en las actividades que se espera que

realice la persona, conforme a la gente que la rodea. Cada rol implica un estatus
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que refleja la estima general que le asigna la sociedad. Las personas por lo general

eligen productos adecuados con sus roles y estatus.

2.8.3 Factores personales

Las decisiones de los consumidores también se ven afectadas por caracteristicas
personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la situacion
econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el auto concepto. Estos se dividen

en:

Edad y etapa en el ciclo de vida: La gente va cambiando los bienes y servicios que
adquiere a lo largo de su vida. Los gustos respecto de la comida, la ropa, los
muebles y las actividades recreativas suelen estar relacionados con la edad. Las
compras también se ven afectadas por la etapa en el ciclo de vida familiar, es decir,
por las etapas por las que pasan las familias al madurar conforme trascurre el
tiempo. Las etapas en el ciclo de vida familiar tradicional incluyen a los solteros
jévenes y a las parejas casadas con hijos. Sin embargo, en la actualidad los
comerciantes abastecen a un mayor numero cada vez mayor de etapas alternativas,
no tradicionales, como las parejas no casadas, los solteros que se casan de manera
tardia en la vida, las parejas sin hijos, las parejas del mismo sexo, los padres
solteros, los padres extendidos (aquellos cuyos hijos adultos jovenes regresan al

hogar) y otras.

Ocupacion: La ocupacion de una persona influye en los bienes y servicios que
compra. Los trabajadores de cuello azul suelen comprar ropa de trabajo mas
resistente, en tanto que los ejecutivos compran mas trajes para actividades de
negocios. Los mercaddlogos buscan identificar a los grupos ocupacionales que
tienen un interés por encima del promedio en sus productos y servicios. Una
empresa incluso podria especializarse en fabricar productos que sean necesarios

para cierto grupo ocupacional especifico.
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Situacion economica: La situacidon econdmica de una persona afecta su eleccién de
productos. Los mercaddlogos de bienes que dependen de los ingresos observan las
tendencias en los ingresos, el ahorro y las tasas de interés personales. Si los
indicadores econdmicos apuntan hacia una recesion, los gerentes de marketing
deberian tomar medidas para redisefar, reposicionar y cambiar el precio de sus

productos cuidadosamente.

Estilo de vida: Las personas que provienen de la misma subcultura, clase social y
ocupacion llegan a tener estilos de vida muy diferentes. El estilo de vida es el patrén
de vida de una persona, tal como se expresa en su psicografia. Implica medir las
principales dimensiones AIO del consumidor: actividades (trabajo, pasatiempos,
compras, deportes, eventos sociales), intereses (alimentacion, moda, familia,
recreacioén) y opiniones (acerca de si mismo, de temas sociales, de negocios y
productos). El estilo de vida incluye algo mas que la clase social o la personalidad
del individuo: perfila su patron completo de actuacion en el mundo e interacciéon con

éste.

Personalidad y autoconcepto: La personalidad distintiva de cada individuo afecta su
comportamiento de compra. La personalidad se refiere a las caracteristicas
psicologicas unicas que originan respuestas relativamente consistentes y duraderas
frente a su propio entorno. La personalidad suele describirse en términos de rasgos
como confianza en si mismo, autoridad, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva,
adaptabilidad y agresividad. La personalidad es util para analizar el comportamiento

del consumidor respecto de ciertos productos o marcas elegidas.

Entonces, la idea es que las marcas también tienen personalidades, y que los

consumidores suelen elegir las marcas cuyas personalidades coinciden con la suya.

Una personalidad de marca es la mezcla especifica de rasgos humanos que podrian
atribuirse a una marca determinada. Un investigador identificd cinco rasgos en la

personalidad de marca.
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1. Sinceridad (con los pies en la tierra, honesta, integra y alegre).
2. Animacion (atrevida, animada, imaginativa y actualizada).

3. Competencia (confiable, inteligente y exitosa).

4. Sofisticacion (de clase alta y fascinante).

5. Resistencia (adecuada para exteriores y resistente).

(Philip & Armstrong, 2007, pags. 141-153).

Por otro lado, el autor Michael R. Solomon (2018) define la personalidad de una
marca como el conjunto de rasgos que la gente atribuye a un producto como si este
fuera un ser humano. Los sentimientos que tenemos sobre la personalidad de una
marca forman parte importante del valor de marca, que se refiere a la magnitud en
que un consumidor realiza asociaciones fuertes, favorables y Unicas con una marca
en su memoria y al grado al que esta dispuesto a pagar de mas por un producto de

marca que por una version sin marca (genérica).

Podemos utilizar algunas de las dimensiones de la personalidad para comparar las
caracteristicas percibidas de las marcas en diversas categorias de productos,

incluyendo:

— Anticuados, saludables, tradicionales
— Sorprendentes, animados

— Serios, inteligentes, eficientes.

— Glamorosos, romanticos, sensuales.

— Toscos, errantes, fuertes, atléticos

La personalidad, se refiere a las caracteristicas psicologicas unicas de un ser
humano, y a su influencia consistente sobre la manera en que este responde a su

entorno. La personalidad de un consumidor influye en la forma en que responde a
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los estimulos de marketing; pero los esfuerzos por el uso de esta informacién en el
contexto de marketing han tenido resultados diversos (Solomon, 2008, pags. 205-
206).

2.8.4 Factores psicologicos

Las elecciones de compra de un individuo también reciben la influencia de cuatro
factores psicologicos fundamentales: motivacion, percepcidn, aprendizaje, y

creencias y actitudes.

Motivaciéon: Una persona tiene muchas necesidades en un momento especifico;
algunas son bioldgicas, que surgen de estados de tensién como el hambre, la sed
o la incomodidad. Otras son psicolégicas, las cuales surgen de la necesidad de
reconocimiento, estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en un motivo
cuando se activa a un nivel de intensidad suficiente. Un motivo (o impulso) es una
necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer que la persona busque
su satisfaccién. Los psicologos han desarrollado teorias sobre la motivacion
humana. Dos de las mas populares (las teorias de Sigmund Freud y Abraham
Maslow) tienen significados muy diferentes para el analisis del consumidor y el

marketing.

Sigmund Freud (2007) supuso que los seres humanos estan muy poco conscientes
de las verdaderas fuerzas psicoldgicas que moldean su conducta. Considerd que la
persona era alguien que crecia y reprimia muchos impulsos, los cuales nunca se
eliminan ni quedan bajo un control perfecto, sino que surgen en los suefios, en los
lapsus linguae, en el comportamiento neurético y obsesivo o, en el ultimo de los
casos, en la psicosis. La teoria de Freud sugiere que las decisiones de compra de
un individuo estan afectadas por motivos subconscientes que incluso el propio

consumidor no entiende cabalmente (Philip & Armstrong, 2007, pag. 154).
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Abraham Maslow (2007) intentd explicar por qué los seres humanos se sienten
impulsados por necesidades particulares en momentos especificos. ¢ Por qué un
individuo dedica mucho tiempo y mucha energia a su seguridad personal, y otro los
dedica a ganar la estima de los demas? La respuesta de Maslow es que las
necesidades humanas estan ordenadas en una jerarquia, donde las mas
apremiantes se localizan en el punto inferior, y las menos apremiantes en la parte
superior. Las necesidades son fisiologicas, de seguridad, sociales, de estima y de

autorrealizacion (Philip & Armstrong, 2007, pag. 154).

Cabe destacar que existen otras teorias que hablan acerca de la motivacion como
es la teoria de Rolando Arellano Cueva que define la motivacion como la busqueda
de la satisfaccion de la necesidad la cual, generalmente, se encuentra en relaciéon
de actividades especificas tendientes a disminuir la tension producida por la
necesidad. En otras palabras, la motivacion hace que el individuo salga al mercado

a realizar acciones que satisfagan sus necesidades (Cueva, 2002, pag. 137).

Estado actual

Carencia

Estado deseado

Conducta

La necesidad ——— Motivacion —— Deseo

Figura 2. Proceso motivacional.

(Cueva, 2002, pag. 136).

Percepcion: Un individuo motivado esta listo para actuar. La forma en que éste se
comporte estara influida por su propia percepcion acerca de la situacion. Todos
nosotros aprendemos gracias al flujo de informacion que llega a nuestros cinco
sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto. Sin embargo, cada uno de nosotros recibe,

organiza e interpreta la informacion sensorial de forma individual. La percepcion es
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el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan

informacion para formarse una imagen inteligible del mundo.

Aprendizaje: Cuando la gente actua, aprende. El aprendizaje sefala cambios en la
conducta de un individuo gracias a la experiencia. Los teodricos del aprendizaje
afirman que la mayoria del comportamiento humano se aprende. El aprendizaje
ocurre a través de la interaccion de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y
reforzamiento. Un impulso es un estimulo interno fuerte que induce a la accion. Un
impulso se convierte en un motivo cuando esta dirigido hacia un objeto de estimulo

especifico.

Creencias y actitudes: Cuando la gente hace y aprende algo, adquiere creencias y
actitudes, las cuales, a la vez, afectan su comportamiento de compra. Una creencia
es la idea descriptiva que tiene una persona acerca de algo. Las creencias podrian
basarse en conocimientos reales, en opiniones o en la fe, y podrian tener una carga

emocional o carecer de ella.

Los mercaddlogos estan interesados en las creencias de las personas acerca de
productos y servicios especificos, ya que tales creencias forman imagenes de
productos y marcas que influyen en su comportamiento de compra. Si algunas de
las creencias son erroneas y evitan la compra, el mercadologo buscara lanzar una
campafa para corregirlas. Los seres humanos tienen actitudes hacia la religion, la
politica, la vestimenta, la musica, los alimentos y hacia casi cualquier otra cuestion.
Una actitud describe las evaluaciones, los sentimientos y las tendencias
relativamente consistentes de un individuo hacia un objeto o idea (Philip &
Armstrong, 2007, pags. 142-155).
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Figura 3. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

(Philip & Armstrong, 2007, pag. 142).

2.9 Teorias de la personalidad de los consumidores

2.9.1 Naturaleza y dinamica

El término personalidad proviene del latin “personam” que designaba la mascara
con la que cubrian sus rostros y potenciaba la voz de los actores en las
interpretaciones dramaticas. La personalidad representa las propiedades
estructurales y dinamicas de una persona, tal como estas se reflejan en sus
respuestas caracteristicas o peculiares a las diferentes situaciones planteadas. De

aqui se destacan algunos aspectos:

La personalidad puede definirse por el tipo y los rasgos: La tipologia clasifica a las
personas por tipos basados en caracteristicas fisioldgicas y morfologicas, de tal

manera que todos nos encontramos formando parte de un tipo determinado.

El rasgo se relaciona con los diferentes aspectos de la personalidad, timidez,

optimismo, simpatia, extroversion o laboriosidad, que sirven para caracterizarnos o
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diferenciarnos. La personalidad ofrece un patrén estable en la forma de pensar,
sentir y actuar, no obstante, cambia con el paso del tiempo debido a la maduracion
personal y vivencias. Estos cambios son mas intensos durante la nifiez; la
personalidad no estd configurada y evoluciona como consecuencia de
transformaciones bioldgicas y psiquicas. Una vez adultos, los cambios se producen
mucho menos por influencia externa y basicamente por la propia voluntad de la

persona, que va modelando su personalidad.

2.9.2 Dimensiones personales y teorias explicativas

En general puede decirse que casi todas las explicaciones individuales de la
personalidad ofrecen dos caracteristicas comunes. Por un lado, consideran que

todas las personas poseen un conjunto de caracteristicas o rasgos.

En segundo lugar, plantean que existen considerables diferencias entre las
personas en base a estas caracteristicas. En estas teorias el entorno externo no

juega papel alguno en la explicacién de la personalidad.

2.9.3 Teoria psicoanalitica

El hombre es considerado como un sistema energético movido por impulsos
sexuales y agresivos, que opera para conseguir el placer, y cuyo funcionamiento

esta gobernado por leyes que a menudo resultan desconocidas por el propio sujeto.

Segun la teoria psicoanalitica, la vida psiquica puede ser divida en funcion del nivel

de concienciacion de la siguiente manera:

Consciente: Relativa a los fendmenos que podemos conocer en un determinado

momento.
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Preconsciente: Cuando es necesaria la atencion para conocer dichos fendmenos.

Inconsciente: En relacion con aquellos fendmenos que se escapan a la consciencia
y dificilmente pueden penetrar en ella. Precisamente este tercer nivel es el que
representa el mundo de los simbolos, en donde un objeto puede representar a otro
objeto 0 a una multitud de ellos. Asi, una empresa puede ser representada por un
0so panda o por una serpiente. De aqui proviene el gran interés que desperto en el
marketing la teoria psicoanalitica, porque ademas el inconsciente, segun Freud, es

directamente alcanzable.

A partir de estos niveles, Freud elabordé un modelo estructural mas formal, definido
por los conceptos del ello, el yo y el superyd que refieren a distintos aspectos del

comportamiento humano.

- Asi, el ello es impulsivo, ciego, irracional y narcisista entre otras
caracteristicas.

- El superyd, en contraste con el ello, representa el aspecto moral del
comportamiento y contiene los ideales que motiva la lucha y los castigos
que puedan derivarse de nuestras acciones.

- En tercer lugar, el yo refleja lo racional, lo I6gico y busca la realidad.

Segun esta explicacion, la fuente de toda energia psiquica reside en los estados de
excitacidén corporal que buscan expresarse exteriormente y de esta forma permitir
una reduccion de la tension. Tales estados reciben el nombre de impulsos y

representan las fuerzas que nos empujan a la accion.

Esta teoria sirvio de base conceptual para el desarrollo de la investigacion
motivacional y de los enfoques motivacionales que basan en los motivos todo el
comportamiento de la persona. A su vez, el enfoque motivacional determiné una

reorientacion importante del marketing en el sentido de desarrollar una simbologia
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tanto en los productos ofertados como en los mensajes emitidos por los diferentes

medios de comunicacion (Rivas & Esteban, 2010, pags. 328-330).

2.9.4 Autoconcepto

El autoconcepto se ha convertido en una técnica muy comun para investigar las
posibles relaciones entre la manera en que el individuo se percibe a si mismo y el
comportamiento que muestra como consumidor. Una de las ventajas de estudiar el
comportamiento del consumidor mediante las teorias del autoconcepto estriba en
que los consumidores ofrecen descripciones de su personalidad, en vez de que
observadores externos hagan las descripciones. Dicho de otra manera, cada
consumidor describe la propia opinion que tiene de si mismo, cosa totalmente
diferente a los test de personalidad que encasillan las respuestas de los
entrevistados en categorias o rasgos brevemente establecidos. Esta distincidon es
muy importante, porque la forma en que un consumidor se percibe a si mismo podria
diferir radicalmente de como el investigador lo ve o lo clasifica. El autoconcepto es
la suma total de lo que un hombre considera: “no solo su cuerpo y sus poderes
psiquicos, Sino su ropa y su casa, su esposa Y sus hijos, sus antepasados y amigos,

su reputacién y su trabajo, sus tierras y caballos, su yate y su cuenta bancaria”.

Podemos concebir el autoconcepto como la percepcién de si mismo por el sujeto,
percepcion que incluye su estructura fisica, otras caracteristicas como la fuerza,
honestidad y buen humor en relacion con otros y que abarca ademas ciertas

posesiones y sus creaciones (Loudon & Bitta, 1995, pag. 330).
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2.9.5 Arquetipos de personalidad

Los arquetipos son una estructura funcional que subyace a la conducta de un
individuo, grupo o sociedad en su conjunto. Carl Gustav Jung (2002), cre6 una de
las teorias que hoy se utilizan para dotar de contenido a las marcas y segmentar los

mercados.

La teoria parte de la idea que “De una manera u otra somos partes de una sola
mente que todo lo abarca, un unico gran hombre”, es decir existen ideas y patrones
de conducta que son universales y estan presentes en toda la humanidad, mas alla

del sexo, cultura, edad o religion, ya que pertenecen a la psique humana.

. El Explorador

- Lema: No me encierres

- Deseo basico: La libertad para descubrir

- Objetivo: Experimentar un mundo mejor, mas auténtico, la vida mas plena
- Mayor temor: El vacio de quedar atrapado, conformidad

- Estrategia: Viajar y experimentar cosas nuevas, escapar del aburrimiento.
- Debilidad: Vagar sin rumbo, convertirse en un inadaptado

- Talento: Autonomia, ambicion, ser fiel a su propia alma

También se conoce como “el que busca”, iconoclasta, vagabundo, individualista,

peregrino.
. El Héroe

- Lema: Donde hay voluntad, hay camino
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- Deseo basico: Demostrar la propia valia a través de actos valientes
- Objetivo: Superarse a si mismo y mejorar el mundo con sus actos

- Mayor temor: La debilidad, la vulnerabilidad, ser un cobarde

- Estrategia: Ser tan fuerte y competente posible

- Debilidad: Arrogancia, siempre necesita otra batalla para luchar

- Talento: la competencia y la valentia

También se conoce como el guerrero, paladin, socorrista, super héroe, soldado,

cazador de dragones.

El Creador

- Lema: Si lo puedes imaginar, se puede hacer

- Deseo basico: Crear cosas que permanezcan en el tiempo

- Objetivo: Realizar una visiéon

- Mayor temor: La vision o la ejecucion mediocre

- Estrategia: Desarrollar habilidades artisticas

- Debilidad: Perfeccionismo, malas soluciones

- Talento: La creatividad y la ejecucién

También se conoce como el artista, inventor, innovador, musico, escritor o sofiador.

(Iglesias, 2012).
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2.10 Elementos de desarrollo de marca

Actualmente se vive en una sociedad de consumo donde los términos bienestar y
desarrollo se vinculan con la idea de adquirir un bien o servicio que se comercializa
a través de signos denominados marcas, por esto, la marca es un tema cada vez
mas relevante.

El prestigio y la reputacién de una marca representan normalmente un factor de
seguridad para el consumidor; tal hecho se ha centralizado y acentuado con la
rapida evolucion de las técnicas de promocién y publicidad; de esta manera se
explica la tendencia actual de crear entidades capaces de atestiguar la calidad de
los productos.

Las técnicas de promocion y publicidad condicionan imagenes que se proyectan en
la mente del consumidor para que este seleccione y destaque determinados
productos o servicios y, a la vez, garantice su posicionamiento en el mercado. La
marca también se ha convertido en un enlace entre el productor y el consumidor.
Los comerciantes registran o adquieren su propia marca, y en las modernas
empresas se integran procesos de produccién y distribucidn propios para llevar los

productos al consumidor.

La marca es un nombre, termino simbdlico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlos

de los productos de los competidores.
2.10.1 Objetivos de la marca
- Diferenciacion respecto de la competencia.
- Ser un signo de garantia y de calidad para el producto.

- Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.
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- Ayudar a que se venda el producto mediante la promocion.

- Posicionar el producto en la mente del consumidor.

2.10.2 Caracteristicas de la marca

- El'nombre debe ser corto y facil de recordar.

- El sentido del nombre debe ser moral.

- Debe ser agradable a la vista.

- Debe ser adaptable a cualquier medio de publicidad.

- Debe reunir los requisitos indispensables para su registro y asi quedar
protegido por la ley.

- Una de las caracteristicas que debe contener la marca es que no sea
genérica, ya que un nombre genérico es el que describe realmente a la
categoria del producto; por lo tanto, no debe caerse en ese error (aunque la

experiencia indica que la marca llega a ser genérica para el consumidor).

2.10.3 Clasificacion de la marca

- Marca de familia. Se utiliza para todos los articulos de una empresa; por
ejemplo, Nestlé utiliza su marca como segundo nombre de todos sus
productos.

- Marca individual. Se refiere al nombre que el fabricante da a cada producto,
independientemente de la firma que lo produce y de los demas articulos que
fabrica. Por ejemplo, Procter and Gamble y Kraft, entre otros, de estos dos
tipos de marca que considera la mercadotecnia hay algunas variantes:
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a)

b)

Fijacion de marcas por lineas familiares. La misma marca se emplea para
productos de una linea, pero no se usan los mismos nombres para articulos
de lineas diferentes, aun siendo elaborados por un mismo fabricante.

Extension de la marca. Se emplea una marca ya existente para un producto
nuevo modificado que por lo general pertenece a la misma categoria de

productos de la marca ya existente.

2.10.4 Ventajas de la marca

Cuando esta bien disefiada se identifica con facilidad, lo que favorece la
compra.

Protege a los consumidores asegurandoles una calidad consistente.

Una marca establecida asegura también que los consumidores puedan
comparar la calidad de los productos que adquieren.

Existe la tendencia a mejorar los productos de marca a través del tiempo.
Ayuda a los fabricantes a diferenciar los productos confiriéndoles algo distinto
para darlos a conocer y promoverlos.

El desarrollo eficaz de una marca conocida es costoso porque implica
comprobaciones y una gran promocion.

La promocion de una marca permite que los especialistas controlen el
mercado o aumenten su participacion en el mismo.

Ayuda al fabricante a estimular ventas reiteradas y desarrolla una lealtad a la
marca.

La lealtad a la marca genera una menor competencia de precios porque la

marca misma crea una diferencia entre dos productos.
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2.10.5 Importancia de la marca

- Para el consumidor. Las marcas son un medio facil para que el comprador
identifique el producto o servicio que requiere; las unidades individuales de
un producto o articulos de marca mantienen una estabilidad en la calidad en

la que pueden confiar los compradores.

- Para el vendedor. Es una ayuda en los programas de publicidad y de
expansion del producto. Poseer una marca permite al vendedor anunciar el
producto y es, con frecuencia, de mayor ayuda en el estimulo de la demanda,
mas que el nombre de la empresa o los aspectos técnicos del producto. La
marca puede decir mas a un consumidor que varias lineas de anuncios.
Ademas, favorece el aumento del control y la participacion en el mercado.
Una marca también ayuda al poseedor a estimular las ventas de repeticion y

a protegerse a si mismo de la sustitucion de productos.

La competencia en el precio es deseable por el consumidor, pero el vendedor
prefiere competir sobre otras bases. Los estudios han demostrado que los precios
de las marcas bien conocidas tienden a fluctuar menos que los articulos sin marca
0 con marcas desconocidas, es decir, que la marca reduce la flexibilidad de los
precios. Si el cliente no esta satisfecho con la calidad del producto comprado, lo
reflejara desfavorablemente en la marca. Si se trata de una marca de fabricante, el
cliente puede pedir un remedio inmediato, pero a la larga no querra comprar otra
vez no solo el articulo, sino cualquier producto de la misma marca. (Laura Estela
Fischer de la Vega, 2011, pags. 118-120)
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2.10.6 Etiqueta

Parte del producto que contiene informacion escrita sobre el articulo; puede ser

parte del embalaje o una hoja adherida al producto.

Una de las caracteristicas importantes de la mercancia es precisamente la etiqueta,
cuya funcién principal es identificar al producto, poseer un instructivo que explique
Su uso, su contenido, la formula, etcétera. La etiqueta es la parte del producto que
contiene la informacion escrita sobre el articulo; puede ser parte del embalaje

(impresién) o ser simplemente una hoja adherida al producto.

2.10.7 Objetivos de la etiqueta

Los objetivos de la etiqueta son identificar el producto, para distinguirlo de los
demas, y proporcionar informacion sobre este para que tanto el vendedor como el

consumidor conozcan la calidad y el servicio de este.

2.10.8 Caracteristicas de la etiqueta

- Debe ser adaptable al envase en tamano, color o forma.

- El material debe ser resistente para que perdure desde la salida del producto
del almacén, hasta la entrega en manos del consumidor final.

- Debe estar perfectamente adherida al producto para evitar que se desprenda
y el articulo se confunda con algun otro.

- Debe contener todos los elementos ya descritos para evitar aspectos

dudosos por parte del consumidor.
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- Los colores fosforescentes se evitan para no confundir al consumidor (Laura
Estela Fischer de la Vega, 2011, pags. 124-125).

2.10.9 Empaque

Cualquier material que cubre un articulo con o sin envase, con el fin de preservarlo

y facilitar su entrega al consumidor.

Para disefar el empaque apropiado para el producto es necesario seguir el proceso
del producto, desde que se crea hasta que se consume, por lo tanto, se debe buscar
el empaque que mas se acomode a su funcionalidad. El problema al que se enfrenta
la industria del empaque es crear un empaque lo mas optimo posible para cada
producto; por lo que es una preocupacion constante de los disefiadores cumplir con
la funcion de proteccion de los sobres, objetos y productos, asi como ser un

vendedor silencioso en el anaquel de venta.

- Objetivo del empaque

El propdsito del empaque es proteger el producto, el envase o ambos y promoverlo

dentro del canal de distribucion.

- Funciones del empaque

Los problemas del empaque en México son muy peculiares, a diferencia de la
fabricacion en Estados Unidos. En nuestro pais los empaques todavia tienen (en
cuanto a disefio) un ciclo de vida larga; sin embargo, esta se acorta cada vez mas
porque cumple una funcién de publicidad y, por lo tanto, debe renovarse en periodos
mas cortos. Otro problema latente en México es el empaque de los productos
basicos, debido a que sus precios se controlan oficialmente y los costos no pueden

incrementarse.
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De hecho, varios productos trasladaron sus gastos de publicidad al desarrollo del
empaque, buscando atractivo y funcionalidad; esto los ha posicionado. Por otra
parte, no hay pleno convencimiento entre algunos industriales porque no apoyan en

este sentido a los disefiadores, en trasladar parte del costo publicitario al empaque.

- Estrategias

Una de las estrategias de la industria del empaque es generar el envase no
retornable, porque esto connota cierta comodidad y lo unico que ocasiona es que el
consumidor desembolse mas dinero y por el contrario el industrial gane al abatir
costos de operacion.

Otra estrategia del empaque es el vendedor de un producto ya que es a través de
él que el industrial intenta provocar emociones al consumidor, despertandole
deseos de adquirir articulos basandose en los beneficios que brinda.

Una estrategia mas del disefiador que forma parte de la industria del empaque es
hacerlo original, bello, artistico, buscar colores que estallen y que presenten
fotografias bien logradas. La técnica del empaque o del vendedor mudo se ha
convertido en la mas habil, pues se refiere a la calidad, peso, aspecto y uso del
producto.

Estratégicamente en el empaque se informa al consumidor respecto de las
verdaderas caracteristicas y beneficios del producto y, con frecuencia, esto provoca
el deseo de adquirirlo.

El empaque, al implementar su estrategia para poder vender el producto, ha
repercutido de forma negativa en aspectos sociales y ambientales ya sea porque el
abuso del empaque engafia al consumidor y se despilfarra de manera injustificada
pues en la fabricacién de este se utilizan materias primas no renovables. Ademas,
el empaque es el medio mas eficaz para contribuir a la contaminacion a través de
las enormes cantidades de basura que se generan.

Otra estrategia es la del empaque reutilizable, el cual permite que los consumidores,
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después de haber terminado con el producto, den al empaque otros usos; por
ejemplo, floreros, especieros, alcancias, contenedores de agua, aceite, etcétera
(Laura Estela Fischer de la Vega, 2011, pags. 128-129).

2.11 Normas y estandares requeridos

2.11.1 Normas oficiales mexicanas

Norma oficial mexicana NOM-051-SCFI/SSA1-2010, especificaciones
generales de etiquetado para alimentos y bebidas no alcohdlicas

preenvasados-informaciéon comercial y sanitaria.
Ley Organica de la Administracion Publica Federal
Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién

Reglamento Interior de la Secretaria de Salud

1. Objetivo y campo de aplicacion

1.1 Objetivo

Esta Norma Oficial Mexicana tiene por objeto establecer la informacién comercial y
sanitaria que debe contener el etiquetado de los alimentos y bebidas no alcohdlicas
preenvasados de fabricacion nacional o extranjera, asi como determinar las

caracteristicas de dicha informacion.
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1.2 Campo de aplicaciéon

Esta Norma Oficial Mexicana es aplicable a todos los alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados de fabricacidon nacional y extranjera destinados al

consumidor en territorio nacional.
La presente Norma Oficial Mexicana no se aplica a:

a) Los alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados que estén sujetos a
disposiciones de informacion comercial y sanitaria contenidas en normas oficiales
mexicanas especificas, o en alguna otra reglamentacion federal vigente que

explicitamente excluya de su cumplimiento al presente ordenamiento.
b) Los productos a granel
c) Los alimentos y bebidas no alcohodlicas envasados en punto de venta.

d) Los demas productos que determine la autoridad competente, conforme a sus

atribuciones.
2. Referencias

Esta Norma Oficial Mexicana se complementa con las siguientes normas vigentes:

NOM-002-SCFI-1993, Productos preenvasados-Contenido neto-Tolerancias vy
métodos de verificacion, publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 13 de
octubre de 1993.

NOM-008-SCFI-2002, Sistema General de Unidades de Medida, publicada en el

Diario Oficial de la Federacioén el 27 de noviembre de 2002.

NOM-030-SCFI-2006, Informaciéon comercial-Declaracion de cantidad en la
etiqueta-especificaciones, publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 6 de

noviembre de 2006.
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NOM-043-SSA2-2005, Servicios basicos de salud. Promocién y educacion para la
salud en materia alimentaria. Criterios para brindar orientacién, publicada en el

Diario Oficial de la
Federacioén el 23 de enero de 2006.

NOM-086-SSA1-1994 Bienes y servicios - Alimentos y bebidas no alcohdlicas
con modificaciones en su composicion. Especificaciones nutrimentales, publicada

en el Diario Oficial de la Federacion el 26 de junio de 1996.

Norma Oficial Mexicana NOM-086-SSA1-1994, bienes y servicios. Alimentos y
bebidas no alcohdlicas con modificaciones en su composicion.

Especificaciones nutrimentales.

Ley Organica de la Administracion Publica Federal
Ley General de Salud
Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de

Actividades.

Reglamento Interior de la Secretaria de Salud
1. Objetivo y campo de aplicacion

1.1 Esta Norma Oficial Mexicana establece las especificaciones nutrimentales que
deben observar:

1.1.1 Los alimentos y bebidas no alcohdlicas con modificaciones en su composicion.

1.1.2 Los alimentos envasados y a base de cereales para lactantes y nifios con

adiciéon de nutrimentos.
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Quedan excluidos de esta norma las formulas para lactantes, las férmulas de

continuacion y los productos para fines medicinales o terapéuticos.

1.2 Esta Norma Oficial Mexicana es de observancia obligatoria en el Territorio
Nacional para las personas fisicas o morales que se dedican a su proceso o

importacion.

2. Referencias

Esta norma se complementa con lo siguiente:

NOM-051-SCFI1-1994 Especificaciones Generales de Etiquetado para los Alimentos

y Bebidas no Alcohdlicas Preenvasados.

NOM-120-SSA1-1994 Practicas de Higiene y Sanidad para el Proceso de

Alimentos, Bebidas no Alcohdlicas y Alcohdlicas.

Norma oficial mexicana NOM-111-SSA1-1994, bienes y servicios. Método para

la cuenta de mohos y levaduras en alimentos.
Ley Organica de la Administracion Publica Federal
Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion

Ley General de Salud

Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de Actividades

Objetivo y campo de aplicacion

Esta Norma Oficial Mexicana establece el método general para determinar el
numero de mohos y levaduras viables presentes en productos destinados al
consumo humano por medio de la cuenta en placa a 25 + 1°C. Esta Norma Oficial

Mexicana es de observancia obligatoria en el Territorio Nacional para las personas
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fisicas o morales que requieran efectuar este método en productos nacionales o de

importacion, para fines oficiales.

Norma oficial mexicana NOM-120-SSA1-1994, bienes y servicios. Practicas de
higiene y sanidad para el proceso de alimentos, bebidas no alcohédlicas y

alcohdlicas.
Ley Organica de la Administracion Publica Federal
Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién

Reglamento Interior de la Secretaria de Salud

1. Objetivo y campo de aplicacion

1.1 Esta Norma Oficial Mexicana establece las buenas practicas de higiene y
sanidad que deben observarse en el proceso de alimentos, bebidas no alcohdlicas

y alcohdlicas.

1.2 Esta Norma Oficial Mexicana es de observancia obligatoria en el territorio
nacional para las personas fisicas y morales que se dedican al proceso de

alimentos, bebidas no alcohdlicas y alcohdlicas.

2. Referencias

Esta Norma se complementa con lo siguiente:

NOM-093-SSA1-1994 Practicas de Higiene y Sanidad en la preparacion de

alimentos que se ofrecen en establecimientos fijos.

NOM-001-STPS-1993 Relativa a las condiciones de seguridad e higiene en los

edificios, locales, instalaciones y areas de los centros de trabajo.
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NOM-006-STPS-1993 Relativa a las condiciones de seguridad e higiene para la

estiba y desestiba de los materiales en los centros de trabajo.

NOM-011-STPS-1993 Relativa a las condiciones de seguridad e higiene en los

centros de trabajo donde se genere ruido.

NOM-016-STPS-1993 Relativa a las condiciones de seguridad e higiene en los

centros de trabajo referente a ventilacién.

NOM-025-STPS-1993 Relativa a los niveles y condiciones de iluminacion que

deben tener los centros de trabajo.

NOM-028-STPS-1993 Seguridad-codigo de colores para la identificacion de fluidos

conducidos en tuberias.

Norma oficial Mexicana NOM-147-SSA1-1996, bienes y servicios. Cereales y
sus productos. Harinas de cereales, sémolas o semolinas. Alimentos a base
de cereales, de semillas comestibles, harinas, sémolas o semolinas o sus
mezclas. Productos de panificacion. Disposiciones y especificaciones

sanitarias y nutrimentales.

Ley Organica de la Administracion Publica Federal
Ley General de Salud
Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién

Reglamento Interior de la Secretaria de Salud
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1. Objetivo y campo de aplicaciéon

Esta Norma Oficial Mexicana establece las disposiciones y especificaciones
sanitarias y nutrimentales que deben cumplir las harinas de cereales, sémolas o
semolinas, los alimentos preparados a base de cereales, de semillas comestibles,

de harinas, sémolas o semolinas o sus mezclas y los productos de panificacion.

No son objeto de esta norma, las harinas preparadas, botanas, pastas para sopa,

tortillas y tostadas.

Esta Norma Oficial Mexicana establece las disposiciones y especificaciones
sanitarias y nutrimentales que deben cumplir las harinas de cereales, sémolas o
semolinas, los alimentos preparados a base de cereales, de semillas comestibles,

de harinas, sémolas o semolinas o sus mezclas y los productos de panificacion.

No son objeto de esta norma, las harinas preparadas, botanas, pastas para sopa,

tortillas y tostadas.

2. Referencias

Esta norma se complementa con lo siguiente:

NOM-051-SCFI-1994 Especificaciones generales de etiquetado para alimentos y

bebidas no alcohdlicas preenvasados.

NOM-086-SSA1-1994 Bienes y servicios. Alimentos y Bebidas no alcohdlicas con

modificaciones en su composicion. Especificaciones nutrimentales.

NOM-092-SSA1-1994 Bienes y servicios. Alimentos y Bebidas no alcohdlicas con

modificaciones en su composicion. Especificaciones nutrimentales.
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NOM-110-SSA1-1994 Bienes y servicios. Preparacion y dilucion de muestras

de alimentos para su analisis microbiologico.

NOM-111-SSA1-1994 Bienes y servicios. Método para la cuenta de mohos y

levaduras en alimentos.

NOM-113-SSA1-1994 Bienes y servicios. Método para la cuenta de

microorganismos coliformes totales en placa.

NOM-114-SSA1-1994 Bienes y servicios. Método para la determinacion

de Salmonella en alimentos.

NOM-115-SSA1-1994 Bienes y servicios. Método para la determinacion

de Staphylococcus aureus en alimentos.

NOM-117-SSA1-1994 Bienes y servicios. Método de prueba para la determinacion
de cadmio, arsénico, plomo, estano, cobre, fierro, zinc y mercurio en alimentos,

agua potable y agua purificada por espectrometria de absorcion atémica.

NOM-120-SSA1-1994 Bienes y servicios. Practicas de higiene y sanidad para el

proceso de alimentos, bebidas no alcohdlicas y alcohdlicas.

NOM-131-SSA1-1995 Bienes y servicios. Alimentos para lactantes y nifios de corta

edad. Disposiciones y especificaciones sanitarias y nutrimentales.

NOM-145-SSA1-1995 Bienes y Servicios. Productos de la carne. Productos
carnicos troceados y curados. Productos carnicos curados y madurados.

Especificaciones sanitarias.

NOM-159-SSA1-1996 bienes y servicios. Huevo, sus productos y derivados.

Disposiciones y especificaciones sanitarias.
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Norma oficial Mexicana NOM-188-SSA1-2002, productos y servicios. Control
de aflatoxinas en cereales para consumo humano y animal. Especificaciones

sanitarias.

Ley Organica de la Administracion Publica Federal

Ley Federal de Procedimiento Administrativo

Ley General de Salud

Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién
Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios

Reglamento Interior de la Secretaria de Salud

1. Objetivo y campo de aplicacion

Esta Norma Oficial Mexicana, establece el limite maximo permisible de aflatoxinas
en los cereales destinados para el consumo humano y animal, asi como los
lineamientos y requisitos sanitarios para el transporte y almacenamiento de los

productos.
2. Referencias
Esta Norma se complementa con lo siguiente:

NOM-003-ZO0O-1994 Criterios para la operacion de laboratorios de pruebas

aprobados en materia zoosanitaria.

NOM-028-FITO-1995 Por la que se establecen los requisitos fitosanitarios y
especificaciones para la importacion de los granos y semillas, excepto para siembra.
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Norma oficial mexicana NOM-251-SSA1-2009, practicas de higiene para el

proceso de alimentos, bebidas o suplementos alimenticios.
Ley Organica de la Administracion Publica Federal

Ley Federal de Procedimiento Administrativo

Ley General de Salud

Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion

Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servicios
Reglamento de la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacion
Reglamento Interior de la Secretaria de Salud

Reglamento de la Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios

1. Objetivo y campo de aplicacién

1.1 Esta Norma Oficial Mexicana establece los requisitos minimos de buenas
practicas de higiene que deben observarse en el proceso de alimentos, bebidas o
suplementos alimenticios y sus materias primas a fin de evitar su contaminacién a

lo largo de su proceso.

1.2 Esta Norma Oficial Mexicana es de observancia obligatoria para las personas
fisicas 0 morales que se dedican al proceso de alimentos, bebidas o suplementos

alimenticios, destinados a los consumidores en territorio nacional.

2. Referencias

Esta Norma se complementa con la siguiente norma oficial mexicana o la que la

sustituya:
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Modificacion ala NOM-127-SSA1-1994, Salud ambiental. Agua para uso y consumo
humano. Limites permisibles de calidad y tratamientos a que debe someterse el

agua para su potabilizacion.

Norma oficial mexicana NOM-247-SSA1-2008. Productos y servicios. Cereales
y sus productos. Cereales, harinas de cereales, semolas o semolinas.
Alimentos a base de: cereales, semillas comestibles, de harinas, semolas o
semolinas o sus mezclas. productos de panificacion. disposiciones y

especificaciones sanitarias y nutrimentales.

Normalizacién de Regulacion y Fomento Sanitario, con fundamento en el articulo

39 fraccion XXl de la Ley Organica de la Administracién Publica Federal.

1. Objetivo y campo de aplicacion.

Esta Norma Oficial Mexicana establece las disposiciones y especificaciones
sanitarias que deben cumplir el transporte y almacenamiento de cereales
destinados para consumo humano, asi como el proceso de las harinas de cereales,
sémolas o semolinas, alimentos preparados a base de cereales, de semillas
comestibles, de harinas, de sémolas o semolinas o sus mezclas y los productos de

panificacion.

- No son objeto de esta norma, las botanas y los alimentos a base de cereales

para lactantes y niflos de corta edad.

- Esta Norma Oficial Mexicana establece los nutrimentos que se deben

adicionar y restituir en las harinas de trigo y de maiz nixtamalizado y su nivel
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de adicion, exceptuandose las utilizadas para: frituras, como texturizantes o

espesantes y base para harinas preparadas.

- Esta Norma Oficial Mexicana es de observancia obligatoria en el Territorio

Nacional para las personas fisicas 0 morales que se dedican al proceso o

- importacion de los productos objeto de esta Norma destinados a los
consumidores en el Territorio Nacional.
- No son objeto de esta norma, las botanas y los alimentos a base de cereales

para lactantes y nifios de corta edad.

- Esta Norma Oficial Mexicana establece los nutrimentos que se deben
adicionar y restituir en las harinas de trigo y de maiz nixtamalizado y su nivel
de adicion, exceptuandose las utilizadas para: frituras, como texturizantes o

espesantes y base para harinas preparadas.

- Esta Norma Oficial Mexicana es de observancia obligatoria en el Territorio
Nacional para las personas fisicas 0 morales que se dedican al proceso o
importacion de los productos objeto de esta Norma destinados a los

- consumidores en el Territorio Nacional.

1. Referencias.

Esta norma se complementa con las siguientes normas oficiales mexicanas o las

que la sustituyan:
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Modificacion a la Norma Oficial Mexicana NOM-028-FITO-1995, Por la que se
establecen los requisitos fitosanitarios y especificaciones para la importacion de

granos y semillas, excepto para siembra.

Esta Norma Oficial Mexicana tiene por objeto establecer los requisitos fitosanitarios
y especificaciones para la importacidén directa y reexportacion a nuestro pais de
granos y semillas que no sean utilizadas para siembra, a fin de prevenir la

introduccidn de plagas cuarentenarias a territorio nacional.

NOM-086-SSA1-1994, Bienes y servicios. Alimentos y bebidas no alcohdlicas con

modificaciones en su composicion. Especificaciones nutrimentales.

NOM-120-SSA1-1994, Bienes y servicios. Practicas de higiene y sanidad para el

proceso de alimentos, bebidas no alcohdlicas y alcohdlicas.

Modificacion a la NOM-127-SSA1-1994, Salud ambiental, agua para uso y
consumo humano. Limites permisibles de calidad y tratamientos a que debe

someterse el agua para su potabilizacion.

El abastecimiento de agua para uso y consumo humano con calidad adecuada es
fundamental para prevenir y evitar la transmisibn de enfermedades
gastrointestinales y otras, para lo cual se requiere establecer limites permisibles en
cuanto a sus caracteristicas bacterioldgicas, fisicas, organolépticas, quimicas vy

radiactivas.

Con el fin de asegurar y preservar la calidad del agua en los sistemas, hasta la

entrega al consumidor, se debe someter a tratamientos de potabilizacion.
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Esta Norma Oficial Mexicana establece los limites permisibles de calidad y los
tratamientos de potabilizacion del agua para uso y consumo humano, que deben
cumplir los sistemas de abastecimiento publicos y privados o cualquier persona
fisica o moral que la distribuya, en todo el territorio nacional (Secretaria de Salud,
s.f.).

2.11.2 Normas ISO

Las normas ISO se establecen en un grupo de estandares internacionales que se
pueden reunir en un conjunto por familias o series, en funcién de diversos aspectos
como la calidad, medio ambiente, seguridad de la informacion, responsabilidad

social, seguridad e inocuidad alimentaria, etc (ISOTools, 2015).

Las 3 normas, ISO 9001, ISO 9000 e ISO 9004 permiten a empresas de todos los
tamanos y todos los sectores formalizar su Sistema de Gestién de Calidad. Por lo tanto,
tienen un objetivo comun y por lo tanto pertenecen a la misma 'familia’: la familia de

estandares para sistemas de gestiéon de calidad.

ISO 9000 nos permite entrar en la filosofia y el vocabulario de las normas del
sistema de gestidn de calidad. Es una norma que nos ayuda a entender lo que es
un sistema de gestion de calidad, sus principios y los términos generalmente

utilizados.

La version I1ISO 9000:2015 se adapta al lenguaje comun y permite que todos en la
empresa entiendan facilmente lo que es un SGC, sus fundamentos y sus beneficios

claves.

ISO 9001 nos permite poner en practica en nuestra empresa el conocimiento

adquirido en ISO 9000, trayéndonos pautas, es otros términos: los requisitos.
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Ya que la ISO 9001 contiene los requisitos de un sistema de gestidon de calidad, es
a través de ella que se define si la empresa cumple con la norma calidad,

especialmente durante las auditorias de certificacion.

La versién 2015 de ISO 9001 adopta una vision pragmatica y dinamica de la calidad
de acuerdo con el lenguaje y las preocupaciones de los negocios de hoy en dia.
Sobre todo, una mejor consideracion de los riesgos y oportunidades de la empresa,
asi como de las diferentes partes interesadas esperando un poco mas de liderazgo
de la parte de los dirigentes y un poco menos de formalidad documental para el jefe

de la calidad.

ISO 9004 Permite a las empresas que ya cuentan con un Sistema de Gestion de
Calidad bien implantado y funcionando de dirigirse hacia la excelencia. Su objetivo
es mejorar el desarrollo de la organizacién y mejorar la satisfaccion de los usuarios
(VINCA, LLC, 2017).

2.12 Cambios del producto en los ultimos anos

Los cereales han sido un alimento basico para las personas desde el Neolitico y
uno de los pilares de la dieta mediterranea. En el siglo XIX la creacion del maiz
tostado en laminas ligeras y crujientes revolucion6 el desayuno, al ofrecer una
opcidon mas nutritiva, saludable y rapida de preparar para comenzar el dia. La
industria del cereal de desayuno se comenzd a desarrollar en el siglo XIX en
Estados Unidos por motivos principalmente nutricionales. A mediados de siglo, se
inicié una corriente defensora de la dieta vegetariana y las costumbres saludables.
Desde entonces el sector de los cereales de desayuno ha evolucionado, desde sus
comienzos hasta la actualidad, innovando continuamente sus procesos de
elaboracién y formulacién, optimizando el valor nutricional de sus productos vy
siempre respetando las caracteristicas naturales de las materias primas empleadas:

trigo, arroz, maiz, avena y cebada.
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Los cereales de desayuno forman parte de la primera comida del dia de nifios,
jévenes y adultos en todo el mundo por ser un alimento versatil y su consumo es
recomendado en cualquier momento del dia, solos o acompanado de lacteos, frutas,

e incluso como ingrediente de atractivos platos (AEFC, 2010, pag. 4).

La avena, el arroz, el amaranto, el trigo y el maiz son cereales con un alto valor
nutricional, pues contienen abundantes cantidades de proteina, carbohidratos,
grasa naturales y fibra. Sin embargo, cuando se someten al proceso de refinacion
para producir “cereales de caja” pierden las partes mas nutritivas, y el remanente
es adicionado con ingredientes como azucar y algunos aditivos como colorantes,

saborizantes y endulzantes artificiales.

En Estados Unidos, pais que vive un problema de sobrepeso infantil similar al que
enfrenta México, la Asociacion Americana del Corazon ha recomendado que los
ninos de tres a ocho anos de edad no excedan un consumo de tres a cuatro
cucharadas de azucar al dia (las personas de nueve a 18 afos no mas de cinco a
siete cucharadas; entre adultos, las mujeres hasta cinco cucharadas y los hombres

hasta siete).

Pero una sola racion de cereal de caja “para niflos” pone en crisis estos parametros
y la posibilidad de que los menores ingieran una dieta equilibrada. Lo anterior quedd
demostrado en abril de 2011, cuando el laboratorio de la Profeco analizé 41 marcas
de “cereales para nifos” y encontrd altisimos porcentajes de azucar, lo cual

representa un riesgo para la salud infantil.

Entre las peores marcas de cereales, por contener casi la mitad de su peso en

azucar, estan:
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Tabla 2. Marcas de cereales.

Marca Porcentaje de azucar
Kellogg's Apple Jacks 3459 52.0%
Kellogg's Corn Pops 5909 48.5%
Nestlé Cookies Crisp 5309 46.7%
Great Value fruti aros 46.4%
Nestlé Chuky Charms 3269 45.5%

(Rojas, 2011).

De las 41 marcas analizadas por Profeco, unicamente 6 presentaron un porcentaje

moderado de azucar:

Tabla 3. Marcas de cereales

Marca Porcentaje de azucar
Nestlé Corn Flakes 660g 10.1%
Kellogg's rice krispies 4609 10.0%
Basicos Corn Flakes 700g 8.8%
Kellogg's corn flakes 500g 8.6%
Maizoro Corn Flakes 650g 5.6%
Aurrera/ Cereal de hojuelas de maiz 660g 3.4%

(Rojas, 2011).
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La Secretaria de Salud en México ha recomendado que los menores no consuman
estos endulzantes por no existir certeza cientifica de que no generen algun riesgo

en la salud a largo plazo (Rojas, 2011).

La estructura del consumo de alimentos en México ha cambiado a través de los
afos. El aumento de la poblacion, la urbanizacion, la diversidad de actividades
econdmicas, modificaciones en el tamafo de las familias, asi como las innovaciones
de la industria alimentaria, han inducido a la modificacidn de los habitos en el estilo

de vida y de la estructura alimentaria.

Parte de los cambios en los patrones del consumo se pueden conocer a través de
dos tendencias: a) el crecimiento del consumo de alimentos preparados fuera del
hogar y b) el paso de una dieta tradicional basada en cereales a una dieta mas
diversificada orientada hacia proteinas y productos con valor afiadido (Meraz,
2018).

En los ultimos cinco anos, los grandes productores de cereales, como Kellogg's,
Nestlé y PepsiCo, han realizado esfuerzos por modificar la receta de sus productos
a una mas saludable, en parte por la campana del gobierno federal para reducir

enfermedades como la obesidad y la diabetes en México (Expansion, 2018).

Al igual que en anos anteriores, la estrategia mas exitosa para las empresas ha sido
promover estilos de vida mas saludables en los que sus productos utilicen varias
licencias que sean atractivas para los nifios. Las empresas estan desarrollando mas
alternativas que se ajusten a las nuevas demandas de los consumidores locales:
una mayor cantidad de ingredientes naturales, vitaminas y minerales agregados,
menos azucar o productos sin gluten. Todas estas tendencias estan dando a
algunas empresas la oportunidad de crecer. La otra estrategia, el uso de licencias,
ha ganado popularidad, incluso con grandes jugadores como Kellogg’s de México.
Inicialmente, solo la etiqueta privada usaba esta estrategia, pero ahora la mayoria

de los jugadores en la categoria la siguen.
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Las empresas continuan lanzando nuevos productos mas saludables para ganar
cuota. Por ejemplo, Kellogg’s de México ahora ofrece granola con quinua y
amaranto y manzana como alternativa para un desayuno saludable que se puede

preparar con yogur, fruta y miel.

Algunas campafas publicitarias clave consisten en anuncios de television y
promociones en la tienda. Otra estrategia popular es patrocinar varios eventos
deportivos para crear conciencia de estilos de vida mas saludables, asi como

ofrecer regalos gratuitos dentro del paquete.

Para el empaque, las compafias continuaron la tendencia a ofrecer bolsas mas
pequefias de varios productos e incluso algunos paquetes individuales. De esta
manera, los productos mantienen su frescura, lo que a veces es mas conveniente

de almacenar (Internacional, 2018, pags. 2-3).

Se puede resumir que a lo largo de los afios el producto de cereal en caja ha tenido
varios cambios constantes tanto en el empaque hasta la forma en cémo se elabora
el producto, estos cambios van de la mano con las tendencias, épocas, y deseos
del consumidor. Dichos cambios van orientados a productos mas saludables debido
que el consumidor esta mas informado en cuanto a la elaboracién de este producto
y sus exigencias hoy en dia abarcan desde un producto con menos azucares y mas
nutrientes. Es por ello que las empresas han adoptado nuevas estrategias para la
comercializacién de los cereales mediante un enfoque mas saludable para los nifos
y de igual forma en la contribucién de actividades fisicas y deportivas, cambios de
imagen en su producto, modificaciones en los personales animados y lo que estos

representan para el consumidor, dandoles una imagen mas deportista.
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2.13 Desarrollo tecnolégico esperado del producto en los préximos ainos

2.13.1 Precio del producto

El precio de un producto es solo una oferta para probar el pulso del mercado: si los
clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan debe
cambiarse con rapidez o bien retirar el producto del mercado. Por otro lado, si se
vende a un precio bajo no se obtendra ninguna ganancia y, en ultima instancia, el
producto fracasara. Si el precio es muy elevado, las ventas seran dificiles y tanto el
producto como la empresa fallaran (Laura Estela Fischer de la Vega, 2011, pag.
140).

2.13.2 Fijacion de precios

Politica de precios en funciéon de la competencia. Algunos autores lo denominan
statu quo; se refiere a salir al mercado con precios idénticos a la competencia y
seqguir las estrategias del lider en el mercado, esta estrategia tiene la desventaja de
que no se fijan los costos ni utilidades adecuadamente, pero es la estrategia mas
utilizada por las empresas pequenas.

Después que se ha fijado el precio base, existen muchos factores que modificaran
este precio a corto plazo, ajustes en algunos mercados, ajustes respecto de la
competencia, cambios en el precio a nivel gubernamental, cambios por diferentes
promociones de la competencia, ajustes por nuevas formas de distribucion, etcétera
(Laura Estela Fischer de la Vega, 2011, pags. 153-154).

2.14 Comportamiento de la demanda

La demanda es considerada como las cantidades de un producto que los

consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado. Es
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una estimacién razonada de las posibilidades cuantitativas de ventas de un producto
o de un servicio para un periodo determinado y para una clientela definida. De igual
modo, es una cuantificacion de los deseos del mercado y esta condicionada por los
recursos disponibles del consumidor y por los estimulos de marketing de la empresa
y de la competencia. La demanda se analiza para un tipo de poblacién, para un
producto determinado, para una zona geografica y para un periodo de tiempo

determinado.

Los factores que pueden influenciar la estimacion de una demanda son: su
estructura, la modalidad de uso de los bienes, el método de previsidén y el ciclo de

vida del producto (Camino & Lopez-Rua, 2012, pag. 120).

2.15 Comportamiento de la competencia.

2.15.1 Analisis de la competencia

Cuando se lleva a cabo el analisis de la competencia se obtendra informacién sobre
el numero de empresas existentes en el mercado con las que habra que competir,
la cuota de mercado tiene cada una, el producto que venden y su precio, cuales son
sus estrategias de venta y de comunicacién con los clientes, asi como, las tacticas
siguen que gustan a los consumidores y cuales no (Rios, 2015, pag. 89).

Para analizar a la competencia podriamos visitar sus webs, comercios, y tomar nota
de sus procesos, atencion al cliente y productos ofrecidos, comprar sus productos
para estudiarlos mejor, contactar a sus antiguos trabajadores para consultarles

sobre sus fortalezas y debilidades, etc.
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= Averiguar por qué los consumidores prefieren a la competencia

Averiguar por qué los consumidores prefieren a la competencia nos permite saber
los aspectos a los que deberiamos prestarles mas atencion; por ejemplo, si
descubrimos que los consumidores prefieren a la competencia por la variedad de
sus productos, podriamos procurar una mayor variedad en los nuestros también o,
en todo caso, antes que la variedad, resaltar su buena calidad.

Para averiguar por qué los consumidores prefieren a la competencia, podriamos
hacer un sondeo en donde le preguntemos a sus clientes por qué la prefieren, por
qué le compran a ella y no a nosotros, qué palabra asocian cada vez que escuchan

su nombre o marca, etc.

= Buscar una diferenciacion

Una de las mejores formas de superar a la competencia consiste en contar con una
diferenciacion; es decir, con algo unico y novedoso que nos permita distinguirnos
de los demas competidores, motivo por lo cual los consumidores nos elijan a
nosotros antes que a ellos.

Nuestra diferenciacion podria estar en la calidad de nuestros productos, en una
caracteristica unica en nuestros productos, en brindar un excelente servicio al
cliente, en la rapidez de nuestra atencion, etc.

La competencia se puede definir como la rivalidad entre vendedores (y
compradores) en el mercado para atraer clientes. A veces se llama también,
incorrectamente competicion (Pampillon, 2008, pag. 10). La competencia surge en
esta parte por la simple razén de que, si no hubiera competencia tampoco se
necesitaria la estrategia. La rivalidad competitiva es un proceso implacable que
ataca la capacidad de la comparfia para encontrar y conservar una ventaja
(Magretta, 2014, pag. 9).
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2.16 Plaza

La Distribuciéon Comercial relaciona la produccion con el consumo. Su objetivo es
poner el producto a disposicion del consumidor final o del comprador en la cantidad
demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo,
presentando el producto de forma atractiva, que estimule a comprarlo. Ademas,
implica también llevar a cabo una serie de actividades de informacién, promocién y
presentacion del producto en el punto de venta a fin de estimular su adquisicion.
Todo ello debe hacerse a un costo razonable, que el consumidor o comprador esté
dispuesto a pagar. La distribucion puede ser de bienes o servicios. Si es de
servicios, suele ser distribucion directa. Si se trata de bienes, estamos hablando de
distribucion comercial. Esta actividad es llevada a cabo fundamentalmente por el
comerciante que compra o tiene en depdsito los articulos hasta su venta (Vargas,
2015).

2.16.1 Tipos de canales de distribucion

- Meétodos de distribucién

Es la funcion que permite el traslado de productos y servicios desde su estado final
de produccién al de adquisicion y consumo, abarcando el conjunto de actividades o
flujos necesarios para situar los bienes y servicios producidos a disposicion del
comprador final (individuos u organizaciones) en las condiciones del lugar, tiempo,

forma y cantidad adecuados.

La distribucion comprende: los circuitos de distribucion, las redes de distribucion, la
variedad, las ubicaciones, la disponibilidad, los transportes y la logistica (Castro,
2003, pag. 06).
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= Tipos de canales
Los canales se dividen en dos tipos: consumo e industriales.
- Canales para consumo popular:

Productores-consumidores: Ese canal es la via mas corta, simple y rapida. Se utiliza
cuando el consumidor acude directamente a la fabrica a comprar, los productos;
también incluyen las ventas por correo. Aunque por esta via el producto cuesta
menos al consumidor, no todos los fabricantes practican esta modalidad ni todos los

consumidores estan dispuestos a ir directamente a hacer la comprar.

Productores-minoristas-consumidores: Es un canal muy comun y la fuerza se
adquiere al entrar en contacto con mas minoristas que exhiban y vendan los

productos. En México este es el caso de las miscelaneas.

Productores-mayoristas-minoristas-consumidores: El mayorista entra como auxiliar
al comercializar productos mas especializados; este tipo de canal se da en las

ventas de medicina, ferreteria, madera, etc.

Productores-agentes-mayoristas-minoristas: Aunque es el canal mas indirecto, es
el mas utilizado por las empresas que venden sus productos a cientos de kilbmetros
de su sitio de origen. De hecho, el agente en sitios tan lejanos entra en forma similar
al canal y en realidad queda reservado para casi los mismos productos, pero

entregado en zonas muy lejanas.

- Canales de productos industriales:

Productor-usuario industrial: Es usado cuando el fabricante considera que la venta

requiere atencion personal del consumidor.

Productor-distribuidor industrial-usuario industrial: El distribuidor es equivalente al

mayorista. La fuerza de ventas de ese canal reside en que el producto tenga
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contacto con muchos distribuidores. El canal se usa para vender productos no muy

especializados, pero solo de uso industrial.

Productor-agente-distribuidor-usuario industrial: Se usa para realizar ventas en

lugares muy alejados (Urbina, 2001, pag. 54).

2.17 Promocion

La promocion de ventas es dar a conocer los productos en forma directa y
personal, ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a
vendedores o consumidores. Este esfuerzo de ventas no es constante como en el
caso de la publicidad, sin embargo, los responsables de la mercadotecnia con

frecuencia la utilizan para mejorar la eficacia de otros elementos de la misma.

Podemos decir que la promocion de ventas es la actividad de la mercadotecnia que
tiene como finalidad estimular la venta de un producto en forma personal y directa
a través de un proceso regular y planeado con resultados mediatos, y permite
mediante premios, demostraciones o exhibiciones, que el consumidor y el vendedor
obtengan un beneficio inmediato del producto.

La promocion de ventas emplea el correo directo, catalogos, publicaciones
comerciales, concursos, exhibiciones y demostraciones, entre otros con el propdsito
de incrementar el deseo de los vendedores, distribuidores y comerciantes de vender
una marca o producto determinado, elevar las ventas de este y, al mismo tiempo,
lograr que los clientes se inclinen mas hacia la compra de esa marca o producto. La
publicidad y la venta personal pueden hacer mucho en este tipo de cuestiones, pero
la promocién de ventas proporciona un estimulo extra que hace que todo sea

diferente y mas atractivo.
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2.17.1 Tipos de estrategias de promocioén de ventas

Cuando las caracteristicas del producto con respecto a las de la competencia son
casi idénticas, las estrategias de promocion de ventas son utilizadas para ganar
mercado dentro del publico consumidor y, ademas, obtener un volumen de ventas
interesante.

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico hacia
el cual van dirigidos:

1. Estrategias para consumidores. Motivan el deseo de compra de los
clientes para que adquieran un producto o servicio; para ello se usan:

- Premios.

- Cupones.

- Reduccion de precios y ofertas.
- Muestras.

- Concursos y sorteos.

2. Estrategias para los comerciantes y distribuidores (merchandising).
Estimulan a los revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva
un producto especifico; para lograrlo cuenta con:

- Exhibidores.
- Vitrinas.

- Demostradores.

2.18 Neuromarketing

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga
y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones
de las personas en los campos de accion del marketing tradicional: inteligencia del
mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,

posicionamiento, targeting, canales y ventas (Braidot, 2015, pag. 5).
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* Insights

Los consumer insights o insights del consumidor constituyen verdades humanas
que permiten entender la profunda relacion emocional y simbdlica entre un
consumidor y un producto. Un insight es aquella revelacion o descubrimiento sobre
las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor frescas y no obvias, que
permiten alimentar estrategias de comunicacion, branding e innovacion. En otras
palabras, un insight potente tiene la capacidad de conectar una marca y un

consumidor de una forma mas alla de lo evidente, y no solo vender.

La finalidad de un potente insight va mas alla de la comunicacién en tanto se
convierte en gestor de un mindset consumo-céntrico en las organizaciones, vale
decir, en forjar empresas que desplieguen estrategias/productos/marcas basadas
en personas. Es por ello que una visién de insights esta muy emparentada con el
conocimiento profundo y psicolégico del consumidor, de sus valores, creencias,
actitudes, motivos, deseos, fantasias, miedos y expectativas. Estos se traducen en

tres areas fundamentales:

- Comunicacion: Transformacion de datos en insights e insights en ideas de
comunicacién, que conectan marcas con personas y generan relaciones en lugar
de transacciones.

- Innovacion: Insights que ayudan en la generacion de ideas de nuevos productos
y conceptos basadas en necesidades relevantes de las personas y sus
tendencias emergentes.

- Branding: Desarrollo de estrategias de construccion de marca (brand building)
basadas en consumer insights. Marcas humanas que compitan por las
emociones de las personas (Quinones, 2013, pag. 19).
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2.18.1 Cerebro reptil

El modelo triinico permite considerar por separado tres ambitos de la vida
psicoldgica de las personas que es muy facil de aprender e interiorizar: una instancia

racional, otra emocional y otra impulsiva.

Esto ha hecho que en las ultimas décadas el interés de las campanas de publicidad
se haya centrado en apelar al cerebro reptiliano y al limbico, pero no al racional: el
motivo es que, al considerarse que estos dos estan mas arraigados en nuestra
historia evolutiva, son mas faciles de predecir y, a la vez, producen unas
necesidades de compra mas potentes, dada su importancia y su posicidn jerarquica
como piezas del cerebro mas importantes que el neocortex. Los anuncios y las
campafnas de marketing han pasado de pensar en el cliente como un agente que
necesita ser informado sobre las caracteristicas del producto para decidir
racionalmente segun sus intereses a tratar de tocar la fibra sensible de las personas

para venderles una sensacion asociada al producto, mas que el producto en si

(Triglia, 2019).

2.18.2 Teoria de colores

El color es una parte del espectro luminico, y, al final es energia vibratoria. Y esta
energia afecta de diferente forma al ser humano, dependiendo de su longitud de
onda (del color en concreto) produciendo diferentes sensaciones de las que

normalmente no somos conscientes.
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2.18.3 Las sensaciones de los colores

- El color blanco

El blanco significa seguridad, pureza y limpieza. A diferencia del negro, el blanco
por lo general tiene una connotacién positiva. Puede representar un inicio

afortunado.

En publicidad, al blanco se le asocia con la frescura y la limpieza porque es el color
de nieve. En la promocién de productos de alta tecnologia, el blanco puede utilizarse

para comunicar simplicidad.

Es un color apropiado para organizaciones caritativas. Por asociacion indirecta, a

los angeles se les suele representar como imagenes vestidas con ropas blancas.

El blanco se le asocia con hospitales, médicos y esterilidad. Puede usarse por tanto
para sugerir para anunciar productos meédicos o0 que estén directamente

relacionados con la salud.

Es un color apropiado para organizaciones caritativas. Por asociacion indirecta, a

los angeles se les suele representar como imagenes vestidas con ropas blancas.

A menudo se asocia a con la pérdida de peso, productos bajos en calorias y los

productos lacteos.
- El color amarillo

El amarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la felicidad, la inteligencia
y la energia. El amarillo sugiere el efecto de entrar en calor, provoca alegria,
estimula la actividad mental y genera energia muscular. Con frecuencia se le asocia

a la comida.

El amarillo puro y brillante es un reclamo de atencion, por lo que es frecuente que

los taxis sean de este color en algunas ciudades. En exceso, puede tener un efecto
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perturbador, inquietante. Es conocido que los bebés lloran mas en habitaciones

amairrillas.

Cuando se situan varios colores en contraposicion al negro, el amarillo es en el que
primero se fija la atencién. Por eso, la combinacién amarillo y negro es usada para

resaltar avisos o reclamos de atencion.
En los ultimos tiempos al amarillo también se le asocia con la cobardia.

Es recomendable utilizar amarillo para provocar sensaciones agradables, alegres.
Es muy adecuado para promocionar productos para los nifios y para el ocio. Por su
eficacia para atraer la atencion, es muy util para destacar los aspectos mas

importantes de una pagina web.

Los hombres normalmente encuentran el amarillo como muy desenfadado, por lo
que no es muy recomendable para promocionar productos caros, prestigiosos o
especificos para hombres. Ningun hombre de negocios compraria un reloj caro con
correa amarilla. El amarillo es un color espontaneo, variable, por o que no es

adecuado para sugerir seguridad o estabilidad.

El amarillo claro tiende a diluirse en el blanco, por lo que suele ser conveniente
utilizar algun borde o motivo oscuro para resaltarlo. Sin embargo, no es
recomendable utilizar una sombra porque lo hacen poco atrayente, pierden la

alegria y lo convierten en sérdido.

El amarillo palido es lugubre y representa precaucion, deterioro, enfermedad y

envidia o celos.
El amarillo claro representa inteligencia, originalidad y alegria.
- El color naranja
El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le asocia a la

alegria, el sol brillante y el tropico.
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Representa el entusiasmo, la felicidad, la atraccién, la creatividad, la determinacion,

el éxito, el animo y el estimulo.

Es un color muy caliente, por lo que produce sensacion de calor. Sin embargo, el

naranja no es un color agresivo como el rojo.

La vision del color naranja produce la sensacion de mayor aporte de oxigeno al
cerebro, produciendo un efecto vigorizante y de estimulacién de la actividad mental.
Es un color que encaja muy bien con la gente joven, por lo que es muy

recomendable para comunicar con ellos.

Color citrico, se asocia a la alimentacion sana y al estimulo del apetito.
Es muy adecuado para promocionar productos alimenticios y juguetes.
Es el color de la caida de la hoja y de la cosecha.

El color naranja tiene una visibilidad muy alta, por lo que es muy util para captar

atencion y subrayar los aspectos mas destacables de una pagina web.

El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le asocia a la

alegria, el sol brillante y el trépico.
El naranja oscuro puede sugerir engafo y desconfianza.

El naranja rojizo evoca deseo, pasion sexual, placer, dominio, deseo de accion y

agresividad

El dorado produce sensacion de prestigio. El dorado significa sabiduria, claridad de

ideas, y riqueza. Con frecuencia el dorado representa alta calidad.

El color naranja tiene una visibilidad muy alta, por lo que es muy util para captar
atencion y subrayar los aspectos mas destacables de una pagina web (Diaz, 2012,
pags. 71-74).
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2.19 Niveles socioeconémicos. (Modelo Asociacion Mexicana de Agencias de

Inteligencia de mercado y opiniéon, AMAI)

El indice de niveles socioeconomicos (NSE) es la regla, basado en un nivel
estadistico, que permite agrupar y clasificar a los hogares mexicanos en 7 niveles,
de acuerdo con su capacidad para satisfacer las necesidades de sus integrantes.

De los cuales se tomaran en cuenta los siguientes niveles:

C: Un 81% de los hogares en este nivel tienen un jefe de hogar con estudios
mayores a primaria y 73% cuentan con conexién a Internet fijo en la vivienda. Del
total de gastos de este nivel, un 35% son destinados a la alimentacion y un 9% a

educacion.

D+: En el 62% de los hogares en este nivel el jefe del hogar tiene estudios mayores
a primaria. Solamente el 19% cuenta con conexion a internet fijo en la vivienda. Un

41% de su gasto se destina a la alimentacién y un 7% a educacion

D: En el 56% de hogares el jefe del hogar tiene estudios hasta primaria y unicamente
un 4% tiene internet fijo en la vivienda. Un poco menos de la mitad de su gasto
(46%) se destina a la alimentacion (Asociacion Mexicana de Agencias de
Inteligencia de Mercado y Opinién, AMAI, 2018).
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CAPIiTULO 3: MARCO METODOLOGICO.

3.1 Estudio de prefactibilidad de mercado

Se llevo a cabo para el estudio de mercado una investigacion que comprendid
aspectos relacionados con el producto que se desea comercializar esto con el
fin de definir:

- Segmento de mercado

- Demanda

- Caracteristicas del producto

- Precios

- Canales de distribuciéon entre otros.

3.2 Formulacion del diseio de investigacion

- El primer paso para la formulacion del analisis del consumidor consistié en
definir al consumidor que conforma nuestro mercado objetivo; es decir,
describir o sefalar las principales caracteristicas (por ejemplo, dénde vive,
cual es su rango de edad, cual es su rango de ingresos, etc.) del consumidor
al cual nos dirigimos.

- Una vez que hemos definido el consumidor que conforma nuestro mercado
objetivo y, por tanto, el consumidor que analizamos se procedié a recopilar
toda la informacion que fue relevante o necesaria (de acuerdo con los
objetivos que queramos alcanzar con nuestro analisis) acerca de éste.

- Lainformacion por recolectar incluyé sus necesidades, gustos, preferencias,
deseos, habitos de consumo, comportamientos de compra (déonde compra,
cuando compra, cada cuanto tiempo compra, por qué compra), costumbres,
actitudes, etc. Es importante lograr un mapa de empatia.

- Por consiguiente, en el muestreo la técnica que se empled es la no

parametrica.
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- Para recabar la informacién de la investigacion que se realizo, se utilizaron
las técnicas de recoleccion cualitativa y cuantitativa, siendo las mas utilizadas
al momento de realizar el andlisis del consumidor, consultando fuentes

secundarias y primaras.

3.3 Tipo de investigacion

3.3.1 Investigacion cualitativa

La metodologia de investigacion cualitativa es exploratoria, no estructurada, que se
basa en pequefias muestras y que tiene el propdsito de brindar conocimientos y
comprension del entorno de un problema. Puede utilizar técnicas como las sesiones
de grupo (entrevistas grupales), asociacion de palabras (pedir a los entrevistados
que den la primera respuesta a las palabras estimulo) y entrevistas en profundidad

(entrevistas personales que exploran en detalle los pensamientos del entrevistado).

3.3.2 Investigacién cuantitativa

La investigacién cuantitativa busca cuantificar los datos y, por lo general, aplica
algun tipo de analisis estadistico. Cada vez que se trate un nuevo problema de
investigacién de mercados, la investigacion cuantitativa debe estar precedida por la

investigacién cualitativa adecuada (Malhotra, 2018).
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3.4 Diseio de la investigacion

Para la presente investigacion se consulté la informacion por medio de:

- Fuentes secundarias:
Revision de fuentes de datos nacionales e internacionales proporcionados por la
agencia internacional de investigacion de mercados Euromonitor Internacional
2018.
Busqueda de informacion y datos a través de informacion disponible en RED,

instituciones y empresas internacionales de consultoria.

- Fuentes primarias:

Encuesta: Se aplicd una encuesta que se realizé6 con el tipo de muestreo no
parameétrico con la cual se analizé la percepcion del consumidor para conocer sus

gustos y preferencias con respecto al cereal con moringa.

Se encuestaron 437 alumnos de edades entre 14 a 19 anos, de zonas rurales del
centro y sur del estado de Quintana Roo, es importante resaltar que se decidio elegir
a un segmento joven y de escasos recursos con el fin de determinar si estos
consumen cereal, en caso de ser asi su frecuencia de consumo hacia el cereal, de
igual forma determinar sus modos de consumo alimenticio y preferencias en cuanto

a marcas, sabor, tamanos etc.

Otro de los aspectos relevantes en la investigacion fue la ubicacion de las
comunidades a visitar (Felipe Carrillo Puerto, Sefior, Tihosuco, Saban, José Maria
Morelos, Ucum y Carlos A. Madrazo) ya que como se menciono anteriormente se
eligieron zonas rurales ya que especialmente son las poblaciones del estado de

Quintana Roo con un nivel econémico muy bajo.
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Figura 4. Mapa de rutas.

Fuente: Google Maps.

Entrevista: se realizé la técnica de entrevista, la cual se aplico a una persona experta
en el tema de supermercados para conocer los procesos y manejo en la categoria
de cereales. Con el fin de conocer las técnicas, modos de distribucién y acomodo

en muebles entre otros aspectos relevantes dirigido a los cereales comercializados.

Observacion: Se realizo visitas a lugares que suelen frecuentar los consumidores o
en donde suelen realizar la compra de cereales, asi como también se visitaron
supermercados con el cual se hizo un analisis de los precios de cereales que se

manejan en la ciudad. Los cuales sirvieron para realizar una comparacién de precios
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y dar una estimacion de promedio de precio general, cabe destacar que se visitaron
tiendas comerciales la cuales fueron supermercados e hipermercados y tiendas
convencionales.

Grupo de enfoque: Se realizaron 3 sesiones de grupo de enfoque la cual consistio
en una entrevista, de forma no estructurada y natural, que un moderador capacitado
realizd a grupos de encuestados. Cabe destacar que el grupo de enfoque se dividio
en uno compuesto por madres de familia jovenes con hijos de 6 a 8 afios, con el fin
de conocer sus preocupaciones, modos de consumo, frecuencia de compra y
preferencia en cuanto a alimentos nutricionales para sus hijos. En todo momento se
llevé a cabo un analisis en cuanto a expresiones corporales y estados de animo
dependiendo de las preguntas con el fin de conocer su conducta como

consumidores.

El segundo grupo estuvo conformado por jévenes de 18 a 25 afios con caracteristica
de ser deportistas 0 que practiquen alguna actividad fisica, el objetivo fue conocer
sus modos de alimentacion, entre los otros aspectos mencionados con anterioridad

al igual que el primer grupo de enfoque.

Por ultimo, se realizé un grupo focal conformado por nifios de 6 a 8 afos para
determinar sus preferencias en cuanto a los cereales. Es importante mencionar que
para esta sesion se necesitaron diferentes tipos de materiales y variedad de marcas
con el fin de determinar la reaccion de los menores, gustos y preferencias en cuanto

a sabor, color, disefio, juegos de interés en los cereales entre otros.

El principal propdsito de las sesiones de grupo consistié en obtener informacioén al
escuchar a un grupo de personas del mercado meta apropiada para hablar sobre
temas de interés para la investigacion. El valor de la técnica reside en los hallazgos
inesperados que a menudo se obtienen de una discusion grupal que fluye
libremente (Malhotra, 2018).
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3.6 Preparacion y analisis de datos

En la investigacion realizada se eligieron los niveles socioecondomicos segun los
indicadores del AMAI, ya que clasifican los niveles sociales de acuerdo con sus
estilos de vida e infraestructura de vivienda y sus ingresos econdmicos.
Considerando los niveles D y E, ya que hacen referencia a nuestro segmento de

interés el cual son personas de escasos recursos.

Figura 5. Clasificaciones de los niveles socio econdmicos.

(Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinién, AMAI, 2018).

3.6.1 Zonas de atencion prioritarias (ZAP)

Las localidades de Felipe Carrillo Puerto, Senor, Tihosuco, Saban, José Maria
Morelos, Ucum y Carlos A. Madrazo, se eligieron tomando en cuenta que se
establecieron como las zonas mas pobres de Quintana Roo, y lo establecido en los
mapas del CONEVAL e INEGI que indican los lugares de atencion en cuanto a
pobreza y zonas marginadas, la cual se puede apreciar a continuacién en la figura
6.
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Figura 6. Zonas de atencion prioritarias.

(Multimensional, 2018).

Como se puede observar en el mapa de las Zonas de Atencion Prioritaria la ruta
elegida y mencionada anteriormente es la que indica mas localidades con los dos
mayores grados de rezago social. En por ello que ahi se llevo acabo la aplicacién
de encuestas ya que se tomaron en cuenta todos los datos expresados con

anterioridad.

3.7 Elaboracién y presentacion del informe

Después de haber analizado la informaciéon recolectada de los consumidores, en
base a dicho analisis, procedimos a tomar decisiones y disefiar estrategias que nos

permitieron atenderlos de la manera mas adecuada y que permitio tener los mejores

resultados.
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Con dicho analisis se disefiaron estrategias de precio del producto como del disefo
del empaque, de la competencia, de posicionamiento, de distribucion, entre otras.

Para el caso se presentd un resumen conteniendo los siguientes puntos:

3.7.1 Matriz Ansoff

También denominada la matriz producto-mercado, es una de las principales
herramientas de estrategia empresarial, la cual sirve para determinar la direccion
del crecimiento de una empresa y/o producto.

Dicha estrategia se utilizé para clasificar el producto con el mercado con el fin de

ubicarlo de manera factible (Espinosa, 2015).

3.7.2 Desarrollo de nuevos productos o penetracion del mercado

De acuerdo con la investigacion previa se eligio utilizar esta estrategia porque
consiste en incrementar ventas con los mercados y productos actuales, ya que el
segmento de mercado al cual se dirige se encuentra ya posicionado, sélo se trata
de innovar en el producto con base al sabor y al material utilizado para su
elaboracién modificando unicamente una estrategia en el mercado para asi lograr
atraer mas clientes. Esto es, porque actualmente existe una amplia demanda para
los productos nutricionales y saludables, donde los consumidores han demostrado

nuevas tendencias de consumo haciéndose cada vez mas exigentes.
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Figura 7. Matriz Ansoff
(Espinosa, 2015).
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Tabla 4. Analisis FODA del mercado y del producto.

3.7.3 Factibilidad mercadolégica
- Plan de analisis

El plan de analisis de los datos para el procesamiento de los resultados se utilizé el

software SPSS y Excel.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

En el presente apartado se presentan unicamente los aspectos que se consideraron
mas sobresalientes en la investigacion, los cuales se obtuvieron durante la
recopilacion de datos en las encuestas que nos sirvieron para disefnar las
estrategias con base alas 4 P’s.

Es importante mencionar que gran parte de los analisis representan la conducta y
forma en que los consumidores eligen y actuan con respecto a los cereales y su
modo de consumo en general, informacién que nos respondié de manera efectiva

las hipotesis planteadas al inicio de la investigacion.

4.1 Analisis Bivariado

4.1.1 Graficas de contingencia y analisis de grado de significancia

En la figura 8 “Lo primero que se le viene a la mente al momento de elegir un cereal”,
los jévenes entre 13 a 19 afos eligen el sabor y el valor nutritivo, de manera
secundaria, lo que indica que los jovenes se basan mas por el sabor que por el valor
nutricional del producto. De igual forma, la investigacion realizada por Euromonitor
menciona que el sabor es el principal atractivo del cereal. Las madres de familia se
preocupan por tener el cereal en casa, ya que es beneficioso para la salud de sus

hijos por su enriquecida aportacion de vitaminas y minerales.
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Numero de encuestados

Edad
Precio e=@==Marca e=@==Sabor e=@==Dieta e=@==FJicil Preparacion

Figura 8. Lo primero que se le viene a la mente al momento de elegir un cereal.

Tabla 5. Chi cuadrado " Lo primero que se le viene a la mente al momento de
elegir un cereal.

Chi-cuadrado de Pearson 57.7682 30 .002
Razén de verosimilitudes 51.314 30 .009
Asociacion lineal por lineal .336 1 .562
N de casos validos 437

a. 25 casillas (59.5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .03.
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En la figura 9, Se puede observar que la mayoria de los encuestados considera el
desayuno como uno de los alimentos mas importantes por lo que deciden consumir
productos que les brinden un valor nutricional y que estén elaborados con productos
de alta calidad en estos horarios de consumo. El resultado de esta pregunta nos
demuestra lo obtenido en la investigacién previa de Euromonitor, ya que los
mexicanos actualmente estan preocupados mas por su salud y en alimentos

beneficiosos para ellos, en este caso un cereal nutricional.
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Figura 9. Los productos de buena calidad con los que se elaboran los cereales y su
relacion con el horario de consumo.
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Tabla 6. Chi cuadrado “Los productos de buena calidad con los que se elaboran
los cereales y su relacion con el horario de consumo.”

Valor Grados de  Significancia

libertad asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26.757° 27 ATT
Razén de verosimilitudes 30.684 27 .284
Asociacion lineal por lineal .019 1 .890

N de casos validos 437

a. 25 casillas (62.5%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .04.

En la figura 10, se puede observar la preferencia de consumo de los encuestados
donde se eligié con mayor frecuencia para la compra de cereales a las tiendas de
la esquina o abarrotes, particularmente eligiendo para su consumo a la marca
Kellogg's, lo cual puede significar que al tratarse de una marca bien posicionada
tiene una distribucion que abarca cualquier tipo de lugar comercial. De igual forma
en la previa investigacion de Euromonitor nos demostré que Kellogg's es la matriz

del mercado en el mercado nacional.
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Figura 10. Preferencia de consumo de los clientes con el lugar donde compran
cereales.

Tabla 7.Chi cuadrado "Preferencia de consumo de los clientes con el lugar donde
compran cereales".

Chi-cuadrado de Pearson 4.817°2 6 .567
Razén de verosimilitudes 4.720 6 .580
Asociacion lineal por lineal .017 1 .895
N de casos validos 437

a. 3 casillas (25.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 1.48.

En la figura numero 11, se puede observar que los encuestados consideran al cereal
un producto elaborado con productos de buena calidad y consideran el consumo
del cereal como un alimento altamente nutricional destacandolo con una calificacion

de 8 en una escala del 0 al 10 donde el 10 seria de buena calidad y muy saludables.
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Numero de los encuestados

Calificacion por valor nutricional

5 enfunf en@un/ e=@u=Q @=n 9 ®==10 c

Figura 11. Percepcioén de la calidad de los productos con los que se elaboran los
cereales.

Tabla 8. Chi cuadrado “Percepcion de la calidad de los productos con los que se
elaboran los cereales".

Chi-cuadrado de Pearson 318.7162 90 .000
Razoén de verosimilitudes 278.416 90 .000
114.215 1 .000

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos 437

a. 77 casillas (70.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es .00.
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En la figura 12, se puede observar que la mayoria de los encuestados considera
que quien determina la compra del cereal en su hogar son las madres de familia ya
que es la que mas muestra interés en los aspectos nutricionales de su familia y que
estan dispuestas a pagar un rango entre de $20 a $40 pesos, por lo que existe un

mercado potencialmente alto del consumo del cereal nutricional.

Numero de encuestados

DE3 A19PESOS DE20A !O PESOS DE41A !O PESOS DE 61 A80PESOS  DE 80 A MAS

Precio
Madre e=@==Padre e=@==Hijos «=@==Abuelos

Figura 12. Quién compra el cereal en el hogar y qué precio estan dispuestos a pagar.

Tabla 9. Chi cuadrado, “Quién compra el cereal en el hogar y qué precio estan dispuestos

a pagar".
Chi-cuadrado de Pearson 33.5062 12 .001
Razoén de verosimilitudes 21.842 12 .039
Asociacion lineal por lineal 7.141 1 .008
N de casos validos 437

a. 8 casillas (40.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es .03.
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En la figura 13, se puede observar que la mayoria de los encuestados nos
mencionaron que es poco frecuente cambiar de marca y que no influye la variacién

del precio para cambiarla.

Figura 13. La variacién de precio es determinante para cambiar de marca.

Tabla 10. Chi cuadrado, “La variacién de precio es determinante para cambiar de marca".

Valor Grados  Significancia

de asintotica
libertad (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 11.1912 3 .011
Razoén de verosimilitudes 11.364 3 .010
Asociacion lineal por 10.227 1 .001
lineal
N de casos validos 437

a. 0 casillas (0.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es 7.13.

Como se puede observar en la siguiente tabla, los aspectos principales por los que
las personas consumen cereal, es en primer lugar porque les gusta, razén que
puede estar relacionada de manera directa con el sabor, dejando en segundo plano

al aspecto nutricional, ya que los que se fijan en aspectos nutricionales son las
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madres de familia, quienes se encargan de darles lo mejor a sus hijos y los jévenes
o personas que llevan una vida fitness. Es muy importante decir que el consumo de
cereales no se considera econdmico lo cual es un dato para tomar en cuenta en la
investigacion, esto podria indicar que el producto planteado es inadecuado para un

segmento de escasos recursos.

Tabla 11. Consumo cereales por la siguiente razon.

Tienen un alto valor nutritivo 100 23.0
Porque les gusta 298 68.5
Por su practicidad 24 55
Es econdmico 1 2
Por costumbre familiar 12 28
Total 435 100.0
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En la siguiente tabla se plantearon como propuestas 6 sabores diferentes en los

cuales el mas destacado resulto ser el chocolate por lo que para la fabricacién del

cereal es un dato de alto grado de importancia, al igual que para la creacion de las

propuestas mercadoldgicas.

Tabla 12. Sabor preferido por los encuestados.

Fresa 100
Vainilla 101
Azucarado 273
Chocolate 332
Natural 184
Miel 119
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4.1.2 Analisis de grupos de enfoque

Es importante mencionar que los grupos de enfoque son entrevistas donde un
moderador guia una entrevista colectiva durante la cual un pequefio grupo de
personas discute en torno a las caracteristicas y las dimensiones del tema
propuesto para la discusién. Habitualmente el grupo focal estda compuesto por 6 a 8
participantes, los que debieran provenir de un contexto similar. Cabe mencionar que
por razones ajenas a lo planeado durante nuestros grupos focales no todos los
invitados acudieron a la cita planeada lo cual fue una barrera que impidi6 juntar al
numero recomendado de individuos en un analisis de grupo focal. Los grupos
focales a simple vista pueden parecer una tarea sencilla sin embargo implican una
decision compleja ya que nos vimos a la tarea de reclutar y organizar a los individuos
que cumplian con las caracteristicas del segmento de mercado elegido. De igual
forma se realiz6 de manera previa un formato que sirvié como guia para llevarlo a
cabo. Al dar inicio al grupo focal se grabd por cuestiones de estudio todo lo
conversado en las sesiones tanto en audio como en video, ya que de manera
posterior se transcriben todos los audios por sesion para después desglosarlas en
un software el cual se encarga de enumerar las palabras mas pronunciadas y con
las cuales se crea una nube de palabras que sirve para llevar a cabo el analisis de

las variables de interés planteadas durante las sesiones (Mella, 2000, pags. 3,4).

Es necesario destacar que en el analisis del grupo de enfoque se aplicaron técnicas
de semidtica o también conocida como Teoria de Signos, la cual plantea el
funcionamiento del pensamiento del ser humano estudiando todo el proceso
cognitivo. En otras palabras, la semittica establece y trata de dar respuesta a la
interrogante de cémo el ser humano conoce el mundo que lo rodea, como lo
interpreta, como genera conocimiento y como lo transmite. En pocas palabras los
diferentes sistemas de signos que permiten la comunicacion entre individuos, sus

modos de funcionamiento y recepcion (Gonzales, 2012, pag. 10).
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Una vez puesto en claro el método utilizado se realizaron grupos focales a madres
de familia con hijos de 6 a 8 afios, con el fin de conocer sus preocupaciones, modos
de consumo, frecuencia de compra y preferencia en cuanto a alimentos
nutricionales para sus hijos. El segundo grupo estuvo conformado por jévenes de
18 a 25 afios con caracteristicas deportivas o que practiquen alguna actividad fisica,
el objetivo fue conocer sus modos de alimentacion, entre los otros aspectos
mencionados con anterioridad al igual que el primer grupo de enfoque. Por ultimo,
se realiz6 un grupo conformado por nifios de 6 a 8 afios para determinar sus
preferencias en cuanto a los cereales. Es importante mencionar que para esta
sesidn se necesitaron diferentes tipos de materiales y productos de cereales con el
fin de determinar la reaccion de los menores, gustos y preferencias en cuanto a

sabor, color, disefo, juegos de interés en los cereales entre otros.
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Tabla 13. Analisis de grupos de enfoque nifios 6-8 anos.

= Sesion: Nifios 6-8 afos

¢Cémo comen su Conocer el cereal Alto interés. A los nifios les
cereal? consumo del dan cereal en su
cereal. 5 comer hogar de
5 Chocokrispi preferencia en el
OCOKriSplS desayuno y lo
3 leche acompafian en
primer lugar con
2 acompafian leche y en
segundo lugar
2 revuelto con yogurt,
mencionando en
2 platano todo momento
5 como su
yogurt preferido al
real ch
2 gusta ce_ ee_z choco
krispis.
2 leche
2 mama
1 Zucaritas
1 siempre
1 escuela
1 mafana
1 yogurt
1 sirve
1 fruta
1 fresa
¢Acompaiian su Analizar con que 2 yogurt Alto interés. Los nifios suelen
cereal con alguna consumen el acompanfar sus
2 fruta? cereal los nifios. 1 acompario cereales con
1 it frutas como el
platano platano.
1 nunca
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leche
gusta
mas
¢Cual es su Identificar al animales Alto interés. Se pudo
animal favorito? animal preferido observar que en
de los nifios para colores todo momento
el disefio de la . los nifios
imagen de la caja pajaro asociaron al
del cereal. ledn desayuno con
animales como
buho el pajaro en
primer lugar,
gustar seguido del ledn
y por ultimo el
relacionados baho.

estrategias
favorito
ardilla
escoger
colocar
pollito
fuerte
bonito
marca
suave

pollo
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¢Cual tipo de juego
les gusta, cual
juegan
frecuentemente o
el que conocen
mas?

Para la
identificacion de
los juegos para el
cereal.

10

juego
gustar
laberinto
atencion
letras
llegar
libros
sopas
frecuentemente
identificaste
diferencias
divertido
favoritos
colorear
elegiste
cereales
colores

caminos

Alto interés.

El juego en el
que mas interés
mostraron los
nifos fue el de
laberinto, en
segundo lugar,
se encuentra la
sopa de letras.
Cabe destacar
que su elecciéon
se debid a que
son los juegos
mas conocidos.
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Si tuvieran que 5 dibujo Alto interés. Los nifios que
elegir una participaron en
caricatura o dibujo 3 escogeria esta técnica de
¢cual escogerias? investigacion
3 gustar nos dieron a
1 television saber, que )
realmente tienen
1 caricatura muy posicionado
las caricaturas
1 princesas de la television y
todo el
1 siempre marketing que
B actualmente
1 muneca prometen las
1 pajaro cam.pe.lﬁa.s
publicitarias que
1 elegir abarcan todos
los medios de
1 rapido comunicacion.
Los que nos
1 camino mencionaban en
i referencia a las
1 ledn nifias son las
mufiecas,
1 mono .
princesas y
animales
favoritos, con
referencia a los
nifios los dibujos
preferidos como
el pajaro loco,
super héroes.
Hablando de los 8 café Alto interés. El analisis de
cereales que les da esta pregunta
sumamaen la 6 rojo nos dio la
manfana ¢ han visto informacién
sus empaques? 5 verde necesaria de los
¢Cuales son los 5 azul colores que
colores que mas estan muy
les llama la 3 naranja posicionados en
atencion? ¢;Te las marcas
gusta el color de 3 colores actuales de los
su empaque? ¢Por cereales como
qué es tu favorito? 3 animal lo son el color
B café porque lo
2 alebrijes relacionan con
. el sabor
2 coloréalo
chocolate,
2 Amarillo tomando en
cuenta que uno
2 amarillo de sus cereales
preferidos es el
2 favorito Choco Krispis, el
color rojo y azul
2 empaques por el cereal
2 marino Froot L oops y
Zucaritas.
2 krispi
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blanco
choco
gusta
color
Azul
dinosaurio
zucaritas
cereales
pelicula
exista
elegir
morado

mafana
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Tabla 14. Analisis de grupos de enfoque madres de familia.

= Sesion: Madres de familia.

¢ Que representa Percepcion del 3 vitaminas Mucho interés El cereal representa
el cereal para sus | producto para las madres y
hijos y en que 3 cereal para los hijos una
categoria ubica 3 fuente de alimento
al cereal? veces importante con
6 nutricion aspggtos
nutricionales, con
2 hijos vitaminas
necesarias para su
2 alimentos crecimiento y
rendimiento diario
2 necesaria en sus diferentes
. actividades.
1 importante
1 compramos
1 tranquila
1 aguantar
1 desayuno
1 consumo
1 bueno
1 dieta
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consistente
consumimos
dietéticos
cuidando
cereales
botana
postre

fruta

comer

¢Quién decide la | Analizar refractarios Mediano interés | Las madres deciden
compra del comportamiento la compra del cereal
cereal en su de compra meto en su hogar
hogar? ;dénde comunmente lo
lo guarda? saco guardan en su caja
caja enrollando la bolsa o
suelen meterlo en
mantienen refractarios.
consumo
permito
escojan
enrollo
quieren
compra
decido
nevera
poner
bolsa
¢ Qué experiencia | Recabar consumo Mediano interés | Para las mamas el
representa para ti | informacion cereal representa
consumir un experiencial. leche dos modos de
cereal? €CONsSuMo: consumo
cena :
como dieta y un
desayuno consumo de botana
0 postre.
comida
cereal
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dieta
¢En qué lugar Modos de compro Mucho interés Aurrera resulté ser
compra compra. el lugar mas
regularmente el Aurrera mencionado al
cereal y en qué Sori momento de realizar
lugar lo busca? oriana la compra del
cereales cereal, de igual
forma se
pasillos mencionaron otros
puntos de venta en
variedad los cuales el motivo
fue por el uso de
puntos promociones o la
cercania de sus
venden hogares con el
. lugar.
cercania uga
acomodadas
economicas
llamativo
abarrotes
prefiero
Dunosusa
ofertas
Si desapareciera Modos de galletas Mediano interés | Se ubicé al cereal
la seccion de compra. en el area de
cereales en ;Que area galletas en caso de
seccion la d que su secciéon
ubicarias? acuerdo desapareciera.
estaban
imagino
seria
¢ Qué precio Modos de pesos Mucho interés Se suele pagar un
paga compra. precio en la compra
comunmente al comprar de cereales de 35
comprar un N K pesos como minimo
cereal? esqui y maximo hasta los
grande 60 pesos. En_
algunas ocasiones
elijo aprovechando
ofertas, buscando el
ofertas cereal que mas
producto contenga a
chocolate un menor precio.
nutritivo
vitaminas
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Zucaritas
Soriana
cereal
cuesta
comen
salen
menos
caro
cuarenta

treinta y cinco

cincuenta
sesenta
¢Coémo te sientes | Sentimientos siento Mucho interés Las mamas se
después de hacia el sienten seguras al
consumir un producto. cereal darle de comer
cereal? I cereal a sus hijos,
ena debido a los
nutritivo aspggtos
nutricionales que
agruras estos contiepen y
mostrando siempre
fibra una preocupacion
en su digestion y
comer alimentacion.

consumiendo
complemento
digestion
nutriendo
consumir
sienten
encanta
ligera

segura
aporta

super

light

ayuda
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8 ¢Qué es lo que Sentimientos disfrutan Mucho interés Disfrutan
mas disfrutas hacia el ) principalmente la
cuando producto. sensacion sensacion ligera que
consumes un . el cereal les otorga.
cereal? ligera
cereal
todas
comer
gusto
9 ¢Qué significado | Sentimientos cena Mucho interés La mayoria
tiene para ti hacia el consume cereal en
consumir cereal producto. desayuno la cena y desayuno
en el desayuno o i debido a los efectos
a qué horas mayormente de sensacion ligera
preflere_ igual que les causa.
consumirlo?
10 Si no existiera el Opciones de huevo Mucho interés Si el cereal no
cereal ¢Que consumo. existiera, se
producto fruta consumiria el huevo

consumirias?

consistente

como primera
opcion, seguida de
la fruta, ya que las

nutritivo .
mamas buscan un
combinado alimento nutritivo y
consistente para sus
tomate hijos.
mafanas
hambre
11 ¢Como explicas Motivos de comer Mediano interés | Las madres
a tu hijo por que consumo. ) incentivan a sus
debe comer digo hijos a consumir
cereal? . cereales diciéndoles
tienes . .
que les dara energia
necesitas y mas destreza
mental para los
energias estudios y
actividades
siempre cotidianas al igual
que una sensacion
sentir maés ligera al
. momento de dormir.
mejor
cenar
cereales

consistente

pesadillas
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mayormente
prefiero
estudiar
aprender
desayuno
delgada
fuerzas
escuela
ligero
fisica
Frootloops
12 ¢Como describes | Segmentacion escuela Mediano interés | La mayoria de los
el estilo de vida y | mediante estilos hijos son nifios con
que haces todos de vida. tarea actividades todo el
los dias? vidad dia, activos, alegres,
actividades que juegan y corren
siempre todc_> el tiempo,
motivo por el cual
jugando las madres buscan
alimentos nutritivos
activa para ellos.
alegre
juegan
corren
futbol
13 ¢ Como describes | Segmentacion divertirse Mediano interés | La personalidad de
tu personalidad o | mediante estilos ) los hijos es que son
la de tu hijo? de vida. considero nifios activos,

. alegres, carifiosos,
carinosos divertidos, siempre
atentos Jugando.
felices
siempre
activas
alegre
jugar
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14 ¢ Qué marcas de Fidelidad de kellogg’'s Mucho interés La marca mas
cereal les das a marca. Modos mencionada fue
tus hijos o de compra. mio Kellogg's, seguida
consumes? Nestlé de Nestlé, Cheerios

estie y AllBran es

cheerios |mportant_e destacar
que consideran a las

consumo marcas como
propias, con una

Corn flakes fidelidad unica hacia
ellas.

fibra

marca

All bran

15 ¢ Qué prometen Percepcion de actividad Mucho interés Se obtuvo lo
las compaiiias de | marcas. ] esperado, las
cereales? Zucaritas madres consideran

itami mucho los aspectos

vitaminas que las marcas

digestion prometer? corpo lo
son las vitaminas,

nutritivo calorias, nutricion y
energias que estas

juguetes contienen y puedan
dar.

energias

calorias

ayudar

hierro

fibra

buena

comer

zinc

16 ¢Cual es el Percepcién de Kellogg's Mucho interés Se consideré al
cereal mas marcas. cereal Special K
nutricional y que nueve como el cereal mas
marca? . nutricional dandole

Specialk e o,
una calificacién de
Zucaritas 10, S|en’do la m'arca
Kellogg’s la mas
diez consumida.

Choco krispis
nutricional
calificacion
Nesquik

cereal

Considerando el
consumo de sus
hijos se consideré al
cereal Chocokrispis
y Zucaritas como
nutricionales a pesar
de ser de chocolate
y azucarado con
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Nestlé una calificacién de
9.
Frootloops
17 Respecto al Calificacion color Mucho interés Se dio una
color, sabor, segun su calificacion entre 8 y
disefio y percepcion. doy 9 a los cereales
empaque ;Como preferidos en cuanto
lo calificaria? Del nueve a disefio y color, son
0-10 chocolate pocas las
objeciones que se
Zucaritas tienen, pero se
prefirio el color café
ocho relacionado al
chocolate para las
Kellogg's cajas al ser el mas
ch Krispi llamativo para los
oco krispis hijos.
gustaria
elefante
atencion
amarillo
eligen
Froot loops
café
ven
Pop corn
18 ¢Le gustaria que | Propuestas para vitaminas Mucho interés Las madres
existiera un un nuevo cereal. demostraron
cereal nuevo y mas preocupacion
que atributos le tricional durante toda la
gustaria que nutriciona sesion en la
tuviese teniendo llamativo a!!mentamon de sus
en cuenta a sus hijos por lo que si
hijos? quieren quisieran un cereal
que realmente tenga
adelante todos los atributos
necesarios como lo
disefo son vitaminas,
. proteinas,
minerales

minerales, y que
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proteinas
necesitan
aparezca
gustaria
buscamos
recorte
empaque
colores

dibujo

sean visibles
llamativos para ellas
y para sus hijos
atractivos en color,
dibujos, etc .

19

Pregunta
relacionada al
prototipo del
cereal de
moringa que
abarco color,
sabor, textura
entre otros
aspectos que se
consideraron
necesarios.

Propuestas,
ideas,
necesidades
para la creacion
y/o mejora del
nuevo cereal a
base de Moringa
oleifera.

chocolate
bolsa
circulos
animales
crujiente
vainilla
crucigrama
resellable
figuras
Pop corn
sabor
caja
duro
ledn
recortar
tucan
rompecabezas
hojuelas
llamativa
pastoso
Specialk
sella facil
color

Frootloops

Mucho interés

El cereal de prueba
que se les dio a
probar a las madres
del grupo focal
resultd ser muy
duro, pastoso, y
poco atractivo para
ellas y sus hijos.
Cabe sefialar que al
principio se notaron
inseguras con el
producto al
mencionar que seria
a base de Moringa
oleifera ya que no
saben si con el
consumo constante
puede ser dafiina
para sus hijos,
incluso mencionaron
conocer muy poco
del producto base.

Se dieron ideas
como que el cereal
sea redondo, o con
hojuelas mas
pequefas y
crujientes, la
mayoria voto por el
sabor chocolate.
Algo importante que
se recalco es la
bolsa del cereal,
debe ser resellable
para un uso mas
facil y practico.
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1 seco

Tabla 15. Analisis de grupos de enfoque jovenes.

= Sesion: Jovenes

¢ Qué significa Percepcion cereal Mucho interés Para los jovenes
para ti consumir del ) consumir es la
un cereal? producto. 3 consumir base del dia por
9 ci sus diferentes
practico actividades
2 rapido como el estudio
y el deporte,
1 alimentacion siempre
buscando algo
1 estudiantes practico y rapido
para preparar.
1 preparar
1 calorias
1 deporte
1 comemos
¢Qué es lo que Analizar 3 calorias Mucho interés Lo que los
buscas cuando comportami jévenes buscan
2 eliges un cereal? | ento de 3 sabor principalmente
compra 9 B en un cereal son
azucar las calorias y el
1 nutrientes sabor, seguidas
por sus
1 precio nutrientes y su
tamario.
1 tamafo

118



Universidad de Quintana Roo

¢Que representa Recabar 2 complemento Mediano interés Considerado un
el cereal para informacion complemento
ustedes y en que | experiencial. | 2 nutricional alimenticio,
categoria ubican nutricional y
el cereal? 1 aspecto utilizando como
1 cereal dista.
1 grasas
1 dieta
¢ Qué experiencia | Modos de 1 primordial Mucho interés Considerado un
representa para ti | compra. alimento
consumir un 1 nutrientes primordial para
cereal? . una dieta por
1 alimento sus nutrientes,
1 energia igual que la
base para
1 dieta aguantar el
hambre en el
1 ayuda transcurso del
dia.
1 base
¢En qué lugar Modos de 4 super Mucho interés Se menciond a
compra compra. los
regularmente el 1 abarrotes supermercados
cereal y en qué como el lugar
lugar lo busca? 1 cereales principal donde
los jovenes
realizan la
compra de
cereales, de
igual modo se
menciono a las
tiendas de
abarrotes.
Si desapareciera Modos de 3 panes Mediano interés Los jovenes
la seccion de compra. comentaron que
2 estén si la seccion de

cereales en ;Que
seccion la
ubicarias?

cereales
desapareciera
se colocarian
como segunda
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opcién en el
area de panes.

¢Qué precio Modos de 4 pesos Mucho interés Los jévenes
paga compra. suelen pagar
comunmente al 2 cuarenta cuarenta pesos
comprar un 9 ) en los cereales,
cereal? precio pero si es un
1 cuarenta y tres cer(’eal d,e dieta
estan dispuestos
1 veinticinco apagar un poco
mas
1 mayormente dependiendo de
la marca.
1 cincuenta
1 cereales
1 consumo
1 treinta
1 antojo
1 dieta
1 marca
¢Como te sientes | Sentimiento | 2 normal Mucho interés En los jovenes
después de s hacia el ] existe un poco
consumir un producto. 2 emocion de indiferencia
cereal? 1 dif i en la sensacioén
fterente que transmite el
1 cereal consumir un
cereal, solo una
persona
menciond que
siente emocioén
al consumir
cereal ya que se
siente bien al
consumir algo
diferente cuando
su cuerpo se lo
pide.
¢Qué es lo que Sentimiento | 2 sabor Mucho interés El sabor es lo
mas disfrutas s hacia el . que mas
cuando producto. 1 crujiente disfrutan los
consumes un ’ lech jévenes al
cereal? eche momento de
consumir el
cereal, aunque
igual se

menciond que
es importante
que este sea
crujiente y se
consuma
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acompanado de
leche.

10 ¢Qué significado | Opciones de cena Mucho interés Los jévenes
tiene para ti consumo. prefieren
consumir cereal desayuno consumir el
en el desayuno o cereal entre el
a qué horas gusta desayuno y la
prefiere cena,
consumirlo? posiblemente

por sus
comentarios
anteriores que la
relacién con
consumo
dietético,
nutritivo y ligero.

1 ¢Coémo sueles Motivos de leche Mediano interés Suelen consumir
consumir tu consumo. cereal
cereal? (leche, platano acompafiado de

ogurt leche y fruta
yogur yogurt comurzlmente de
manzana platano y
manzana. Pocas
frutas veces se
consume con
yogurt.

12 Si no existiera el Segmentaci galletas Mucho interés Si el cereal no
cereal ¢{Que 6n mediante existiera el
producto estilos de granola producto que
consumirias? vida. ) consumirian

barrita serian las
avena galletas d_e

granola, fibra o
fibra la avena.

13 ¢Coémo describes | Segmentaci comer Mediano interés Los jovenes
tu estilo de vida? | 6n mediante tienen diferentes

estilos de sedentaria estilos de vida,
vida. L algunos
ejercicio practican
saludable deportes
constantemente,
dieta otros tienen una
vida sedentaria
sano y algunos hacen

dietas por
temporadas
Unicamente.
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14 ¢ Qué marcas de Fidelidad de Kellogg's Mucho interés La marca mas
cereal consumes | marca. consumida y
con frecuencia? | Modos de All Bran mencionada fue

compra. i kellogg’s
Nestlé seguida de
Nestlé y All
Bran.

15 ¢ Qué prometen Percepcion cumplen Mucho interés Los jévenes
las compaiias de | de marcas. estan
cereales? publicidad conscientes de

ient que la mayoria

sientas de lo que

ligero ofrecen los
cereales es
publicidad, pero
en algunos
casos si logra
hacerles sentir
una sensacion
ligera
cumpliendo lo
que ofrecen.

16 ¢ Cual cereal Percepcion compro Mucho interés Los cereales
compra mas? de marcas. que mas

consumo compran los
4 joévenes son
gusta Choco krispis,
. Zucaritas y
Choco krispis .
P Special K. Sus
Zucaritas respuestas
fueron muy
hojuelas directas.
natural
Special K
Kellogg's
Nestlé
azucar
dieta

17 ¢Cual es el Calificacion cereal Mucho interés Entre los
cereal mas segun su o cereales mas
nutricional y que | percepcion. nutricional nutricionales se
marca? h mencionod a
Califiquelo del 0- ocho Special K de la
10 All Bran marca Kellogg's

junto con el

Choco krispis

naturales

cereal All Bran

natural dandole
una calificacion
de 8.

122




Universidad de Quintana Roo

Zucaritas
hojuelas
Nestlé
leer
caja
siete
diez
SpecialK
18 Respecto al Propuestas empaque Mucho interés En cuanto al
color, sabor, para un empaque la
disefio y nuevo atractivo mayoria
empaque ;Cémo | cereal. i comento estar
Ay agregaria
lo calificaria? conforme, no
cereal mostrar_on ]
mucho interés
disefio en el color, ni
disefio del
presentaciol empaque, su
interés es
cambiaria directamente
il con la cantidad
sencillo de producto que
. trae la bolsa.
hojuela
color
secas
dulce
sabor
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este apartado se desarrolla todo el plan estratégico aplicado al cereal que abarca
desde la visidén, mision, objetivos y metas con el fin de reducir los riesgos en el
producto a desarrollar, cabe mencionar que al tratarse de la estrategia de un
producto en proceso existen limitaciones con las cuales la investigacion se vid
afectada, por lo que gran parte de la informacion son propuestas planteadas con
base a la previa investigacion y resultados obtenidos donde se recabaron datos

importantes respecto a los deseos, ideas, preferencias y gustos.

5.1 Planteamiento estratégico

5.1.1 Vision
Ser reconocidos en el mercado nacional de los alimentos nutricionales, tanto como
por la calidad y el compromiso social con nuestros consumidores, posicionando al

nuevo cereal a base de Moringa oleifera como un producto nutricional para nifos.

5.1.2 Mision
Nuestro compromiso es el de ofrecer un producto altamente nutricional que

contribuya a combatir la desnutricién infantil en México.

5.1.3 Objetivo estratégico generales

- Desarrollar un nuevo producto en el mercado de cereales mexicano enfocado
a disminuir la desnutricién infantil cubriendo las necesidades, motivaciones y
de busqueda de informacién que las madres buscan satisfacer en la

alimentacion de sus hijos
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- Disefiar un cereal a base de Moringa oleifera logrando su posicionamiento
en el mercado nacional. Llegar a satisfacer las necesidades nutricionales que

contribuya al cuidado de la alimentacion infantil.

5.1.4 Objetivos especificos a corto plazo

- Disenar una marca facil de recordar en la mente de los consumidores.

- Disefar estrategias de mercadotecnia con base al Marketing Mix (4p°s).

5.2 Definicion de segmentaciéon del mercado

Nuestra segmentacion son las madres de familia que tengas hijos menores de edad,
altamente interesadas en darle a sus hijos la mejor alimentacion posible mediante

productos que sean atractivos y contribuyan a su desarrollo de crecimiento.
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5.2.1 Mapa de empatia
En este modelo se puede elegir y conocer a nuestro segmento de mercado, para

saber cuales son sus gustos y preferencias, ademas de como piensan y sienten.

Figura 14. Mapa de empatia.
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5.3 Perfil del consumidor

En coincidencia con lo presentado en Euromonitor los resultados de nuestra

investigacion coinciden plenamente con lo citado.

El perfil generalizado son las madres asi mismo como lo define Euromonitor

Internacional 2018 al mercado de cereales.

Con base a la investigacion realizada por Euromonitor se recabaron datos
determinantes para definir el perfil de los consumidores a los que ira dirigido el

cereal a base de Moringa oleifera el cual sera:

De acuerdo con la previa investigacion realizada por Euromonitor el perfil de los
consumidores actuales tienen ambitos alimenticios mas saludables, mas exigentes,
ya que siguen las nuevas tendencias en el consumo sano buscando otras
alternativas en sus alimentos, ya que necesitan saber lo que ellas y su familia estan
consumiendo, considerando los beneficios nutricionales hacia su salud, por la causa

de la poca disponibilidad de su tiempo.

La cultura es otro aspecto determinante ya que los mexicanos en particular
consideran a los cereales como un desayuno saludable en su vida cotidiana. Para
determinar el perfil del consumidor se tomaron en cuenta caracteristicas
demograficas como, por ejemplo, edad, y sexo, de igual forma se utilizé la
investigacion realizada por Euromonitor por lo cual se trata: Mujeres madres de
familia entre 25 y 45 anos (Internacional, 2018).

128



Universidad de Quintana Roo

Tabla 16. Perfil del consumidor.

CONSUMIDOR

Sexo: Mujeres

Estado civil: Casadas o solteras con
Demograficos hijos.

Edad: 25 a 45 afios

Nivel socioeconémico:

C

D+

D

Es una mujer de escasos recursos con
Descripcion (personalidad) hijos, preocupada por el bienestar de su

familia.

(Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinidn, AMAI, 2018).

5.4 Propuestas de estrategias para el desarrollo del producto

5.4.1 Definicién de producto

El producto debe ser el total de satisfactores psicoldgicos, fisicos, y estéticos (Mora,
2018, pag. 116).

Para dar paso a las siguientes propuestas y estrategias se debe dejar muy en claro
que todas las decisiones en cuanto a las caracteristicas fisicas del disefio de
empaque junto con todos sus complementos y del producto mismo, fueron
pensados y estructurados por el resultado final obtenido en la investigacion
realizada tanto a madres de familia principalmente, como a menores de edad entre

6 a 8 afos y a todas las personas encuestadas que participaron en dicho proyecto.
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Un producto es cualquier bien o servicio que se ofrece a un mercado para uso o

consumo Yy que satisface una necesidad real o ficticia, una carencia o un deseo.

Es necesario tener en cuenta que todo producto se forma con las siguientes tres

partes:

El nucleo del producto: que se compone de los ingredientes esenciales que lo
constituyen. En otras palabras: el nucleo es lo que el consumidor o usuario

realmente esta comprando (Mora, 2018, pag. 116).

Por lo que:

Se elaborara un producto nuevo “cereal a base de Moringa oleifera”, el cual tendra
un sabor natural a maiz, avena, cocoa, con ligero sabor dulce, que tendra un color
oscuro debido a la cocoa que utilizara para enmascarar el color verde de la moringa,
sera un cereal en hojuela o forma de bolita segun sea el caso, con una textura
crujiente. De igual forma sera un cereal con bajo contenido en azucares y alta en

fibra dietética.

Los ingredientes que componen al cereal a base de Moringa oleifera son:

- Harina de maiz, trigo y avena.

- Harina de hoja de Moringa oleifera.

- Estevia, miel o sacarosa.

- Sal.

- Aceite vegetal.

- Cocoa.

Nucleo: Para la elaboracién del cereal se usaran polvo de hojas de moringa con un
tamano de particula de 210 micras que es el tamafo de particulas de las harinas
del maiz, trigo y avena. Vitaminas (A, C, E), minerales (Hierro, Calcio, Magnesio,
Potasio, Fosforo), proteinas, compuestos antioxidantes, fibra. Cabe destacar estos
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compuestos se encuentran de manera natural en las harinas de maiz, trigo, avena

y moringa.
- Definicién del producto para fines comerciales:

Se decidié omitir en la comercializacién del producto todo lo referente a la Moringa
oleifera, al menos en aspectos de presentacion en venta, ya que se concluyd en la
investigacion realizada que los nifios se basan unicamente en los atributos fisicos
del empaque, los dibujos animados y/o personaje que este contenga, combinacién
de colores, y el sabor del cereal principalmente teniendo como preferencia al sabor
chocolate; considerando que a los nifios no les interesa ni lo nutricional ni si es
saludable lo que estan consumiendo. Esto no quiere decir que el ingrediente
(Moringa oleifera) que servira como ingrediente principal se omitira del producto, ya
que se pondra en la parte del empaque en las tablas de contenido que este
contenga, considerando que las madres son las unicas que mas se preocupan por
darles alimentos nutricionales a sus hijos y las que necesitan saber lo que estan
comprando realmente para ellos y son las unicas que leen lo que viene en dichas

tablas. Véase los analisis de grupos focales, preguntas 17 y 18 pag.121-122.
Por lo que se propone utilizar como definicion de producto:

Cereal de hojuela crujiente con sabor chocolate, rico en maiz, trigo y avena,

fortificado con vitaminas y minerales.

5.4.2 Atributos del producto

Los atributos del producto: son las caracteristicas adicionales de éste, que lo
hacen atractivo psicolégicamente y manejable. Estos atributos pueden ser la

calidad, el empaque, el envase, el estilo y la marca (Mora, 2018, pag. 116).
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5.4.2.1 Calidad
En este apartado se propone aplicar un sistema de calidad total del producto en
orientacién a la satisfaccion de los clientes con el fin de conocer y esforzarse para
ofrecer mas de lo que quieren los consumidores asi mismo establecer un estandar
para el nuevo cereal, presentando un alto parametro de calidad en su elaboracion
donde se pretende conservar todos los atributos nutricionales al 100%. Dandole un

sabor chocolatoso y saludable.

5.4.2.2 Empaque

o Materiales usuales/ alternos para el empaque

La industria de empaque es vista cada vez mas como una necesidad no solo de
comercializacion, sino de proteccion del producto y del medio ambiente.

El empaque se requiere para facilitar la distribucién en el mercado, pero en
ocasiones, el limite de precio se hace incosteable para el productor. Por ello el
material para utilizar como primera propuesta es una caja de cartdn tradicional
utilizada por la competencia actual, esto de acuerdo con los resultados obtenidos
en los analisis de las técnicas de investigacion.

Otra propuesta seria la utilizacion de una caja de carton elaborada con material
reciclado, teniendo en cuenta la posibilidad del incremento en el valor del precio

(Laura Estela Fischer de la Vega, 2011, pag. 129).
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N\

Figura 15. Caja de cartdn.

Fuente: freepik.

¢ |dentificaciones requeridas para el empaque

Las principales identificaciones con las que contara el empaque de cereal sera el
cbdigo de barras el cual sera necesario para diferenciar a un producto de otro. De
igual manera se pretende que contenga un codigo QR para la obtencion de

informacion relacionada con el mismo.

e Caracteristicas del empaque

Medidas

Caja de cartén con medidas de 32 cm de largo x 19 cm de ancho y un

volumen de 6 cm.
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Figura 16. Medidas del empaque.

Fuente: freepik.

5.4.2.3 Envase
Para el disefio del envase, se propone la misma estrategia que utilizan los cereales
actuales, como menciona Euromonitor Internacional 2018 los consumidores
siempre buscan la practicidad, ante todo, por lo que se propone el mismo material
que utilizan: polipropileno; ya que es para una mejor conservacion de los alimentos,
pero con una diferencia, una idea obtenida en la investigacion del grupo de enfoque
realizado para las madres de familia fue que la bolsa sea con solapa, la cual tendra

una diferencia minima en cuanto al tamano de la caja de cartéon que la contendra.
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Figura 17. Envase del producto.

Fuente: freepik.

Marca

Segun indica Laura Fischer (Mercadotecnia, 2011), la marca es un signo de
propiedad personal, donde las técnicas de promocion y publicidad condicionan
imagenes en la mente del consumidor para que este condicione y destaque los
productos de su interés, en pocas palabras se posiciona en la mente del consumidor
lo cual es un factor importante en términos mercadolégicos ya que parte importante
de la comercializacion del producto o servicio propuesto depende de ello. Por
consiguiente, las siguientes propuestas se adecuaron al color y disefio de la caja
del cereal con una tipografia acorde al producto, sus caracteristicas y enfoque
mercadoldgico. Es de mencionar que el nombre puede ser modificado en cualquier
momento, siempre y cuando no sea cuando el producto ya esté en el mercado de
manera fisica, ya que ello podria generar una reaccién contraria a lo esperado por

en los consumidores.
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Propuesta 1

CRIOCO

Figura 18. Choco Bambini.

Propuesta 2

C HOCQYRits

Figura 19. Choco Bolita.

Eslogan

El eslogan es esa frase que acompafa a la marca y que intenta trasladarle a tu
posible cliente el valor que tiene tu producto, el beneficio que le ofrece. En unos
casos es puramente descriptiva mientras que en otros trata de despertar una
sensacion, por ello se implementaron 2 posibles esléganes con el fin de despertar
una sensacion en los nifios, donde se predispongan a sentirse unos super nifios al
momento de desayunar un cereal de chocolate, pero totalmente nutritivo, de igual

forma hacerles sentir que consumen un producto divertido, e interactivo.
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Propuesta 1

D SVEEE

Figura 20. Para un super desayuno.

Propuesta 2

para un dcsayuno
divertido con tus amigos

Figura 21. Para un desayuno divertido con tus amigos.
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Propuestas, disenos para el cereal

Es necesario explicar que las propuestas pueden ser modificadas en todos sus elementos,
y pueden ser redisefadas y mejoradas si asi se requiere agregandole o quitandole
contenido. Se disefiaron tomando en cuenta los resultados obtenidos en los grupos focales
de madres de familia. Considerando que a los nifios les atraen los cereales con variedad
de colores y combinaciones, personajes con personalidades parecidas a las suyas, y
presentando retos, juegos, actividades como los recortes, etc. Las tablas de contenido
nutricional y gramaje son principalmente para las madres de familia quienes exigen saber
lo que estan dandoles de comer a sus hijos, el disefio Unicamente cuenta con contenido de
gramaje en la parte frontal y en su parte lateral la tabla de contenido; pueden aumentarse
tablas de contenido si asi se requiere. Para efectos didacticos unicamente se utilizaron los

elementos visibles. Véase la pregunta 18 del grupo focal de madres de familia pag. 115.

Propuesta 1

Figura 22. Disefio numero uno.
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Propuesta 2

Figura 23. Disefio numero dos.
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Colores

Es importante mencionar que los colores se eligieron con base a la teoria de los

colores.

Por lo que se eligieron tonos principales al color naranja y amarillo ya que ambos
representan alegria, felicidad, atraccion, creatividad, y ambos se relacionan con
comida y son adecuados para productos alimenticios. De igual forma al tratarse de
un producto chocolatoso y dirigido a nifios se utilizaron versiones de tonos café y

diferentes tipos de combinaciones presentadas a continuacion:

AEOO4F | 607974 5C1B12 | 772515

oeo/momn)e G0 T
FCDEOGB QrEFVETS FFFFFF

a 255 255 25%
D81905

542F14

1o e e L= 1o

Figura 24. Colores.

Fuente: Encycolorpedia.
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Tipografia
Para poder definir la tipografia se relacion6 el sabor del producto e inclusive al
segmento al que va dirigido ya que es parte integrante de los medios de
comunicacién en todo lo que consumimos, hay que tener en cuenta que todas
transmiten emociones y sensaciones. Dependiendo de la claridad, forma y tamafio,
se pretende generar un mayor impacto y posicionamiento en la mente de los
consumidores. Es necesario destacar que se jugd con varios estilos de tipografia

hasta encontrar el mas adecuado (lAurritegui & Fernandez, 2008).

Propuesta 1

Jelly Donuts Regular: AB8COEFGHIIKLMNOPARSTUVWXY2
Leelawadee Ul Regular: ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqgrstuvwxyz

BerlinSans FB Demi Bold: ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz

Propuesta 2
Keep on Truckin Regular: ABEDEFGHIJKLMNOPQRSTUVHWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

Porky’s Regular: ABCDEFGHIIKLIWNRNOPQRSTUNWXNZ

Abcdefghijwlmnnfoparstuvaxyz
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Descripcion del personaje y personalidad

Evolucién del personaje

Para la realizacion del personaje se tomo a consideracion el segmento al que va
dirigido el cereal, considerando que es para nifios y para madres quienes son las
que pagan por el producto. A continuacion, se presentan los personajes y sus
cambios durante todo el procedimiento de edicién tanto fallidas como la propuesta
seleccionada, ordenado a partir del lado izquierdo las primeras ediciones y
continuando hacia el lado derecho llegando hasta el personaje elegido. Todas las

propuestas pueden ser usadas en caso de que asi se requiera.

Figura 25. Evolucion del personaje.
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Evolucién de caja

Para el disefio de la caja se considerd lo obtenido en la previa investigacion
realizada, en primer lugar debia ser una caja de cartén tipica para cereales, seguida
de un color chocolatoso o en su caso atractivo para los nifios, por lo que el primer
disefo se realizé en un tono chocolatoso, al cual seguidamente se le realizé un
degradado en el centro con el fin de hacer una combinacion mas atractiva, por
recomendaciones y otros aspectos de investigacion en los cuales entra la teoria de
los colores se decidio eliminar la primer propuesta, seguidamente se empezo a
trabajar con una segunda propuesta la cual resulto fallida a falta de elementos. Por
ultimo, se empezo a trabajar con una caja con contenido en colores y elementos
atractivos aplicando teoria de colores, ya que se eligi6 sabor chocolatoso y al
tratarse de un alimento se definié el tono amarillo con tonos degradados que
despierten el apetito y ademas resulten atractivos y/o llamativos. La taza de cereal
utilizada cuenta con bolitas de cereal que fue una de las formas consideradas como
las mas atractivas, pero es necesario indicar que estas pueden modificarse y

cambiarse a las tipicas hojuelas crujientes planteadas en un principio.

Figura 26. Evolucion de la caja.
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Personajes
El personaje es uno de los aspectos mas importantes para la creacion del cereal ya
que era necesario crearle una personalidad con la que los nifios se sientan
identificados, es por ello que se utilizaron los “arquetipos de personalidad” no sin
antes tener al personaje que refleje caracteristicas divertidas, que se vea saludable,
feliz, activo, y que vaya de acuerdo a las tendencias actuales, por lo que se decidié

utilizar la versién de héroe.

Propuesta 1

Arquetipo de personalidad “El héroe”.

Figura 27. Bam.

Bam: Es un nifo fuerte, sano y valiente el cual siempre esta en busca de aventuras
y nuevas batallas por las cual luchar, superarse a si mismo y mejorar el mundo con

sus actos es uno de sus principales objetivos.
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Propuesta 2

Arquetipo de personalidad “La Heroina”

Figura 28. Bini.

Bini: Es una nifia fuerte, sana y valiente la cual siempre esta en busca de aventuras
y nuevas batallas por las cual luchar, superarse a si misma y mejorar el mundo con

sus actos es uno de sus principales objetivos.

Bam y Bini son dos personajes que trabajan como comparieros por lo que se manejo
el mismo tipo de personalidad ya que son un equipo. Ambos realizan aventuras y
acompanan a los pequenos nifios en las misiones que se ponen al reverso de la
caja del cereal. Es de mencionar que la super heroina no estaba planeada al
momento del disefio del cereal, por cuestiones de igualdad y las nuevas tendencias
sociales se decidi6 integrar a la pequena Bini al equipo Choco Bambini. Para efectos

comerciales se pueden utilizar ambos personajes o cualquiera de los dos.
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Propuesta 3

El explorador

Figura 29. Bolita.

Bolita: Es un personaje el cual siempre esta en busca de libertad con el fin de
descubrir nuevas cosas divertidas, experimentar un mejor y mas auténtico mundo,

siempre en busca de nuevos juegos con el fin de escapar del aburrimiento.

5.4.3 Ventajas y desventajas del producto

Los servicios adicionales: que pueden constar de garantia, crédito y entrega; si

lo requiere: instalaciones, reparaciones y repuestos garantizados.

— Por lo que se pretende que el producto de cereal cuente con devoluciones
mediante convenios establecidos con sus puntos de venta para una mejor

atencion y/o solucion a los clientes.
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— De igual manera se propone una estrategia en cuanto al tiempo de vida del
producto que sera de un afo aproximadamente, en la cual se cambiara por
un producto en buenas condiciones para la venta.

— Por ultimo, se estableceran numeros de atencion al cliente, para brindar
solucion e informacion a los consumidores, la cual ira plasmada en el

empaque del producto.

5.5 Propuestas de estrategias para el desarrollo del precio

El precio de un producto es sélo una oferta para probar el pulso del mercado: si los
clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la rechazan debe
cambiarse con rapidez o bien retirar el producto del mercado. Por otro lado, si se
vende a un precio bajo no se obtendra ninguna ganancia y, en ultima instancia, el

producto fracasara.

Los cuales tienen dos objetivos conservar o mejorar su participacion en el mercado

y estabilizar los precios (Laura Estela Fischer de la Vega, 2011).

La fijacion de precios basada en el valor que utiliza las percepciones que tienen los
compradores acerca del valor, no en los costos del vendedor, como clave para fijar
un precio. El precio es el unico elemento de la mezcla de marketing que produce
ingresos; todos los demas elementos representan costos. El precio también es uno

de los elementos mas flexibles de la mezcla de marketing.

5.1.1 Objetivos de la asignacion de precios

Orientados a las ganancias:

- Lograr una retribucion meta

- Maximizar las utilidades
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Orientados a las ventas:

- Crecer el volumen de ventas

- Mantener o acrecentar la participacion de mercado
Orientados al estatus quo

- Estabilizar los precios

- Hacer frente a la competencia

Dos metas estrechamente relacionadas, la estabilizacion de

precios y el

enfrentamiento de la competencia, constituyen los objetivos de asignacion de

precios menos enérgicos de todos; intentan sélo mantener la situacion actual de la

empresa, o sea, el statu quo. Con cualquiera de estas metas, la compadia trata de

evitar la competencia de precios (Stanton, Etzel, & Walker, Fundamentos de

marketing, 2017, pags. 374-375).

1. Implementacioén de la estrategia para la fijacion del precio Status Quo.

Fijacion del precio a base promedio de la competencia.

Tabla 17. Precio promedio en comparacién con la competencia.

Productores/ Bodega Precio
marcas Walmart Aurrera Soriana Promedio
Nestlé $ 4290 | $ 4940 | $ 4250 | $ 44.93
Maizoro $ 40.00 | $ 30.00 | $ 4150 | $ 37.17
Kellogg's $ 4490 | § 4290 | § 3490 | $ 40.90
Great valué $ 4400 | $ 2990 | $ 2990 | $ 34.60
PROMEDIO 42.95 38.05 37.20 39.40
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Por lo que se define el precio promedio del cereal en $39.40 pesos, basado en los

precios actuales en el mercado.

5.6 Propuestas de estrategias para el desarrollo de la promociéon

Existen dos grupos de estrategias promocionales segun los tipos de publico hacia

el cual van dirigidos: las cuales son para los consumidores, comerciantes y

distribuidores.

Estrategias para consumidores. Motivan el deseo de compra de los clientes para

que adquieran un producto o servicio; para ello se usan:

Premios.

Cupones.

Ofertas.

Muestras.

Concursos y sorteos.

La estrategia que se propone para el cereal es implementar un porcentaje
extra en los 420g de un cereal mediano. La medida del cereal se obtuvo a

través de la investigacion realizada con respecto a frecuencia de compra.

Implementar una alianza con otra marca de la misma categoria para regalar

un producto extra u obsequio.

Implementar cupones de descuentos en precio por temporadas o por dias

festivos.

Figura 30. Cupon.
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5.7 Propuestas de estrategias para el desarrollo de la plaza del producto.
1. Una propuesta acerca del canal de distribucion en la cual se puede llevar a

cabo la distribucién de un cereal a base de Moringa oleifera es:

Productores-mayoristas-minoristas-consumidores: El mayorista entra como auxiliar

al comercializar productos mas especializados.

Figura 31. Canal de distribucién.
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Conclusiones

La presente tesis tuvo como objetivo el desarrollo de un nuevo producto: un cereal

a base de Moringa oleifera con el fin de combatir la desnutricién infantil.

En esta investigacion se logréo cumplir con los objetivos propuestos, asi mismo
respondiendo a las preguntas planteadas al inicio de este proyecto, las cuales

fueron:

- Realizar investigacion de mercado en relacion con el comportamiento del
mercado nacional respecto al potencial de consumo actual.

- Realizar un estudio exploratorio del perfil y comportamiento del mercado
nacional respecto al estado actual del consumo de cereales.

- Desarrollar el proceso de marketing aplicado a un nuevo cereal elaborado a
base de M. oleifera, para su lanzamiento al mercado en la categoria de

nutricion infantil.

En el mercado nacional, el cereal es un alimento fundamental para el desayuno de
los nifios porque contribuye con una gran cantidad de vitaminas, minerales y
beneficios para su salud. Actualmente en México existe esta tendencia por ser
personas mas saludables, aportando lo necesario para estar siempre sano y al dia
en estas tendencias, asi mismo buscando en la mayoria de los productos el
beneficio para lograrlo. En México, si existe un mercado nacional para comercializar
dicho cereal, las empresas actualmente se encuentran en busqueda de
innovaciones en sus productos, marcas como lo son Kellogg's, Nestlé que ocupan

los principales lugares en posicionamiento en México (Internacional, 2018).

Es por ello por lo que una de las nuevas propuestas de innovacion en cuanto a
ingredientes saludables para el desarrollo de nuevos cereales es la Moringa oleifera
ya que posee cualidades sobresalientes y esta considerada como uno de los mas

completos vegetales perennes ya que contiene los elementos nutricionales y
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vitaminas necesarias para combatir la desnutricion y con ello lograr cubrir las
necesidades de los consumidores. Es por ello que se eligio el desarrollo de dicho
cereal a base de Moringa oleifera para poder formar parte de la nutricién diaria de

las familias mexicanas.

En 2017, dentro de los cereales de desayuno, en la categoria de cereales para el
desayuno de los nifios se realizé una cuota de valor del 52%, registrandose un
aumento del 5% en términos de valor actual, para llegar a 6.4 mil millones MXN

(Internacional, 2018).

En la investigacidon desarrollada se analizo6 el estudié del perfil y comportamiento del
mercado nacional con respecto al consumo de cereal, lo cual nos indicd que las
madres de familias mexicanas tienen la preocupacion de cuidar la salud de sus hijos
y el poder brindarles todos los nutrientes necesarios, por ello siempre buscan
productos que cubran sus necesidades, como lo son el cereal en su desayuno y
cena, ya que estos son horarios establecidos en sus hogares para el consumo de
dicho producto como se mencioné en el grupo de enfoque realizado a las madres

de familia, ya que para ellas el cereal es una comida ligera pero rica en nutrientes.

Sin embargo, existe una respuesta muy clara ante el consumo de cereales en los
hogares mexicanos, ya que a los nifios no les importa saber si estos les aportan
nutrientes a su salud o el beneficio que les contribuye, ellos simplemente eligen un
cereal por que se basan en el sabor y en los disefios, colores, juegos que contiene
el empaque del producto, sin embargo, las madres de familia siempre estan

observando todo lo que contiene la tabla nutricional.
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De acuerdo con las preferencias de consumo de los nifios el sabor chocolate fue el
principal sabor elegido, porque actualmente es un sabor muy posicionado para este

tipo de producto.

Como se mencion6 anteriormente las madres de familias eligen el producto, no
porque sea el mas econdmico, sino por todos los beneficios que contiene para su
familia. En esta investigacion realizada al mercado nacional concluimos que, si es
factible vender un cereal, pero el precio seria igual a los precios competidores de
cereales medianos con sabor a chocolate, el tamafo también se determiné con el
resultado de las 437 encuestas realizadas a jovenes en zonas rurales del estado de

Quintana Roo.

Para el mercado nacional existen diversos factores por el cual eligen comprar el
cereal y el precio no es el principal motivo, por lo que las madres de familia no
pagarian un rango mayor de 20 a 40 pesos, esto quiere decir que no seleccionan el
cereal por ser un producto econémico, tomando en cuenta que el principal motivo
es porque les gusta, con el resultado de 298 personas encuestadas y en segundo

lugar por el alto valor nutricional con un resultado de 100 personas encuestadas.

Para poder comercializar un cereal a base de Moringa oleifera es necesario
implementar las estrategias de marketing propuestas, de acuerdo con los resultados
del grupo de enfoque realizado a nifios de 6 a 8 afios es necesario satisfacer todas
las exigencias del mercado actual como lo son las preferencias y gustos de los
consumidores en cuestiéon del producto, precio, plaza, promocion, porque las
propuestas realizadas son con base a los resultados de las técnicas de

investigacion.
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Por lo que concluimos con esta investigacion que, si es factible el desarrollo de un
nuevo cereal a base de Moringa oleifera, siempre y cuando se cumpla con las
exigencias de mercado que satisfagan las necesidades de los consumidores. Sin
embargo, es importante mencionar en lo que respecta al combate de la desnutricion
infantil, se requiere tomar en cuenta aspectos sociales, culturales, estilos de vida y
de consumo de las personas, porque cada estado, regién y localidad, son diferentes
con respecto a su cultura y alimentacion, segun los resultados obtenidos en la
técnica de observacion. Por lo anterior, la estrategia de marketing de producto
propuesta como resultado de la investigacion satisface tanto las observaciones
obtenidas en el grupo de enfoque de las madres como de los nifios y
nifias. Considerando que existen alimentos sustitutos muy diferentes a los cereales
segun sea la regidn o zona rural y en los cuales podria buscarse la manera de
adecuar como ingrediente principal, la Moringa oleifera. Una vez teniendo la
informacion ya se puede pensar en una posible modificacion hacia el producto para
cubrir todos los aspectos necesarios antes planteados. O en dado caso la

realizacion completa de un producto que satisfaga las necesidades a nivel nacional.
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ANEXOS

Anexo1.
GRUPOS FOCALES

Guia de grupos de enfoque

Caracteristicas deseables de los participantes: nifnos de 6-8 ainos.
Numero de personas: 4 nihas y 4 ninos. (Realizar gafetes)
Muestras. (Cereales)

Bloque 1: Presentacion

Hola buenos dias nifios, soy alumna de la Universidad de Quintana Roo mi

nombre es Luz Maria Yam Tut.

Me gustaria platicar hoy con ustedes, lo que vamos a hacer es una serie de
preguntas, es una actividad que se llama grupo de enfoque. Hoy todos somos

amigos y vamos a comenzar con sus nombres y edades.
Vamos a jugar y a divertirnos.
Preguntas.
Muestras ¢ Cémo comen su cereal?
Luz. Vamos a comenzar, con Asiel, § CO6mo comes tu cereal en la mafhana?

Asiel. Con leche y cereal zucaritas, mi mama siempre me da el cereal cuando

me voy a la cama y luego cuando voy a la escuela, no lo como revuelto.

No me gusta revuelto.

Sofia. Con leche y Choco Krispis
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Ana. Yogurt con Choco Krispis
Jana. Leche con Choco Krispis
Jesus. Leche con Choco Krispis

¢Acompanan su cereal con alguna fruta? (platano, fresa), cémo les sirve

su cereal su mama?

Ana. Yo con yogurt y con leche, pero me gusta mas con yogurt.

Jana. Lo acompanio con platano

Jesus. No, nunca.

¢éNunca lo han comido con yogurt, solo lo acompafan con leche?
Sofia. No, solo leche

Luz. Ahora les pasare unos animales de papel y ustedes me diran ¢ cual es

su animal favorito?

(los animales fueron: ledén, pajaro carpintero, buho, mono, pollo, oruga, ya que

estos animales estan relacionados con las estrategias de las demas marcas)
Luz. Los pueden ver y desengrapar y colocar en la mesa.

Asiel.

Esto ¢qué es?

Luz. El pajaro loco.

Asiel. Oh, ya me acorde.

Luz. Seguidamente se les dio a escoger a un animal y se les pregunto por

qué habian escogido ese.

Asiel. El pajaro loco, por los colores y por qué picotea.
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Sofia. A mi me gusta el buho, por los colores y o0jos.

Ana. Un pollo porque esta bonito y suave.

Jana. La ardilla por los colores.

Jesus. Me gusta el ledn por los colores y por qué es fuerte.

¢Cual tipo de juego les gusta, cual juegan frecuentemente o el que

conocen mas?
Asiel. El juego de los aviones (diferencias).
Luz. ;Ya identificaste que juego es?
Asiel. si

¢ Cual es el juego que te llama mas la atencién? Sopas de letras ¢Por qué

elegiste ese Jesus?
Jesus. Porque me gusta.

Luz. Alguien ha visto los juegos que traen los cereales ¢jcuales son sus

favoritos?
Jana. El laberinto
Luz. ;por qué te gusta ese?

Ana. El laberinto, por qué me gusta llegar porque hay muchos caminos por

llegar, por los colores, y es divertido.

Luz. ¢ De los otros juegos ninguno mas te llamo la atencién?
Ana. No
Sofi. Sopas de letras.

Luz. ;Ninguno mas?
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Y en el recreo que juegan?

Asiel. No nos deja la maestra tomar los libros.

Luz. ¢En la escuela no tienen libros de juegos para colorear o jugar?

Asiel. No

Luz. Si tuvieran que elegir una caricatura o dibujo ¢ cual escogerias?

Asiel. Yo escogeria a él correcaminos.

éPor qué?

Asiel. Porque es rapido o también escogeria un ledn.

Sofi. Un dibujo, me gusta un mono.

Ana. Un dibujo

Luz. Un dibujo ¢ qué tipo?

Ana. Una murfieca.

Jana. Un dibujo

équé tipo?

Jana. Las princesas

épor qué te gustan?

Jana. Porque estan siempre en la television.

Asiel. Me gusta igual el pajaro loco, me acorde.

Luz. ;Como les dan siempre su desayuno? ¢lo comen en su casa o lo come

en la escuela?
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Asiel. A mi me lo da para que lo coma en el camino.

¢ Nadie come su cereal con frutas? ;Cuales son sus frutas favoritas?
Ana, Sofi, Jana. Platano

Asiel. No me gusta con frutas, odio el platano.

Luz. ¢{no les dan barritas? ¢ en ningin momento del dia comen barritas?
Jana. Yo no.

Asiel. Casi no solo cereal.

Entrega de tarjetas de colores para conocer sus colores favoritos e
identificarlos para la creacion y propuestas del producto en cuanto al

empaque, marca, personaje, etc.

Luz. Ahora les daré colores, han oido de los alebrijes. ¢ Han visto la pelicula

de Coco? Conocen a los alebrijes o con su animal favorito coloréenlos.
Pero antes solo pueden escoger seis colores.

Asiel. Azul, amarillo, café, verde limon, verde fuerte y azul rey.

Sofia. Amarillo, café, azul, rosa, verde y naranja.

Jana. Café, amarillo, azul fuerte, rosa, naranja y verde limon.

Ana. Azul marino, verde fuerte, café, naranja, rojo y blanco.

Jesus. Amarillo, Rojo, azul marino, Verde limon, café y blanco.

Hablando de los cereales que les da su mama en la manana, han visto sus
empaques, ¢ Cuales son los colores que mas les llama la atenciéon? ¢ Te gusta

el color de su empaque? ¢ Por qué es tu favorito?

Asiel. Rojo, café, azul y me gusta la zucaritas.
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Sofi. Color morado.

Ana. El rojo

Jana. Café, choco krispis.

Jesus. Café, choco krispis.
¢éMencionan un animal que no exista?

Asiel. Un dinosaurio.

Guia de grupos de enfoque

Caracteristicas deseables de los participantes: Madres de familia de 24-45
anos interesados en el consumo de cereales como alimento nutricional para

sus hijos.
Numero de personas: 8
Bloque 1: Presentacion

Buenas tardes, les damos la mas cordial bienvenida a nuestro grupo de enfoque.

Agradecemos de antemano nos acomparien el dia de hoy.

Mi nombre es Carlos y el dia de hoy moderaré la reunion. El objetivo es realizar
una platica acerca del desarrollo de un nuevo cereal mas nutritivo que los
comunmente comerciales. Les invito a expresar sus opiniones con la mayor
libertad, ya que todas seran muy valiosas y tomadas en cuenta. No hay
respuestas erroneas, siéntanse libres de opinar lo que piensen y sientan. Me
encantaria poder oir la opinion de todos.

Les pido de favor levantemos la mano para solicitar el uso de la voz. Sélo una

persona hablara a la vez les pido eviten conversaciones alternas.
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Les invito nuevamente a sentirse comodos y relajados para dar inicio a esta

conversacion informal.

Para comenzar ¢ podrian decirme cada uno su nombre y mencionar una o dos

cosas acerca de ustedes?

La informaciéon que aqui se maneje es estrictamente confidencial para el

desarrollo de un nuevo cereal agradeceremos su valiosisima opinion.

1. ¢Que representa el cereal para sus hijos y en que categoria ubica al

cereal?

Mildred: Nutricion, luego pienso en nutricion, y en segundo lugar incluido en la dieta

de sus hijos.

Mary: El cereal estd en la nutricion de los alimentos de los pequefios y si es

necesaria, la leche también se incluye.

Alma: Como dicen las companeras lo mas importante y en lo primero que pensamos
es cuando se lo damos a nuestros hijos, en verdad que, mas que nada que sean
nutritivos para ellos, y ahora si que sean las vitaminas que ellos necesitan para
empezar el dia, por ejemplo mis pequefos en las mafanas en el desayuno antes
de irse a la escuela, entonces ya estoy tranquila que ya no se estan yendo con el

estdmago vacio ya llevan algo para poder aguantar hasta la 1 de la tarde.

Karla: Yo igual considero que es bueno darles cereal, pero en mi caso yo no lo
consumo todos los dias, a veces dos veces por semana o a veces lo compramos
una quincena y otra quincena descansamos y asi lo variamos un poquito, en

aspecto de alimento lo ubico en nutricional.
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Isabel: Yo igual lo ubico en area nutricional por mi bebé que este chico, le doy
cereal, pero normalmente las que dicen que tienen mas vitaminas. Me baso mucho

en lo que dice la caja en cuanto a vitaminas.

2. ;Quién decide la compra del cereal en su hogar? ;dénde lo guarda?

Alma: en mi hogar yo decido la compra

Mary: yo también

Karla: bueno yo en mi caso permito que ellas escojan el que quieren.
Alma: lo saco de su caja lo enrollo bien y lo meto a mi nevera.

Mildred: hay unos refractarios bien bonitos que venden, entonces los puedes poner

y se mantienen bien fresco alla.
Mary: Igual que la sefiora lo meto en refractarios.
Isabel: Yo consumo los chicos

Karla: yo igual los sacos de la caja y en la bolsa los manejo.

3. ¢Qué experiencia representa para ti consumir un cereal?

Isabel: para mi botana porque no me gusta con leche
Mary: la forma de que también hay cereales dietéticos, como dieta.

Alma: Yo como dice la compafiera mas que agarrarlo como comida, lo agarro como
postre, como mi tacita de cereal, pero tengo que comer mi comida aparte y lo

consumo con su lechita.
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Mildred: en mi caso si lo consumo con leche normalmente cuando servimos cereal

todos lo consumimos.

Karla: en mi caso silo consumo mayormente cuando me estoy cuidando un poquito,
lo ceno, pero casi no lo desayuno mas que nada lo ceno, el desayuno si lo hago

mas consistente, y yo lo agarro con cena y con leche o alguna fruta dentro

4. ;En qué lugar compra regularmente el cereal y en qué lugar lo busca?

Alma: en la parte de abarrotes y suelo comprarlo en dunosusa que es el que me

queda cerquita, mas que nada por cercania lo compro alla.

Mildred: Yo lo compro en soriana porque aparte que manejan ofertas me dan
puntos por comprar, lo busco en la parte donde estan todos los cereales, tiene
variedad, soriana tiene una variedad de cereales, ver las cajas y lo bonito como se

ven acomodadas.

Karla: pues yo mi tienda es Aurrera, no me da puntos, pero siento que hay muchas

cosas mas economicas.
Mary: Aurrera igual
Isabel: Aurrera

Mildred: Yo también compro en Aurrera, pero prefiero soriana, es que Aurrera no
me gustan sus pasillos la forma en acomoda sus pasillos, no es llamativo, no
estudiaron mercadotecnia los que trabajan alli. Si acomodaran bien sus cosas

venden porque venden. Por eso no compro ahi mi cereal.
5. si desapareciera la seccion de cereales en ;Que seccidn la ubicarias?
Isabel: Me imagino que donde estan las galletas
Karla: Si
Mildred: Si en el area de galletas
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(Todas estaban de acuerdo que seria en el area de galletas)

6. ¢Qué precio paga comunmente al comprar un cereal?

Mary: mas o menos como 40 pesos
Mildred: 35 pesos

Alma: el mio si esta un poquito mas caro me cuesta de 50 a 60 pesos compro el

Nesquik el grande.
Mildred: de esos sale oferta en soriana, aparte eso que ella dice salen ofertas.

Alma: Bueno yo por ejemplo cuando yo escojo compro el grande asi que me
alcanza para toda la quincena, pero de repente mi pequeiiito me dice “no es que yo
quiero zucaritas”, bueno te lo voy a comprar, pero solo esta vez de ahi en adelante
yo decido. Después de esa quincena yo elijo el cereal. Elijo Nesquik porque siento
que a pesar de que es de chocolate es nutritivo, trae mas vitaminas, pero se los doy

en medidas, no en monton, una taza en la mafiana y en la noche ya no lo comen.
Carlos: ;Todos los dias se los da?

Alma: No, no todos los dias por ejemplo un dia es su yogurt, otro dia su cereal o su

platanito.

Mildred: En el caso como dice ella, aparte de que compra cerca de su casa siempre
es un poco mas caro lo sabemos y ese tipo de tiendas no maneja tantas ofertas

como las tiendas grandes. Hablando del cereal sin salirnos del tema Soriana.

7. ¢Como te sientes después de consumir un cereal?

Mary: me siento segura que esta nutriendo

Mildred: Yo tengo una hija que no es de comer mucho, susana para darle de comer
yo quisiera que comiera tacos, perros, hamburguesas y dice “no es que no voy a

cenar” entonces cuando ella dice eso yo lo que hago es decirle comete un platanito
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con cereal o un yogurt con cereal, pero siempre con un poco de cereal, aparte que

contiene fibra les ayuda en sus intestinos.

Karla: yo igual considero que si les aporta algo nutritivo, pero también yo se los
complemento con alguna frutita, por ejemplo, a mi me encanta el cereal con
manzana Yy ellas lo prefieren con platano, dentro de la leche, yo aparte aprovecho

ponerle pedacitos de fruta y asi hacerlo mas nutritivo.

Carlos. ¢;Ustedes como mama como se sienten después de consumir el

cereal?

Mildred: yo me siento ligera, porque siento que no me da agruras, porque cuando
cenas comida siento unas agruras horribles entonces cuando como cereal,

platanito, lechita me siento super light entonces si me gusta.

Karla: igual yo, aurita he estado consumiendo uno que tiene mucha fibra entonces
me siento llena pero no me siento llena asi que me sienta llena mal, sino que siento
que esta bien mi estomago yo padezco muy mala digestion entonces con el cereal

me voy tranquilamente a dormir sin riesgo de que me dé indigestidon o algo.

8. ¢Qué es lo que mas disfrutas cuando consumes un cereal?

(la sensacion después ligera después de comer el cereal fue lo que mas les gusto

y mas disfrutan a todas las participantes del Focus Group).

9. ¢Qué significado tiene para ti consumir cereal en el desayuno o a qué

horas prefiere consumirlo?
Mildred: en la cena y el desayuno
Karla: yo en la cena
Rosaura: Mayormente ya sea en la cena o en el desayuno

Isabel: Cenay desayuno, pero mayormente cena.
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Mary: igual cena

10.Si no existiera el cereal ; Que producto consumirias?

Rosaura: pues en las mafianas seria un huevito quiza con tomatito.

Karla: huevo porque el huevo es consistente te llena bien no te da pronto hambre y

es nutritivo.
Mary: Fruta
Isabel: combinado fruta con un huevito estrellado.

11.¢;Como explicas a tu hijo por que debe comer cereal?

Rosaura: bueno yo si yo por ejemplo le digo tienes que comer porque te vas a la
escuela y necesitas energias, necesitas tener fuerzas para estudiar para aprender

entonces tienes g comértelo antes de irte.

Mildred: igual, incluso hay unos cereales que tienen formitas y colores como Froot
Loops, entonces yo le digo a Sofi si comes estos vas a ver que te vas a sentir mejor,

hoy tienes fisica, cdmelo, para ya no comer pan, galletas, la motivo.
Mary: para que tenga energias todo el dia

Karla: yo como se los doy mayormente en cena, en desayuno casi no, pues les digo
que es mejor comer eso, por ejemplo mi hija la mas grande siempre prefiere comer
torta cosas asi ella es delgada pero siempre prefiere algo muy consistente, le digo
hija pero es que si lo comes no vas a poder dormir pronto, entonces el cereal te va
a llenar pero no te vas a sentir mal en la noche y asi le digo cuando prefiero que

cene eso.

Mary: si como dicen que es mas ligero cenar eso a las tortas que son pesadas.
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Isabel: pues como mi bebe esta chico dice que igual si duerme muy lleno tiene

pesadillas.

12.;Como describes el estilo de vida y que haces todos los dias?

Rosaura: el estilo de vida de mis hijos tremendo no come mucha chucheria, aparte
que mis hijos van a la escuela juegan, corren, van a partido de futbol ésea tenemos
todo el dia lleno de actividades, llegan de la escuela solo quitan uniforme y jalale a

hacer tarea o si tenemos que salir vamos.

Mildred: Igual en mi caso con mi hija a veces yo le digo ven vamos a dormir un rato

y no, siempre esta activa, haciendo tarea o jugando solita. Es super alegre
13.¢Como describes tu personalidad o la de tu hijo?

Mildred: Es super alegre

Karla: igual las mias siempre estan activas. Igual les gusta mucho jugar, divertirse.

Rosaura: yo considero que mis hijos son felices y muy carifosos, muy atentos.
14.;Qué marcas de cereal les das a tus hijos o consumes?

Mary: yo por ejemplo consumo la fibra, pero no sé qué marca es, All Bran creo eso.

Karla: yo kellogg’s

Mildred: El mio es Corn Flakes de kellogg’s, la de cheerios de Nestlé igual.

Karla: el mio es kellogg's.

Rosaura: el mio, es Cheerios.

Isabel: Kellogg's y Nestlé.
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15.¢Qué prometen las compaiiias de cereales?

Mary: pues lo que medio leemos y tienen vitaminas y pues la fibra. Buena digestion

energias.

Mildred: aparte algunos traen crucigramas, entonces lo que hacemos con mi hija lo
recortamos y lo jugamos, y si lo comes tienen tanto de calorias, de hierro, de zinc,
hace que no te salgan granitos, entonces voy diciendo en que tanta cosa te puede

ayudar para que lo puedan comer y sabemos que es algo nutritivo.

Karla: hay algunos que tienen atras alguna actividad y entonces eso también les
llama la atencion y ellas ya quieren que se gaste el cereal para que usen la caja y

hagan la actividad.

Rosaura: si de hecho mas que nada mi pequefio cuando me pide las zucaritas por
eso lo hace, porque a veces ya sea que trae algun rompecabezas para armar o a
veces trae el caminito perdido que va buscando y por eso mas que nada me dice

que quiere zucaritas.
Les llama la atencion por los juguetes igual.
16.Del 0 al 10 ;Cual es el cereal mas nutricional y que marca?
Karla: Kellogg's Chocokrispis Calificacion de Nueve
Mildred: Kellogg's Zucaritas Nueve y Froot Loops de kellogg’s Diez

Rosaura: Nestlé Nesquik Nueve, Kellogg's Zucaritas Nueve, Special K Kellogg's

Diez
Isabel: Kellogg's Chocokrispis Nueve Nutricional Special K Diez
Mary: Kellogg's Zucaritas Nueve, Special k Kellogg’'s Nueve

(Consideraron a Special k de kellogg’s como el cereal mas nutricional)
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17.Respecto al color, sabor, disefio y empaque ¢Como lo calificaria? Del
0-10

Mary: el color les llama la atencion entonces le doy Ocho Kellogg's de Froot Loops’

Isabel: yo les doy Pop Corn por el color, pero si le falta color por el amarillo le doy

Nueve

Rosaura: en el caso de Zucaritas mas que nada seria en el color quizas otro tono

le caeria bien, me gustaria que sea un color chocolate. Le doy Ocho
Mildred: a Zucaritas le doy Nueve y a los kellogg’'s Nueve

Karla: yo el Chocokrispis pues tiene ya el elefante y pues mis hijas ven el café color

chocolate y lo eligen por eso por el color del chocolate. Le doy Nueve.

18.¢le gustaria que existiera un cereal nuevo y que atributos le gustaria

que tuviese teniendo en cuenta a sus hijos?

Mildred: colores llamativos, que tengan vitaminas y minerales.
Rosaura: mas que nada que tengan vitaminas que ellos necesitan
Mary: como mamas eso buscamos

Rosaura: en este caso yo me iria mas que tengan vitaminas proteinas, me iria mas

por eso que por el disefo.

Karla: yo pienso que, si me gustaria que sea nutritivo que, si tenga muchas
vitaminas pero que, si tenga algo llamativo para que ellos lo quieran comer, como

el empaque.

Mildred: es que las dos cosas van de la mano tanto los nutrientes como el disefio.
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Isabel: lo primero que vez es adelante que alli aparezca lo nutricional.

Rosaura: como dice la comparera nosotras o queremos adelante, pero los nifios
no quieren ver letras, ellos lo que quieren ver algo llamativo el dibujo el recorte eso

es a lo que ellos les llama mas.

Pregunta afladida durante el grupo focal: ¢Y como mamas si se disefia una
caja para sus hijos, asi como lo dice usted colores y llamativos y la parte

nutricional viene atras se darian la molestaria de ver?

Isabel: hay unos que no te traen toda la informacion delante, pero si te traen calcio,

vitamina B, pero atras si lo volteas o debajo te dice cuanto de azucar o calorias.

Mildred: la mayoria lo trae a un costado también entonces es facilito leerlo, ellos se

van por lo de enfrente y nosotras buscamos leemos un poco mas.
Mary: como mama es nuestra tarea buscarlo para el bienestar de ellos

Karla: yo siempre que compro algo veo la tabla y en el cereal que compro lo trae
en un costado entonces siempre veo cuanto, de azucar, cuanto de almidén y todo
eso que le ponen al cereal, siempre lo veo, por ejemplo, hay otros productos como
el atun, hay atunes que tienen mucha sal y otros que tienen medio sodio, entonces

comparo y les doy el que casi no tiene.

Prueba del prototipo de cereal

Mildred; de entrada, viéndolo asi no me gusta, sabe cémo a Special k
Karla: solo que esta como muy seco.

Mildred: le falta estar mas crujiente, porque esta muy duro

Karla: esta muy duro, pero esta como pastosito después

Carlos ¢ Se lo darian a sus hijos?

Mildred: no
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Las mamas hicieron todas gestos de que no se lo darian a sus hijos
Carlos: ;que necesitaria para que se lo den a sus hijos?
Mildred: color y que este un poquito mas crujiente

Mary: que este un poquito crujiente y que este redondito o que tenga otra forma

como Pop Corn y mas pequefia, sabor vainilla o chocolate

Rosaura: Yo le pondria vainilla y no se quiza que fueran de figuritas animalitos de

figuritas

Isabel: por ejemplo, si es de tucan un tucancito como el Froot Loops si es ledn un

leoncito.

Rosaura: pensando en mi nifia a mi me gustaria sabor vainilla
Mildred: de chocolate

Karla: chocolate

Isabel: yo digo que de chocolate

Carlos: ¢y en la forma?

Mildred: circulitos como Pop Corn

Karla: circulito, hojuelitas mas pequefias

Rosaura: animalitos

Isabel: animalitos

Mary: Circulitos

Carlos: ;Y el empaque como mamas como les gustaria?

Rosaura: Sella facil. Con su cajita pero que adentro venga cerrado.
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Carlos: supongamos que viene asi con su caja y su bolsita resellable ¢ Cuando lo
compren lo van a sacar de su caja y utilizaran unicamente la bolsa o lo dejaran

dentro de su caja?

Rosaura: podemos usarlo en las dos formas, pero si ya viene la bolsita resellable

pues ya puedo dejarlo dentro de la bolsa.

Mildred: yo sin la caja porque la caja por ser llamativa se recorta, se hace, se juega

solo la bolsita.

Carlos: ;Y asi como me dicen les gustaria que la caja tenga algun tipo de

imagen o algo para recortar?

Mildred: si, crucigrama

Isabel: sopa de letras

Rosaura: Rompecabezas

Karla: si cualquiera de esos

Isabel: hasta el de buscar las diferencias
Mary: crucigrama

Karla: igual pienso que estaria bien la idea de la bolsa resellable porque

normalmente tu lo tienes g cortar con tijera.

Con esto damos por concluida la sesion no sin antes agradecerles a todos y cada

uno la colaboracion, aportaciones e ideas brindadas.

Les dejo este regalo a cada uno como muestra del aprecio a su participacion.
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Guia de grupos de enfoque.

Caracteristicas deseables de los participantes: jovenes de 19-23 anos

interesados en el consumo de cereales como alimento nutricional.
Numero de personas: 8
Bloque 1: Presentacion

Buenas tardes, les damos la mas cordial bienvenida a nuestro grupo de enfoque.

Agradecemos de antemano nos acomparnien el dia de hoy.

Mi nombre es Carlos y el dia de hoy moderaré la reunion. El objetivo es realizar
una platica acerca del desarrollo de un nuevo cereal mas nutritivo que los
comunmente comerciales. Les invito a expresar sus opiniones con la mayor
libertad, ya que todas seran muy valiosas y tomadas en cuenta. No hay
respuestas erréneas, siéntanse libres de opinar lo que piensen y sientan. Me

encantaria poder oir la opinién de todos.

Les pido de favor levantemos la mano para solicitar el uso de la voz. Sélo una

persona hablara a la vez les pido eviten conversaciones alternas.

Les invito nuevamente a sentirse comodos y relajados para dar inicio a esta

conversacion informal.

Para comenzar ¢ podrian decirme cada uno su nombre y mencionar una o dos

cosas acerca de ustedes?

La informacién que aqui se maneje es estrictamente confidencial para el

desarrollo de un nuevo cereal agradeceremos

su valiosisima opinion.
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19.¢Qué significa para ti consumir un cereal?

Raul: Consumir un cereal es la base de tu dia, nosotros que somos estudiantes no
comemos como debe ser aparte para uno que practica deporte debes consumir las
calorias que mas puedas y un cereal es una buena base de alimentacidon para

nosotros.

Ana: es lo mas rapido que puedes consumir y si tienes poco tiempo lo mas rapido

que puedes preparar es cereal por ser practico.

20.,Qué es lo que buscas cuando eliges un cereal?

Raul: los nutrientes, calorias, que sepa bien, el sabor, tamafio y precio, que tantas

calorias tiene
Cristel: sabor
Ana: calorias
Diana: por el azucar que tiene, poca azucar

21.;Que representa el cereal para ustedes y en que categoria ubican el

cereal?

Ana: depende de cuantas grasas tenga, en aspecto nutricional.

Raul: es como un complemento de la dieta diaria y el cereal es un complemento

como algo nutricional.
Todas las respuestas fueron relacionadas con el aspecto nutricional.

22.;Qué experiencia representa para ti consumir un cereal?

Raul: pues es un alimento cualquiera porque no te mas energia ni nada de eso,

pero te ayuda a mantenerte
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Diana: yo lo considero primordial para la base de una dieta por los nutrientes

23.;En qué lugar compra regularmente el cereal y en qué lugar lo busca?
Cristel: en el super, creo que cereales
Raul: en el super
Ana: en el super

Diana: en el super, en abarrotes.

24.si desapareciera la seccion de cereales en ;Que seccidn la ubicarias?

Cristel: donde estén los panes
Diana: donde estén los panes

Raul: si los panes

25.;Qué precio paga comunmente al comprar un cereal?

Raul: entre 25 y 30 pesos

Cristel: depende, si estas a dieta te exigen uno o a veces hasta la marca, pero
cuando solo es por antojo los precios son mas bajos, consumo dos cereales,

mayormente en un precio de 40 pesos
Ana: 43 pesos
Diana: entre 40 — 50 pesos

26.;Como te sientes después de consumir un cereal?
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Ana: a veces me emociona que me den cereal, porque a veces te pide algo diferente

el cuerpo y cuando lo como lo como emocion
Cristel: normal
Raul: normal es o mismo.
27.:Qué es lo que mas disfrutas cuando consumes un cereal?
Raul: sabor y que sea crujiente
Diana: sabor y la leche

28.¢Qué significado tiene para ti consumir cereal en el desayuno o a qué

horas prefiere consumirlo?
Cristel: el desayuno
Ana: en la cena
Raul: cena igual, bueno desayuno y cena a veces
Cristel: en las dos, pero me gusta mas en desayuno

Diana: en la cena

29.;Como sueles consumir tu cereal? (leche, yogurt)
Ana: con frutas manzana y platano
Raul: Yogurt y leche a veces
Cristel: con leche y platano
Diana: con leche y a veces con yogurt, me gusta mas con leche.

30.Si no existiera el cereal { Que producto consumirias?
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Raul: galletas de fibra
Cristel: galletas de barrita
Ana: granola

Diana: avena

31.¢Como describes tu estilo de vida?

Ana: sedentaria.

Cristel: yo creo que llega un momento en donde te acostumbras a comer saludable,
porque yo hubo un tiempo que, si me dedique a comer asi muy bien, pero llega un
momento en donde te hartas, pero después vuelves a lo mismo porque te sientes

culpable.

Raul: en mi caso yo no hago dieta ni nada de eso, siempre trato de comer lo mas

que se puede, pero constantemente hago ejercicio.
Diana: yo como sano y solo una vez a la semana compro golosinas o cosas asi.

32.;Qué marcas de cereal consumes con frecuencia?

Ana: All Bran
Raul: Kellogg's
Cristel: Kellogg's
Diana: Nestlé
33.¢Qué prometen las compaiias de cereales?
Cristel: que te sientas muy ligero
Raul: publicidad
Cristel: a veces cumplen lo que dicen

181



Universidad de Quintana Roo

Raul: solo es una estrategia de venta, practicamente no cumple lo que dicen
34.; cual cereal compra mas?
Raul: Chocokrispis

Cristel: pues varian, no siempre compro el mismo a veces si no me gusta uno y si
no me gusta compro otro, cuando estoy a dieta compro el que me exigen mientras

no, consumo Special k y si no consumo zucaritas de kellogg's.
Ana: All Bran

Diana: no sé como se llama, pero es de Nestlé, son hojuelas no tiene azucar, tal

vez es el natural.

35.¢ Cual es el cereal mas nutricional y que marca? Califiquelo del 0-10

Cristel: Special k

Ana: All Bran

Diana: Nestlé natural

Carlos: ¢ Para ustedes ese es el mas nutricional?

Diana: pues supongo que si ha de haber otro, pero es cuestion de buscarlo y leer

lo que dice la caja
Diana: Califico con 8 a su cereal All Bran

Cristel: calificacion de 7 a su cereal Zucaritas porque siente que esta muy dulce a

pesar de que dice que es nutritivo
Diana: califico con 8 su cereal de Nestlé de hojuelas naturales

Raul: califico con 10 su cereal Chocokrispis, aunque considera poco nutricional a

su cereal.
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36.Respecto al color, sabor, disefio y empaque ¢ Como lo calificaria?

Raul: que sea mas grande, refiriéndose a la hojuela, la presentacion y todo lo demas

estan bien.

Cristel: el disefio esta bien, y tiene frutas secas, asi esta bien su cereal, lo Unico

que cambiaria es que sea menos dulce.

Ana: me gusta el sabor porque es como simple, no le agregaria nada, el empaque

no es tan atractivo, pero esta bien, esta sencillo, el empaque me gusta como es.
(todos dejan su cereal en la caja y lo enganchan con un prendedor)

Diana: estoy conforme con todo excepto por el empaque le agregaria mas color o

disefio algo que sea mas atractivo.

37.¢Cuanto estaria dispuesto a pagar con un nuevo cereal que satisfaga

todas sus exigencias como consumidor?

Diana: creo que entre 50 - 60 pesos seria lo maximo que pagaria
Ana: 50 - 60

Cristel: 50

Raul: 40 - 50

Con esto damos por concluida la sesion no sin antes agradecerles a todos y cada

uno la colaboracion, aportaciones e ideas brindadas.

Les dejo este regalo a cada uno como muestra del aprecio a su participacion.
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Anexo 2.

ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE MERCADO

Estudio de mercado sobre el consumo de cereales.

Objetivo del cuestionario: A través de este estudio se pretende conocer la percepcién y la
importancia del consumo de cereales nutricionales en la alimentacién familiar cotidiana. Mucho le
agradeceremos que nos ayude a responder las siguientes preguntas. Toda la informacién es
confidencial. Marque con una (X) la opcidn de su preferencia.

U

¢Qué es lo primero que se le viene a la mente al momento de elegir un cereal?

1) Precio 2) Valor nutritivo 3) Marca 4)Sabor 5)Dieta 6) Facil preparacion
7) Otro:

¢Cual de las siguientes marcas de cereales consume? (Elija una opcién)

¢En qué horario los consume?

1) Desayuno 2) Merienda 3) Almuerzo 4) Cena
éDénde suele comprarlos?

1) Supermercados 2) Tiendas de conveniencia 3) Tiendas de la esquina o abarrotes
4) Otro:

Con respecto a los cereales ¢ Qué presentacion es de su preferencia?

1) Cereales 2) Cereales 3) Barrita 4) Galletas
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en caja en bolsa

Si su respuesta fue la opcion 3 o 4 (Barritas o Galletas) pasar a la pregunta niumero 8.

¢Qué tamano de cereal consume con frecuencia?

1) Chico 2) Mediano 3) Grande

6. ¢Quién determina la compra del cereal en su hogar?

1) Madre 2) Padre 3) Hijos

4) Abuelos
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5) Otro:

7. Enunasemana ¢{Cudntas veces consume cereales?
1) Todos los dias (7 dias) 2) Cuando van a la escuela (5 dias)

3) Otro:

8. Consumos cereales por la siguiente razén: (Elija una opcion)
1) Tienen un alto valor nutritivo ~ 2) Porque les gusta 3) Por su practicidad

4) Es econdmico 5) Por costumbre familiar ~ 6) Otro:

9. En escala del 0 al 10 ¢Considera que el cereal que usted consume tiene un alto valor nutritivo?
(Marque con una X la opcidn que considere)

Bajo valornutritivo |0 |1 [2|3|4|5|6|7|8| 9|10 | Altovalor nutritivo

12. ¢Qué sabor de cereal prefiere consumir? (Marque con una X las opciones de su preferencia)

Sabores Eleccion

Chocolate

Fresa

Vainilla

Azucarados

Naturales

Manzana

Pasas

Almendras

Arandanos

Miel
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Mora azul

Amaranto

Otro:

13. ¢Quisiera que los cereales hagan cambios en su presentacién o forma? ¢ Qué recomienda?

14. ¢ Cudl es el rango de precios que estaria dispuesto a pagar en cada ocasion en cereales?

1) De 3 a 19 pesos 2) De 20 a 40 pesos 3) De 41 a 60 pesos 4) De 61 a 80 5) De 80 a mas

15. ¢ Cada cuando compran cereales en su hogar?

1) Cadasemana  2) Cada quincena 3) Cadames 4) Otro:

16. Si tuviera que elegir que comer ¢Qué elegiria?

1) Un kilo de carne 2) Cereal 3) Frutasy verduras 4) Otro:

17. En la escala del 0 al 10 {Considera que los productos con que se elaboran los cereales son de

buena calidad?

De mala calidady |0 |1 [2|3|4|5|6|7|8|9 |10 | De buena calidad y
poco saludables muy saludables
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18. ¢Qué tan frecuente cambia de marca o sabor?

1) Muy frecuente 2) Frecuente 3) Poco frecuente 4) Nada frecuente

19. éLa variacion de precios es determinante para cambiar de marca?

1) Si 2) No
Edad: —— afios. Sexo:1)H — 2)M
Estado civil: 1) Soltero 2) Casado Lugar:

Nivel de estudios:
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Anexo 3. EVIDENCIAS
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INVESTIGACION DE MERCADO EN COMPARACION AL PRECIO DE LA

COMEPTENCIA.
Marca Nombre del cereal Tamaifo Contenido Precio.
Neto
Kellogg’s Extra (arandanos) Mediano 420G S 58.32
Special K Mediano 390g S 32.90
Special K (equilibrio) Vainilla con almendras Mediano 400g S 32.90
Special K fortaleza original Grande 650g S 42.90
Special K (energia chocolate) Mediano 380g S 32.90
All-bran pasas Mediano 490g S 32.90
All-bran flakes Grande 620g S 44.00
Corn flakes Grande 530g S 27.90
Choco Krispis Chico 38g S 3.50
Choco Krispis Mediano 290g S 34.90
Choco Krispis Grande 690g S 49.90
Corn pops Chico 30g S 49.90
Corn pops Grande 530g S 52.00
Zucaritas Chico 30g S 3.00
Zucaritas Mediano 300g S 26.50
Zucaritas Grande 800g S 53.00
Froot loops Chico 25g S 3.00
Froot loops Mediano 450g S 49.40
Choco Krispis crookies Mediano 240g S 49.40
Zucaritas nutri crisp Mediano 340g S 35.25
Extra chocolate Mediano 370g S 32.90
Choco Krispis pops Chico 90g S 10.00
Nestlé Cheerios miel Grande 715g S 41.90
Cheerios canela Mediano 350g S 20.00
Cheerios canela Grande 715g S 41.90
Fitness fruta Mediano 350g S 42.90
Fitnes miel y almendras Mediano 390g S 36.40
Fitness original Grande 660g S 32.60
Corn flakes Grande 560g S 29.90
Trix boglio Mediano 460g S 42.50
Fitness Chico 30g S 10.00
Nesquick Chico 30g S 10.00
Nesquick Mediano 330g S 23.90
Cokie crips Mediano 480¢g S 42.90
Cheerios miel Chico 80g S 10.00
Corn flakes Chico 80g S 10.00
Corn flakes Mediano 230g S 20.00
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Corn flakes
Quaker Multigrano Quaker con pasas
Multigrano Quaker con granos mixtos

Multigrano Quaker vainilla
Multigrano Quaker con manzanas
Great Valué Almond Flakes
Almond arandanos y almendra.
Slim fit
Bran fibra flakes
Bran fibra pasas
Corn falkes
Choco azucaradas
Frutis aros
Choco bowl
Apple blast
Azucaradas
Aurrera Corn flakes
Choco nice
Choco nice
Azucaradas
Golden Foods Chocolate
Aritos de fruta
Ojuela zucaritas
Choco nubes
Fruiti Rolls
Glases azucar
Azucaradas

Grande
Chico
Chico

Grande

Grande
Mediano
Mediano

Grande

Grande
Mediano

Grande

Chico
Mediano

Grande
Mediano

Grande
Mediano
Mediano

Grande
Mediano

Grande

Grande

Grande

Chico

Chico

Chico
Grande

720g
220g
180g
220g

380g
440g
440g
745g
620g
490g
530g

35g
470g
680g
480g
800g
350g
350g
7508
350G
500g
500g
500g
150g
150g
150g
720g
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35.90
23.90
23.90
23.90

92.50
92.50
92.50
34.89
29.90
29.90
31.90

2.90
29.90
34.90
34.50
34.90
20.00
20.00
41.50
20.00
20.00
20.00
20.00
10.00
10.00
10.00
39.90
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Marca Nombre del cereal Tamaiho Contenido Precio.
Neto
Kllogg’s Kellogg's special k Mediano 350g S 38.50
Musli miel Mediano 420g S 44.90
Musli almendras Mediano 410g S 44.90
Quaker Multi ingredientes Mediano 490g S 61.50
Avena Quaker vainilla Mediano 380g S 44.00
Oat miel Squares Mediano 411g S 61.00
Simple Goodness | Frusted trigo Mediano 425g S 42.90
Frosted mini Sponer Mediano 425g S 42.90
Post Great Grains Mediano 453g S 42.75
Great Grains canela Mediano 453g S 42.80
Joney Bron Mediano 425g S 42.90
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Marca Nombre del cereal Tamaio Contenido Precio.
Neto
Kellogg’'s Extra (arandanos) Mediano 420G S 58.32
Special K Mediano 390g S 32.90
Special K (equilibrio) Vainilla con almendras Mediano 400g S 32.90
Special K fortaleza original Grande 650g S 44.90
Special K (energia chocolate) Mediano 380g S 55.45
All-bran pasas Mediano 490g S 32.90
All-bran flakes Grande 620g S 65.75
Corn flakes Grande 300g S 31.50
Choco Krispis Chico 38g S 3.50
Choco Krispis Mediano 290g S 34.90
Choco Krispis Grande 600g S 64.00
Corn pops Chico 30g S 49.90
Corn pops Grande 530g S 52.00
Zucaritas Chico 30g S 3.00
Zucaritas Mediano 300g S 26.50
Zucaritas Mediano 490g S 35.25
Froot loops Chico 25g S 3.00
Froot loops Mediano 450g S 53.90
Choco Krispis crookies Mediano 240g S 49.40
Zucaritas nutri crisp Mediano 470g S 35.25
Extra chocolate Mediano 370g S 48.00
Choco Krispis pops Chico 90g S 10.00
Nestlé Cheerios miel Grande 715g S 41.90
Cheerios canela Mediano 490g S 41.75
Cheerios canela Grande 715g S 41.90
Fitness fruta Mediano 350g S 42.90
Fitnes miel y almendras Mediano 390g S 36.40
Fitness original Grande 660g S 32.60
Corn flakes Grande 560g S 29.90
Trix boglio Mediano 460g S 42.50
Fitness Chico 30g S 10.00
Nesquick Chico 30g S 10.00
Nesquick Mediano 330g S 23.90
Cokie crips Mediano 480g S 50.40
Cheerios miel Chico 80g S 10.00
Corn flakes Chico 80g S 10.00
Corn flakes Mediano 230g S 20.00
Corn flakes Grande 720g S 35.90
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Quaker Multigrano Quaker con pasas Chico 420g S 48.00
Multigrano Quaker con granos mixtos Chico 180g S 23.90

Multigrano Quaker vainilla Grande 220g S 23.90

Multigrano Quaker con manzanas Grande 380g S 92.50

Great Value Almond Flakes Mediano 440g S 92.50
Almond arandanos y almendra. Mediano 440g S 92.50

Slim fit Grande 745g S 34.89

Bran fibra flakes Grande 620g S 29.90

Bran fibra pasas Mediano 490g S 29.90

Corn falkes Grande 530g S 31.90

Choco azucaradas Chico 35¢g S 2.90

Frutis aros Mediano 470g S 29.90

Choco bowl Grande 680g S 34.90

Apple blast Mediano 480g S 34.50

Azucaradas Grande 800g S 41.75

Aurrera Corn flakes Mediano 350g S 20.00
Choco nice Mediano 350g S 20.00

Choco nice Grande 750g S 41.50

Azucaradas Mediano 350G S 20.00

Golden Chocolate Grande 500g S 20.00
Foods Aritos de fruta Grande 500g S 20.00
Ojuela zucaritas Grande 500g S 20.00

Choco nubes Chico 150g S 10.00

Fruiti Rolls Chico 150g S 10.00

Glases azucar Chico 150g S 10.00

Azucaradas Grande 720g S 39.90
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