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RESUMEN
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Plan tactico de mercadeo para la linea de Pastas Frescas Rapallo

Programa de Posgrado en Administracion y Direccion de Empresas. —San José, C.R.:
A. Obregén Q., 2006.

256h.-4il.-90refs.

El objetivo general del trabajo es analizar la estrategia de mercadeo de la linea de Pastas Frescas
Rapallo vigente a marzo del afio 2005, dirigida a consumidores finales de la Gran Area
Metropolitana y diagnosticar las areas criticas, de acuerdo con el cambio en el entorno competitivo
y las tendencias del mercado, para poder asi generar un plan tactico de mercadeo, que le permita a
la empresa lograr incrementar sus ventas dentro de la categoria de consumidores finales de la Gran
Area Metropolitana.

La organizacion investigada se dedica a la produccion y comercializacion de cuatro lineas de
productos de pastas alimenticias, a saber: pastas frescas rellenas y sin relleno, panaderia, reposteria
y salsas.

Para ello el proyecto desarrolla varios tipos investigacion, como lo son la documental, la historica,
la exploratoria-campo, la descriptiva, la analitica, la propositiva y la sintética; dado que el trabajo
considera escenarios pasados, presentes y futuros que demandan su uso.

Dentro de sus principales conclusiones se encuentra que, efectivamente, el entorno competitivo en
el cual trabaja la empresa se ha intensificado e impone grandes presiones para lograr laborar con
éxito.

Con base en todo lo anterior se recomienda que la firma ejecute el plan tactico de mercadeo que se

le propone, en aras de que aproveche las oportunidades de mejora existentes.

Palabras clave:
Plan-mercadeo-linea-pastas-frescas-congeladas-tendencias-consumo-alimentos-estrategia.

Director de la investigacion:
MBA. José Alfredo Abdelnour Esquivel

Unidad Académica:
Programa de Posgrado en Administracion y Direccion de Empresas
Sistema de Estudios de Posgrado
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13

INTRODUCCION

Hablar de pastas es evocar el pasado, la tradicion e Italia. Muchas hipdtesis se han formulado para
tratar de otorgar los derechos de invencioén de un producto que no ha requerido de la globalizacion
para ser mundialmente famoso y consumido por todos, pues después de la comida china, la italiana
es la de mas éxito. Pocos productos pueden presumir de reunir la tradicién con la modernidad y
perdurar a través de siglos como un alimento de primer orden, dejando de ser considerada como
comida popular entre las clases pobres, para convertirse en un cldsico de la dieta mediterranea, que
hoy tiene tantos seguidores. No en vano es llamada por muchos expertos como el alimento

maravilla por ser: versatil, facil de preparar, econdomico, bajo en grasa y de relativa larga duracion.

En virtud de lo anterior, resulta facil comprender por qué el mercado de las pastas es atractivo para
los productores. Indudablemente, el mayor consumo per capita lo posee Italia, pero también son
altamente consumidas en América, donde destacan paises como Venezuela, Estados Unidos, Perq,
Chile y Argentina. En Centroamérica gozan de aceptacion y para el afio 2004, el segundo consumo

per capita mas alto le corresponde a Costa Rica.'

Por tratarse de un producto de consumo masivo, las empresas productoras deben enfrentar el reto de
las presiones competitivas, que surgen naturalmente cuando se comercializan este tipo de bienes.
El mercado costarricense no estd ajeno a esa realidad, se pueden encontrar fuertes productores
locales y también un creciente nimero de marcas internacionales. Nacionales y extranjeros ofrecen
una gran variedad de lineas de productos, juntos se disputan por conquistar al consumidor cuando
este se enfrenta a un anaquel o congelador saturado de marcas, simbolos, colores, mensajes y lo que

sea necesario para no pasar inadvertido ante los ojos de quien finalmente tiene la ultima palabra.

No cabe duda del lugar de privilegio que tiene en la mente de los consumidores la pasta seca y, en
particular, el clasico spaghetti. Sin embargo, hoy en dia el costarricense puede elegir entre una gran
variedad de tipos: seca o fresca, larga o corta, con o sin relleno, con o sin salsa, entre otras. Sumado

a eso, el consumidor debe tomar la decision de cual marca elegir, y en el caso de las pastas secas el

' Unién Industrial de Pastas Italianas. Consumo de pasta alimenticia en los principales paises. Disponible en Internet:
http://www.unipi-pasta.it/dati/pdf/tab29.pdf (21 de diciembre de 2005).


http://www.unipi-pasta.it/dati/pdf/tab29.pdf%20(21
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abanico de opciones es amplio, figuran nombres como: Roma Prince, Lucema, Vigui, Divella, Del

Verde, Barilla, Zara, entre otras.

Dentro de este contexto de mercado también es posible encontrar pastas frescas, como las
producidas por Italo Arata & Cia bajo el nombre de marca Pastas Frescas Rapallo. Esta empresa es
fundada en 1992 por Italo Arata Assereto, quien es oriundo de Génova, Italia. El objetivo al crear
la firma es ofrecer al consumidor un estilo diferente al existente en ese momento, pues la pasta
fresca al ser sometida a un proceso de secado menos intenso, posee mayor valor nutricional y a eso

se suma también que es facil de preparar.

Nace como una empresa de caracter familiar, compuesta originalmente por cuatro empleados y
aumenta en estos catorce afios de operacion a un niimero de once personas. A través del tiempo
logra desarrollar cuatro lineas de productos, a saber: pastas frescas con y sin relleno, salsas,
panaderia y reposteria. Cabe destacar que desde el inicio y hasta la fecha, la linea mas importante
es la de pastas frescas. Actualmente, el producto se distribuye principalmente en la Gran Area
Metropolitana, pero recientemente y con menor intensidad se logra colocar en Guanacaste, el
Pacifico Central y la Zona Sur. Los dos tipos de clientes que la firma tiene son el institucional o
dedicado al negocio del foodservice* y el consumidor final, que adquiere el producto en

supermercados e hipermercados.

Al comenzar operaciones solo existe otra pequefia empresa que ofrece un producto similar, la cual
desaparece con el transcurso de los afios, por lo que Pastas Frescas Rapallo disfruta de una posicion
segura en el mercado durante un largo periodo. Sin embargo, desde hace aproximadamente cinco
afios se vislumbran nuevos competidores de marca, y en la actualidad se perfilan con mas fuerza.
Esta situacion se refleja en la reduccion de la tasa de crecimiento de las ventas que la compaiiia

experimenta.

Mediante un estudio exploratorio realizado por la autora, se confirma que efectivamente han

aflorado en el mercado nuevas marcas, que son competencia directa de las Pastas Frescas Rapallo;

% Se conoce como negocio de foodservice a la division de la industria alimentaria enfocado a proveer de servicio de alimentacion a la
poblacion que ingiere alimentos fuera de su casa. Kaszas, P. El negocio del foodservice en México. Disponible en Internet:
http://www.masterdisseny.com/master-net/articulos/art0144.php3 (17 de junio del 2005).


http://www.masterdisseny.com/master-net/articulos/art0144.php3

15

dentro de las mas importantes estan: Pasta y Basta, Pastas Frescas Quiero Mds, San Lorenzo, Il
Pastaio, entre otras. Segun se sabe, son productos nacionales y con caracteristicas muy similares a
las de Pastas Frescas Rapallo en cuanto al tipo de pastas (ravioles, canelones, tortellini), de rellenos
y de tamafios. El producto que presenta la mayor semejanza con Pastas Frescas Rapallo (“L’Arte
della Pasta”), en cuanto al empaque, a la variedad, al precio y a la posibilidad de vender también la
salsa para la pasta (por ejemplo, pesto y bolognesa), es la marca Pasta y Basta (“La Pasta Gourmet

Artesanal”).

Sumado a la competencia directa en lo referente a las pastas frescas, se debe contemplar la
competencia de producto que representan las secas. Dentro de esta categoria destaca Roma como
lider indiscutible del mercado. Con menor participacion del mercado, se encuentran algunas como
Lucema y el caso particular de marcas privadas como Sabemads. Es notable la presencia de marcas
internacionales, dentro de las que destaca la italiana Divella (distribuida por Alpiste Ltda.) con una

gran variedad de pasta larga y corta.

Ademéas, se puede encontrar dentro de las pastas secas una nueva generacion de productos muy
proximos al concepto de “listo para comer” (“ready to eat”), los cuales consisten en vender
juntamente la pasta y la salsa, de manera que se expende mas que un producto una receta como el
famoso “Fetuccini Alfredo”. Dentro de este tipo figuran muchas marcas, como por ejemplo: Roma
Prince y Kraft. Alejandose un poco de la pasta seca, vale considerar las precocidas Vigui, que
ahora incursionan con nuevos productos hechos con harina de arroz y también con otros bajo la
linea de “listo para comer”. Las pastas frescas tampoco escapan a la tendencia global de los
consumidores de elegir productos basandose en el criterio de conveniencia, dado el nuevo estilo de

vida ocupado que impone el mundo actual.

Es un hecho que competidores genéricos existen muchos, pues dentro de esta categoria se deben
considerar a todos aquellos que comercializan productos distintos, pero que resuelven el mismo
problema o satisfacen la misma necesidad bésica del cliente. En este caso concreto de estudio se
satisface la necesidad de alimentacion. Sin embargo, requieren mencion aparte todos los que se
ubican en la categoria de productos congelados, y que estan compitiendo directamente con Pastas

Frescas Rapallo por la atencion del consumidor que se detiene ante el congelador. En particular, se
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destacan los que le proporcionan al cliente la “materia prima” para una comida casi lista 0 muy facil
y rapida de preparar, tales como: flautas, tacos, burritos, arepas colombianas, tortillas, enyucados,

entre otros.

Considerando todo lo expuesto sobre la competencia que enfrenta Pastas Frescas Rapallo y la
repercusion de esto sobre la tasa de crecimiento de las ventas, la problematica que hay que resolver
es si la empresa debe o no continuar con la misma estrategia de mercadeo que ha implementado

hasta la fecha para la comercializacion de la linea de pastas frescas.

Por tanto, la finalidad de este proyecto es hacer un analisis de la estrategia actual de mercadeo de
esta linea, dado el cambio en el entorno competitivo y el grado de relevancia que esta variable
puede llegar a tener sobre ella. Dicho examen permite determinar aquellas dreas problematicas y de
oportunidad para la empresa, pero mds importante que esto es el hecho de que le genera a Pastas

Frescas Rapallo un plan tactico de mercadeo que le permita competir.

La meta mas importante de este proyecto es que al concluirlo, se pueda precisar a la empresa cuales
son los puntos criticos de la estrategia de mercadeo actual que requieren de especial atencion por
parte de la gerencia y brindarle, a su vez, una propuesta de mejoramiento al respecto. Ademas, se
espera que el lector pueda comprender desde un punto de vista tedrico y practico, el tema del
analisis del entorno competitivo, del mercado y de la estrategia de mercadeo para comercializar
productos. Sumado a esto, se pretende establecer el contexto global y local en el cual se
comercializan las pastas, considerando las tendencias de consumo de alimentos, los nuevos estilos
de vida de los consumidores, el desarrollo de las cadenas detallistas y el negocio de foodservice, los

diferentes tipos de pastas y su consumo a escala mundial y nacional.

Los intereses profesionales de la investigadora en el tema se asocian con el agrado particular que
tiene por la industria alimentaria, y el reto que representa el comercializar este tipo de productos en
mercados de gran nivel competitivo. Adicionalmente, tiene un fuerte vinculo con la cultura italiana

y, por lo tanto, con uno de sus elementos mas representativos: la pasta.
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Se elige a la empresa Italo Arata y Compaiiia S.A. como objeto de este trabajo de investigacion
porque se considera que trabaja en un mercado que presenta grandes retos por enfrentar y en
particular en materia mercadoldgica. Se suma a este hecho que se trata de una firma local que tiene
a su haber casi quince afios de trayectoria, por lo que resulta motivador el realizar un proyecto de

investigacion que le genere un plan tactico de , para competir dentro del sector en que labora.

Los alcances del proyecto se encuentran comprendidos basicamente en el andlisis de la estrategia de
mercadeo de la linea de Pastas Frescas Rapallo, considerando el tipo de clientes que en la actualidad
adquiere el producto y cada uno de los elementos que la conforman dicha estrategia. Por tanto, se
revisan las principales politicas a escala de producto, precio, plaza, promocion, merchandising’,
servicio al cliente, proteccion, proveedores y personal. Ademads, se hace un andlisis del entorno
competitivo, donde se toman en cuenta las variables del macroentorno y los competidores segun el
tipo de pasta que se trate. Adicionalmente, se estudia el mercado de las pastas en cuanto a su
dimension y segmentos de interés. A partir de este examen se realizara la propuesta de
mejoramiento, la cual se hace tangible mediante un plan tactico de mercadeo para las Pastas Frescas

Rapallo.

Dentro de las limitaciones que se deben precisar para el presente trabajo de investigacion, se tiene
que el fundador de la empresa y actual presidente, desea mantener dentro del nombre de marca la
palabra italiana “Rapallo”, lo cual se explica por el apego emocional que experimenta el propietario
en virtud de su ascendencia italiana. Esto constituye una restriccion en caso de que se determine

que se debe variar el nombre de la marca o logotipo por razones mercadolégicas.

Ademas, se tiene la limitacion de que por las caracteristicas del producto, la forma en que lo
adquiere el consumidor final y el hecho de que la empresa no posea una base de datos con la
informacion de ellos, al momento de realizar la investigacion de mercado no se cuenta con un
marco muestral, que permita identificar a cada elemento poblacional. Sin embargo, de acuerdo con
la metodologia establecida, se espera poder hacer una descripcion razonable de la situacion bajo

estudio. Siempre asociado con el aspecto de la investigacion de campo a escala de compradores de

3 Merchandising es definido como “un conjunto de técnicas psicolégicas de venta, aplicadas en forma conjunta o separada por los
fabricantes y distribuidores, que actuan sobre la mente del comprador (...). Escriva, J. y Clar, F. (2000). Marketing en el punto de
venta (2a ed.). Madrid: McGraw Hill, p. 14
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pasta, se debe considerar lo establecido en el Codigo Internacional de Etica de Investigacion de
Mercados, en cuanto a que no se puede especificar el nombre de la persona que brinda la
informacion en la encuesta, es decir, que su identidad debe protegerse. Por ello, en este trabajo de

investigacion solamente se expresan los resultados, pero manteniendo el anonimato del encuestado.

Otra de las limitaciones es el no poder revelar el nombre de un distribuidor de las Pastas Frescas
Rapallo que suministra informacion real sobre las ventas de la categoria de pastas frescas en su
establecimiento, pero con un caracter confidencial, por lo que se mantiene en el anonimato su
nombre. Ademas, la empresa bajo estudio solicita que durante dos afios como minimo, este trabajo
de investigacion no sea publicado por la Universidad de Costa Rica, pues contiene informacion

estratégica para la compaiiia y no conviene que sea revisada por el publico, ni los competidores.

El proyecto de investigacion utiliza la informacion historica, y se considera como estrategia de
mercadeo actual la vigente a marzo del afio 2005. El periodo para el cual se propone el plan de
mercadeo es de un afio, y esta enfocado al consumidor final que adquiere pastas frescas dentro del

espacio geografico denominado Gran Area Metropolitana.

Este estudio se limita al &rea de mercadeo y no considera las otras zonas funcionales de la empresa
que pueden ser de interés para el andlisis del tema, pues existen restricciones del programa de
maestria, que estipulan que el autor debe concentrar su trabajo de acuerdo con el énfasis elegido,

que en este caso es mercadeo y ventas.

Se espera que este proyecto contribuya a esclarecer a la Gerencia General el panorama de la
situacion en que se encuentra, y le genere una alternativa de accion, que pueda servir como primer

paso para responder a los cambios del entorno competitivo.

El objetivo general es analizar la estrategia de mercadeo de la linea de Pastas Frescas Rapallo
vigente a marzo del afio 2005, dirigida a consumidores finales de la Gran Area Metropolitana y
diagnosticar las areas criticas, de acuerdo con el cambio en el entorno competitivo y las tendencias

del mercado, para poder asi generar un plan tactico de mercadeo, que le permita a la empresa lograr
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incrementar sus ventas dentro de la categoria de consumidores finales de la Gran Area
Metropolitana.

Los objetivos especificos son:

1. Establecer en un marco conceptual el tema del andlisis del entorno competitivo, del mercado

y de la estrategia de mercadeo para comercializar productos.

2. Conocer el contexto global y local en el cual se comercializan las pastas, considerando las
tendencias de consumo de alimentos, los nuevos estilos de vida de los consumidores, el
desarrollo de las cadenas detallistas y del negocio de foodservice, los diferentes tipos de

pastas y su consumo a escala mundial y nacional.

3. Conocer y entender el negocio que es objeto del presente estudio desde un punto de vista
histérico, gerencial, funcional, operativo y mercadologico, asi como analizar cada uno de los
elementos de la estrategia de mercadeo de la linea de Pastas Frescas Rapallo (producto,
precio, plaza, promocion, merchandising, servicio al cliente, proteccidon, proveedores y

personal).

4. Analizar el entorno competitivo considerando las variables socioculturales, demograficas,
economicas, politicas, tecnologicas y ambientales, asi como a los competidores por clase de

pasta y el mercado en el cual trabaja la empresa.

5. Realizar una propuesta de mejoramiento de la estrategia de mercadeo en aquellas areas que
generan problemas u oportunidades para la firma, bajo la forma de un plan tactico de

mercadeo.

En el primer capitulo se realiza una caracterizacion conceptual del significado y la importancia del
analisis del entorno competitivo, del mercado y de la estrategia de mercadeo para comercializar
productos. Todo el capitulo se orienta a suministrarle al lector las herramientas teoricas, que le

permitan comprender el trabajo de investigacion realizado.
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En el segundo se suministra la informacion requerida para conocer el contexto global y local en el
cual se comercializan las pastas, lo que implica las tendencias de consumo de alimentos, los nuevos
estilos de vida de los consumidores, el desarrollo de las cadenas detallistas y del negocio de
foodservice. Se suma también la referencia a los diferentes tipos de pastas y su consumo a escala

mundial y nacional.

En el tercer capitulo se brinda la informacidon para conocer y entender la empresa bajo estudio,
particularmente desde la perspectiva historica, gerencial, funcional, operativa y mercadolégica.
Adicionalmente, se presenta un andlisis de la estrategia de mercadeo que la compaiia ha

desarrollado e implementado hasta marzo del 2005 para la linea de Pastas Frescas Rapallo.

En el cuarto se analizan dos temadticas importantes: el entorno competitivo y el mercado en que
debe trabajar la empresa. En cuanto al entorno se muestran las variables socioculturales,
demograficas, economicas, politicas, tecnoldgicas y ambientales como fuentes generadoras de
oportunidades y amenazas. Se incluye también una revision de las principales actividades de la
competencia, para luego concluir con el andlisis del mercado en cuanto a su tamafio, potencial y

segmentos que lo componen.

En el quinto capitulo se presenta, finalmente, una propuesta de mejoramiento para la empresa
mediante un plan tactico de mercadeo, el cual se enfoca sobre todo en las areas que generan
problemas u oportunidades para la compaiiia. Dentro de los elementos de la estrategia de mercadeo
que se desarrollan estan el producto, precio, plaza, promocion, merchandising, servicio al cliente y

personal.
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Capitulo I

El significado e importancia del analisis del entorno competitivo, del mercado y de la

estrategia de mercadeo para comercializar productos

Hoy en dia, la tinica constante en el mundo de los negocios es el cambio, pues el ambiente que
circunda el quehacer empresarial se transforma continuamente. Lo que en el pasado era
inimaginable, en el presente no sélo existe, sino que caduca con gran rapidez. Los cambios
tecnologicos revolucionan, las grandes fuerzas politicas y econdémicas se consolidan, la naturaleza
se rebela y los cambios culturales tampoco se alejan de esa metamorfosis. Mucho se ha escrito
sobre este tema, por ello se presenta al lector en las siguientes paginas un resumen de las principales
ideas de los grandes pensadores del mercadeo moderno, con miras a que al finalizar el capitulo

comprenda el por qué, el como y el para qué se utiliza cada una de las herramientas mencionadas.

1.1 Analisis del entorno competitivo

El analisis del entorno competitivo se concentra en el estudio de aquellas variables externas a la
empresa que pueden constituir directa o indirectamente amenazas reales para la organizacion, o por
el contrario, que representen oportunidades para el desarrollo de nuevos negocios. Se puede dividir

el analisis en dos areas: el macroentorno y la competencia.

1.1.1 Macroentorno y sus variables

La mayoria de los autores coinciden en que las variables del macroentorno que se deben considerar

al realizar el andlisis son: las demograficas, las econdmicas, las ambientales, las tecnologicas, las

politicas y las culturales.
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* Entorno demografico

En las palabras de Philip Kotler: “El primer factor ambiental al que hay que darle seguimiento es
la poblacién, porque la gente crea mercados”.* Esta frase resume la importancia del por qué a un
mercadodlogo le resulta indispensable investigar cual es la tasa de crecimiento de la poblacién por
area geografica, su distribucion por edad, estado civil, ocupacion, lugar de habitacion, nivel
educativo, entre otros. Dentro de este entorno se incluye a toda la gente que puede ser parte de la
demanda de un bien o servicio, de aqui que sea muy util analizarlo para tener un primer encuentro
con el mercado potencial y posteriormente poder analizar los segmentos. Ejemplo de esto es la
clasificacion de la poblacion por edades, grupos étnicos, nivel de educacion, estructura del hogar o
todas estas variables combinadas simultaneamente, pues cada uno de estos grupos tiene necesidades

diferentes.

=  Entorno econdémico

El entorno econdémico interesa estudiarlo, porque: “Los mercados necesitan poder de compra, al
igual que la gente”.” Para una empresa no es suficiente que existan los consumidores, se necesita
que cuenten con los ingresos monetarios para adquirir bienes y servicios. La economia influye no
solo en el poder de compra, sino en las condiciones generales en que labora la firma. Dentro de los
aspectos mas importantes por considerar estan el nivel de empleo e ingreso, los precios, la inflacion,
la devaluacion, la deuda, las tasas de interés, los impuestos, el Producto Interno Bruto (PIB), las
restricciones al comercio, los aranceles, entre otros. Es conveniente resaltar que el escenario
econdmico no so6lo es analizado por la empresa, el consumidor también lo contempla y esto influye

en sus expectativas de compras futuras.
* Entorno ambiental
El estudio de este entorno dentro del andlisis es reciente y responde a que las condiciones

ambientales se han agravado a escala mundial. Segun Philip Kotler, existen tendencias fuertes

sobre este tema, que deben ser consideradas por las empresas porque generan riesgos y

4 Kotler, P. (1996). Direccion de mercadotecnia (8* ed.). México D.F.: Prentice Hall Hispanoamericana, p.154
3 Kotler, op. cit., p. 158
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oportunidades. Uno es la escasez de materia prima, pues no todos los materiales son infinitos, estan
por ejemplo los finitos no renovables, los cuales al faltar generan trastornos en la produccion dado
el aumento de su precio. También esté el incremento de niveles de contaminacion, porque algunas
précticas industriales dafian el medio. Finalmente y como consecuencia de lo mencionado, se

deben considerar las nuevas politicas de proteccion al ambiente, impuestas por los gobiernos.

* Entorno tecnolédgico

Dentro del entorno tecnologico, conviene puntualizar que “la tecnologia alude a la forma en que se
llevan a cabo determinadas tareas o al proceso del que se vale para crear las ‘cosas’ que se
consideran nuevas”. ° Su repercusion en el mercadeo se hace patente en el hecho de que muchas
tecnologias cambian la forma en que los consumidores y empleados viven; ademas, transforman la
manera en que funcionan los mercados para satisfacer a estos. Se puede diferenciar entre una
tecnologia de vanguardia y una de retaguardia. La primera se refiere a los progresos que son mas
evidentes para el consumidor, mientras que la segunda se asocia con los avances que no estan a la

vista del cliente, pero que hacen las actividades de mercadeo mas eficaces y practicas.

=  Entorno politico

El entorno politico “se compone de leyes, oficinas gubernamentales y grupos de presion, los cuales
influyen y limitan a diversas organizaciones e individuos de la sociedad”.” Con el pasar de los afios,
ha aumentado la legislacion que afecta a los negocios. En algunos casos las leyes tienen como
objetivo el proteger a las empresas de otras empresas; en otros, se pretende resguardar a los
consumidores de practicas de comercio desleal y, finalmente, también se trata de defender los
intereses de la sociedad de las practicas mercantiles desenfrenadas. Los grupos de interés publico
han cobrado fuerza y logran presionar al Gobierno y a las firmas para que estén atentos a los
derechos del consumidor y de las minorias. Este entorno debe ser observado por el mercadélogo
porque le impone restricciones con caracter legal, que tienen que ser cumplidas y definitivamente

influyen en la estrategia que se defina.

8 Ferrell, O.C.; Hartline, M.D. y Lucas, G.H. (2003). Estrategia de marketing (2* ed.). México D.F.: International Thomson Editores,
p-41

" Kotler, op.cit., p. 164
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=  Entorno cultural

El entorno cultural “se compone de instituciones y otras fuerzas que afectan los valores,
percepciones, preferencias y conductas basicas de la sociedad”.® El concepto de cultura se define
especificamente como “un sistema integrado de patrones de comportamiento aprendidos que son
caracteristicas distintivas de los miembros de una sociedad determinada. Incluye todo lo que un
grupo piensa, dice, hace y fabrica, costumbres, idioma, articulos materiales y sistemas

’ Dentro de los valores se encuentran los esenciales, que

compartidos de actitudes y sentimientos”.
son aquellos que tienden a permanecer de una generacidon a otra, se transmiten principalmente de
padres a hijos, y se terminan de fortalecer con la influencia de otras instituciones como la escuela y
la iglesia. En el caso de los valores secundarios, estan mas sujetos a cambiar a través del tiempo y

existe la posibilidad de que el mercadeo los pueda influenciar.

Ante este panorama, las empresas enfilan sus tropas para competir en su territorio y fuera de este,
unas con grandes expectativas y otras solo con la esperanza de sobrevivir ante el definitivo cambio.
No existen teorias absolutas, ni formulas que garanticen con total certeza el éxito, pues lo hoy
funciona quizds mafana resulte obsoleto. Sin embargo, la experiencia dicta que como en la
antigiiedad, no se puede ir al frente de batalla sin conocer el terreno de lucha y al adversario que se
confronta, pues sélo asi se aumenta la posibilidad de crear una estrategia ganadora en tiempos de
guerra. Es por ello que ahora se enfoca la atencion a describir los conceptos relevantes en materia

de competencia.

1.1.2 Competencia

No es posible idear una estrategia de mercadeo eficaz sin realizar un profundo anélisis de la
competencia. El objetivo es llegar a conocer al competidor tan bien como se conoce a si misma la
empresa, establecer quiénes son estos, cudles son las estrategias y los objetivos que poseen, cudles
son las fortalezas y las debilidades de cada uno y cuéles son los patrones de reaccion. No en vano
Philip Kotler recomienda que se evite la miopia en cuanto a la competencia, pues es mas probable

que la debacle de una empresa sea causada por competidores que la compafiia ni supone que

8 Kotler, P. y Amstrong, G. (1998). Fundamentos de mercadotecnia (4* ed.). México D.F.: Prentice Hall Hispanoamericana, p. 93
? Czinkota, M.R. y Ronkainen, LA. (2004). Marketing internacional (7* ed.). México D.F.: International Thomson Editores, p. 59



25

existen. Se debe recordar que generalmente se tienen mas competidores de los que aparentemente

hay.

El autor Joseph Guiltinam hace una afirmacién muy cierta y que concuerda con la idea de Kotler
sobre la necesidad de tener una vision amplia de los competidores, pues €l dice que el entorno
competitivo no lo definen ni la empresa ni sus competidores, sino el cliente. De aqui que se
considere al competidor como “alguien a quien el cliente perciba como oferente de un

producto/servicio capaz de satisfacer una necesidad particular”."’

Existen diferentes formas de clasificar a los competidores; una de estas es basandose en el grado de

sustitucion del producto y segin este criterio se pueden distinguir cuatro tipos'', a saber:

= Competidores de marca, son aquellos productos del mercado que presentan caracteristicas,
beneficios y precio similar, ademas de que estan dirigidos para la misma clase de clientes.

* De producto, son rivales en la misma clase de producto, pero los bienes ofrecidos son
distintos en cuanto a caracteristicas, beneficios y precio.

= Competidores genéricos, se trata de productos diferentes pero que resuelven el mismo
problema o necesidad basica del consumidor.

= De presupuesto total, consisten en todos los productos que compiten por los recursos

limitados de los mismos clientes.

Dentro de esta clasificacion de la competencia es de esperar que capten mas la atencion aquellos
que tienen la misma estrategia para conquistar el mismo mercado meta. Al considerar la estrategia
del competidor, es necesario conocer entre muchos aspectos, la calidad del producto, sus
caracteristicas, la mezcla de productos, las politicas de precio y distribucidon, la mezcla
promocional, el servicio al cliente que presta, su programa de investigacion y desarrollo, la forma
en que produce y estd organizada, los recursos financieros y humanos que posee. Unido a esto, se
debe indagar sobre cudles son los objetivos del competidor, pues aunque toda empresa espera
obtener utilidades, algunas se orientan con mas fuerza a obtenerlas en el corto plazo, otras por el

contrario, sacrifican el hoy con miras a maximizar los beneficios en el largo plazo. De aqui que

10 Guiltinam, J.P.; Paul, G.W. y Madden, T.J. (1998). Gerencia de marketing (6* ed.). Bogota: McGraw Hill Interamericana, p. 97
" Ferrell et al., op.cit., p. 34
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resulte conveniente ir mas alla y considerar, ademas de la rentabilidad, otros moéviles como la
participacion de mercado, el flujo de efectivo, el liderazgo tecnoldgico y de servicio, el manejo de

los costos, planes de expansion, entre otros.

Ademas de conocer los planes de la competencia, se debe investigar si realmente cuenta con los
recursos y capacidad necesaria para lograrlos. Por tanto, hay que identificar las fortalezas y
debilidades del competidor en aspectos como mercadeo, fabricacion, investigacion y desarrollo,
finanzas y recursos humanos, entre otros. También se debe tratar de conocer tres variables mas,

COmo son:

= Participacion de mercado, o sea, el porcentaje que posee el competidor dentro del total de
las ventas del mercado.

= Participacién de mente, la cual mide el porcentaje de clientes que mencionan el nombre del
competidor cuando se les pide que nombren a una empresa de la industria que se investiga.

= Participacion en el corazon, que representa el porcentaje de clientes que mencionan el
nombre del competidor, cuando se les pide que nombren el producto que preferirian

adquirir.

El andlisis de la estrategia, objetivos, fortalezas y debilidades del competidor, sumado a la filosofia
que posea para realizar negocios, permite predecir el patron de reaccidon que asume ante un ataque.
Dentro de los perfiles mas comunes asociados con los patrones de reaccion, Philip Kotler'? precisa

los siguientes:

= Competidor rezagado, es aquel que ante un movimiento de la competencia no reacciona con
rapidez o energia.

= Selectivo, se refiere al competidor que s6lo reacciona ante algunos ataques.

* Competidor tigre, es cuando ante un ataque la empresa reacciona con rapidez y energia.

= Aleatorio, se define como aquel que no posee un patrén predecible de reaccion.

12 Kotler, op.cit., p. 236
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Conocerse y conocer al adversario son requisitos indispensables para comenzar a idear la estrategia
de combate, pero antes de ello resulta oportuno hacer un balance de la situacion y uno de los medios

mas utilizados en materia empresarial es el clasico analisis FODA, que se describe a continuacion.

1.1.3 Analisis FODA

El analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) es un instrumento muy util
para sintetizar la informacién que se posee sobre aspectos internos de la empresa y sobre los
aspectos externos que tienen relacion con el negocio en el que se trabaja. Este examen permite
visualizar mas facilmente cuales son las fortalezas y oportunidades que la compania puede utilizar
para el logro de sus objetivos. Ademas, muestra las debilidades o amenazas que deben superarse o
minimizarse para obtener los resultados deseados. Se considera que el analisis FODA brinda el
maximo beneficio cuando se realiza enfocado en el cliente. Por la naturaleza del analisis conviene
llevarlo a cabo no s6lo para la empresa, sino también para los principales competidores, pues de
esta forma se estudia la situacién con los mismos pardmetros y se facilita la posterior toma de

decision.

= Fortalezas y debilidades

Esta parte del andlisis se orienta a determinar ;/qué es lo que la empresa hace bien? y ;en qué areas
podria presentar deficiencias? Esto significa que las fortalezas y debilidades estan directamente
relacionadas con la firma como tal o con las relaciones que esta tiene con los consumidores y otras
organizaciones (cadenas de suministro, proveedores, entre otros). Cuando una fortaleza permite
satisfacer al cliente se convierte en una capacidad y dependiendo del grado de relevancia que posea,

puede convertirse en una ventaja competitiva estratégica.

= Oportunidades y amenazas

En mercadeo se considera que una oportunidad es “un drea de necesidades en la que una comparia

puede alcanzar un desemperio rentable”."> Mientras que una amenaza se puede definir como “un

13 Kotler, op.cit., p. 80
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reto planteado por una tendencia o desarrollo desfavorable en el entorno, que conduciria, en
ausencia de una accion de mercadotecnia dirigida al deterioro en las ventas o en las utilidades”."*
Las oportunidades y amenazas existen fuera de la empresa; estas provienen del entorno
competitivo, demografico, econdmico, ambiental, tecnologico, politico y cultural. Cuando se
identifican las oportunidades y amenazas, se deben disefar estrategias con el objeto de maximizar

las primeras y minimizar las segundas.

Segin el autor Charles Lamb'’, las empresas pueden responder al entorno de cuatro formas.
Mediante la prospeccion, que consiste en identificar y aprovechar las oportunidades. Otra es la
reaccion, segun la cual la firma so6lo responde al entorno cuando hay presion de hacerlo. La defensa
se basa en defender el terreno ganado, pero no se buscan oportunidades fuera de este. Por ultimo
esta el analisis, este implica procurar oportunidades que no representen grandes riesgos, en este

caso la empresa observa la experiencia de otras compafiias y luego se aventura.

Uno de los métodos para descubrir oportunidades de mercado es la matriz de oportunidades
estratégicas, pues relaciona los productos y los mercados y les genera a las empresas cuatro
posibilidades de estrategias corporativas de crecimiento'®. Una es penetrarlo, es decir, incrementar
la participacion de mercado entre los clientes existentes. Otra es desarrollarlo, lo que significa atraer
nuevos consumidores hacia los productos existentes. También existe la posibilidad de desarrollar el
producto, lo cual es crear nuevos bienes para los mercados actuales. Como cuarta posibilidad esta

la diversificacion, que es la estrategia de introducir productos nuevos en mercados nuevos.

Luego de efectuar el recuento de las capacidades, los recursos y las oportunidades, asi como de las
debilidades y amenazas que se presentan para el combate, la empresa debe hacer un profundo

recorrido del lugar donde se libra la batalla: “el mercado™.

" Ibid., p. 81
!5 Lamb, Ch.W.; Hair, J.F. y McDaniel, C. (1998). Marketing (4* ed.). México D.F.: International Thomson Editores, p. 30
'S Guiltinam et al., op.cit., p. 30-34
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1.2 Analisis del mercado

En este apartado se pretende expresar al lector la necesidad de analizar el mercado mas atractivo
para la empresa, pues es una de las variables determinantes para establecer la estrategia de
mercadeo. Con este fin se describen los principales conceptos teoricos que se deben conocer al
respecto, dentro de los que se destacan el mercado, la demanda, la segmentacion y las variables para

segmentar, entre otros.

1.2.1 Mercado y demanda

Desde un punto de vista mercadologico, “un mercado esta formado por todos los clientes
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a
participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo”."”” De aqui que el objetivo de
analizar el mercado sea determinar las necesidades del consumidor que la compafiia debe

satisfacer, para entonces poder disefiar y dirigir la oferta que satisfaga dichas necesidades.

El primer paso para analizar un mercado es definirlo y esto se puede hacer de diferentes maneras,
en funcion del criterio que se utilice. Para una empresa el mercado relevante, es “el conjunto de

¥ Un método

productos y/o servicios que la gerencia considera estratégicamente importantes”.
que facilita su definicion es el andlisis de la estructura del mercado, la cual es una forma de
representar los niveles de sustitucion que existen entre un grupo de productos que pueden satisfacer
necesidades semejantes. A partir de los atributos que el cliente considera al consumir los productos,
se divide el total de marcas en subgrupos que presentan caracteristicas similares. Esta forma de

entender el mercado esta estrechamente relacionada con la manera de clasificacion de los

competidores que se propuso en el apartado correspondiente.

Existen dos formas para delimitar el mercado: una es amplia, incluyendo una variedad de diferentes
tipos de productos; y otra es estrecha, considerando so6lo los productos que son muy similares.

Cuando se opta por definir el mercado con limites amplios, se concentra la atencion en la demanda

17 Kotler, op.cit.,p. 11
'8 Guiltinam et al., op.cit., p. 49
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primaria. Si el mercado se define con limites estrechos, el interés se enfoca a la seleccion de la

marca o del proveedor y la demanda selectiva asociada.

La demanda primaria se refiere directamente a “la demanda por la forma o clase del producto que
se ha definido como el mercado relevante”." Dentro del anlisis de este tipo de demanda se
persigue identificar al comprador o usuario, por ello se investigan sus caracteristicas, el proceso de
decision de compra y el grado de rotacion que pueda presentar. Adicionalmente, se estudia la
disposicion de compra en funcion del uso, considerando los productos y servicios relacionados que
puedan influir, los problemas de uso que se puedan presentar, la compatibilidad entre el producto y
las experiencias previas del usuario, asi como el riesgo percibido. El tercer factor por valorar es la
capacidad de compra del cliente dados un precio, un empaque y un tamaio del producto y la

disponibilidad de espacio.

La demanda selectiva es aquella que “se dirige hacia una marca o un sustituto especifico dentro
del mercado relevante”.® Al igual que en el analisis de la primaria, en el caso de la demanda
selectiva hay factores relevantes por considerar; el primero de ellos es la identificacion del tipo de
proceso de decision. Este significa que el consumidor considere el conjunto total de marcas del
mercado, luego el grupo de las que tiene conciencia y, finalmente, el subconjunto de las que
considera puede comprar. Adicionalmente se debe categorizar la decision de compra en: solucion
de problema complejo (v.g. compra de producto nuevo), remedio de problema especifico (v.g.
adquisicion de marca nueva) y respuesta rutinaria (v.g. compra de producto o marca conocida). El
otro aspecto necesario para analizar la demanda selectiva, es identificar los atributos determinantes
para el consumidor, es decir, aquellos que pueden definir cual producto comprar. Una vez que se
conocen dichos atributos, hay que averiguar el grado de importancia que el usuario les confiere y la

regla de decisidon que aplica para elegir el producto.

Las tendencias del entorno competitivo antes mencionadas han causado que, para las empresas, no
sea tan gratificante el invertir sus recursos en pro de la conquista total de un mercado. La realidad

actual muestra el abandono de la desmasificacion, para enfocarse en segmentos de mercado, por lo

' Ibid., pp. 59-65
2 Ibid., pp. 65-73
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cual se explica en el siguiente apartado los conceptos mas importantes que se deben conocer en esta

materia.

1.2.2 Segmentacion

La segmentacion es un concepto que se desprende de lo que se denomina mercadeo meta, segun el
cual “el vendedor hace una distincion de los principales segmentos de mercado, se fija como meta
uno o mds de estos segmentos y desarrolla productos y programas de mercadotecnia a la medida

de cada segmento seleccionado”.*'

La segmentacion de un mercado consiste en establecer grupos de compradores de acuerdo con
diferentes perfiles, los cuales pueden requerir distintos productos o mezclas de mercadeo. Las
variables que suelen utilizarse para segmentar el mercado se clasifican en dos grupos. Unas se
concentran en las caracteristicas del consumidor desde un punto de vista geografico, demografico y
psicografico. Mientras que las otras se asocian con las necesidades o respuestas hacia el producto
por parte del cliente. De acuerdo con el autor Philip Kotler*, se describe la segmentacion basada en

dichas variables:

= Segmentacion geografica: Consiste en dividir los mercados en diferentes unidades
geograficas, ya sea por paises, estados (provincias), regiones, condados, ciudades o
vecindarios.

= Demografica: Significa dividir los mercados de acuerdo con variables como edad, sexo,
tamano y ciclo de vida del grupo familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza
y nacionalidad.

= Segmentacion psicografica: Procura dividir el mercado en grupos de acuerdo con la
clase social, el estilo de vida y las caracteristicas de la personalidad.

= Conductual: Consiste en dividir a los compradores basandose en los conocimientos,
actitudes, uso o respuesta hacia el producto. Mas especificamente, estd segmentacion

trata de responder a preguntas sobre el consumidor como por ejemplo, ;en qué ocasion

2 Kotler, op.cit., p. 264
2 Ibid., p. 270-278
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usa el producto?, ;qué beneficio espera?, ;cual es la posicion del usuario?, jcon qué

frecuencia lo usa?, ;cudl es la posicion de lealtad?

Entre los diferentes autores existe consenso en cuanto a los criterios que se deben utilizar para
evaluar los segmentos de mercado. Coinciden en que para el logro de una segmentacion eficaz los
segmentos tienen que poder ser medidos (mensurables), ser grandes y rentables (sustanciosos), que
la empresa pueda llegar a estos y servirlos con eficacia (accesibles), que se distingan en forma
conceptual y respondan de diferente forma al programa de mercadeo (diferenciables) y que se

pueda formular un programa eficaz para atraerlos y servirlos (susceptibles a la accion).

Luego de haber reunido y analizado toda la informacion que se ha descrito, la empresa conoce a su
adversario, el terreno de lucha y las condiciones en que se desarrolla ésta. Cual guerrero, ahora el
mercaddlogo esta en capacidad de hacer un alto en el camino, sentarse e idear la estrategia de

batalla ganadora.

1.3 Estrategia y objetivos de mercadeo

La estrategia de mercadeo es un eslabon que une la estrategia corporativa o del negocio con el
analisis del entorno que se realiza. Cada autor tiene una forma particular de definir la estrategia de

mercadeo, entre ellos se pueden citar:

“Las estrategias de marketing son planes que especifican el impacto que una comparia
espera alcanzar en cuanto a la demanda de un producto o linea de producto dentro de
un mercado objetivo”.*

“Consiste en elegir uno o mds mercados meta y luego desarrollar una mezcla de
marketing (producto, precio, promocion y distribucion) que satisfaga las necesidades y

deseos de los integrantes del mercado meta”*

La estrategia es el medio que permite alcanzar un objetivo de mercadeo, los cuales deben reunir
varias caracteristicas para que efectivamente constituyan una guia: ser especificos (centrarse en

una sola meta), ser mensurables (cuantificables), relacionarse con un periodo determinado y estar

2 Guiltinam et al., op.cit., p. 175
* Ferrell et al., op.cit., p. 10
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enfocado a modificar el comportamiento del mercado meta (por ejemplo, estimular la compra, la

prueba de un producto, entre muchos otros).

A manera de resumen, se puede decir que los objetivos y la estrategia de mercadeo son la esencia
del plan de mercadeo. Los objetivos de mercadeo advierten lo que debe alcanzarse para lograr las
metas de ventas, y las estrategias establecen la forma de conseguir dichos objetivos. Luego de esta

explicacion es posible comenzar a describir qué es un plan de mercadeo.

1.3.1 Plan de mercadeo

Un plan de mercadeo es “el mecanismo mediante el cual se integran objetivos, actividades y
presupuestos para los diferentes programas de marketing”.*> Generalmente el plan de mercadeo es
anual, aunque se sabe de antemano que algunas estrategias generan resultados en periodos
mayores. Sin embargo, se trabaja con un plazo de doce meses para ser consistente con el tiempo
establecido para la presentacion de resultados financieros. Existen diferentes tipos de planes de
mercadeo, ya sea a escala de negocio, producto, marca, departamento, mercado meta, entre los mas
frecuentes. Para efectos de esta investigacion, se opta por un plan tactico de mercadeo a escala de

producto, pues la empresa que es objeto de estudio esta organizada por linea de producto.

1.3.1.1 Objetivos del plan

Estos objetivos constituyen la guia basica para el plan de mercadeo. Generalmente se establecen en
términos de participacion de mercado, de volumen de ventas y de rentabilidad.*® Lo recomendable
es que sean alcanzables, mensurables y deban cumplirse en un plazo especifico. Para establecerlos
es necesario tomar en cuenta una serie de factores cuantitativos como son: las tendencias de ventas
y de participacion, el tamafio y tendencia del mercado meta, el presupuesto, las utilidades y el
precio. Ademas hay que incluir factores cualitativos como: el entorno econémico, la competencia,
el ciclo de vida del producto, la mision y personalidad de la organizacion y las expectativas del plan

de mercadeo.

% Guiltinam et al., op.cit., p. 415
% Ibid., p. 420
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Recorrido este camino, la empresa puede precisar la forma de marcar una diferencia con los
competidores y asegurar su posicion; para ello se explican estos dos conceptos que tanto se

comentan hoy en dia.

1.3.1.2 Diferenciacion y posicionamiento

La oferta de productos en el mercado ha llegado a tales dimensiones, que el consumidor pocas
veces logra distinguir entre todos; de aqui que las empresas se vean en la necesidad de
diferenciarse, lo cual desde un punto de vista mercadolédgico es “establecer una serie de diferencias
significativas para distinguir la oferta de la empresa de las de la competencia”.*’ Se considera que
una diferencia por exaltar debe satisfacer los siguientes criterios: ser importante, distintiva, superior,

comunicable, exclusiva, costeable y rentable.

Cuando la compaiiia ha definido una diferencia que se adecua al mercado meta seleccionado, puede
pensar en el posicionamiento, que consiste en la “creacion de una mezcla de mercadotecnia
especifica para influir en la percepcion global de los consumidores potenciales de una marca,
linea de productos o empresa en general”.*® Otra forma comin en que se le define es como “el
lugar que un producto, marca o grupo de productos ocupan en la mente de los consumidores en

relacion con las ofertas de la competencia”.”

Los autores coinciden en puntualizar como
principales estrategias de posicionamiento las basadas en: los atributos, las ventajas, el uso y la

aplicacion, el usuario, los competidores, la categoria de producto y la calidad y el precio.

A partir de este momento, la empresa cuenta con las directrices clave para iniciar el proceso

creativo, que genere la mezcla de mercadeo acorde con los objetivos establecidos previamente.

1.3.1.3 Mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo es la combinacién de herramientas que hace la empresa para lograr los

objetivos de mercadeo fijados. Tradicionalmente se habla de que esta conformada por el producto,

" Kotler, op.cit., p. 307
2 Lamb et al., op.cit., p. 232
2 Lamb et al., loc.cit.
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el precio, la plaza (distribucion) y la promocidn; sin embargo, la revolucion comercial que se
experimenta ha generado que se incorporen otros elementos, tales como: merchandising, servicio al
cliente, proteccion, proveedores, personal, entre otros. Para una mejor comprension del tema
cuando se realice el andlisis y propuesta de mejoramiento, se describen los aspectos mas

importantes de los componentes de la mezcla de mercadeo.

= Producto

Un producto es “cualquier cosa que se ofrezca en un mercado para su atencion, adquisicion, uso o
consumo; y que pudiera satisfacer una necesidad o deseo”** Mas alld de proporcionar al
consumidor un beneficio basico o fundamental, es un conjunto de atributos y condiciones que el
cliente espera y conviene cuando adquiere el bien. Ademads, se le suman los servicios y beneficios
adicionales que permiten distinguir la oferta de la empresa de los competidores e, inclusive, se
habla de un producto potencial en funcion de los aumentos y transformaciones que puede

experimentar en el futuro.

La marca del producto es uno de los elementos que en la actualidad se estudia profundamente, pues
a su funcion original de identificarlo se han incorporado muchas otras, que dan pie a que la empresa
requiera de una gestion y estrategia en esta materia. Existen diferentes definiciones de lo que es una
marca; en forma general es “un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o combinacion de lo
anterior, que pretende identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de éstos, y

diferenciarlos de los de la competencia™.’!

Adicional a la funcion primaria de identificar el
producto, la marca permite diferenciarlo y posicionarlo con respecto a los competidores, pero se
puede ahondar mas y descubrir que una marca es capaz de representar y transferir al usuario un
conjunto de percepciones. Tal es el grado de relevancia de la marca que se considera que €sta no es
lo mismo que el producto, sino que lo representa y su lugar de existencia es la mente del

consumidor. De esta separacion surge la distincion entre el precio del producto y el valor de la

marca.

30 Kotler, op.cit., p. 432
3 Ibid., p. 444



36

David Aaker es de los autores que mas se ha dedicado a este tema y define el valor de marca como
el "conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolo, que incorporan o
disminuyen el valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a los clientes de la
compaiiia (...)".** Por tanto, existe una diferencia entre lo que cuesta y lo que vale el producto para
el consumidor, a esa diferencia se le conoce como el valor de marca. Este concepto tiene dos
dimensiones: una asociada con el valor financiero que por si mismo logra tener la marca y, otra, por

el valor de la relacion que genera con el cliente.

Otro punto por considerar sobre el producto es el empaque, el cual conlleva una serie de decisiones
con respecto al disefio y a la produccion del contenedor o envoltura del producto. El empaque
cumple cuatro funciones importantes: una es contener y proteger el producto, otra es
promocionarlo, también facilita el almacenamiento, su uso y disposicion, y ultimamente, puede
facilitar el reciclaje y el disminuir el dafio al ambiente. Dos aspectos del empaque que se deben
considerar ahora y que constituyen en la mayoria de los casos un requisito, son la incorporacion del

codigo universal del producto y el informe nutricional cuando se trata de alimentos.

En el caso de empresas que fabrican mas de un producto es comun encontrar lineas de productos,
las cuales son grupos relacionados porque cumplen una funcion muy similar, estan dirigidos a los
mismos segmentos, utilizan los mismos canales de distribucidon o constituyen un rango de precios

especificos.

=  Precio

El precio es definido como “aquello que se paga en un intercambio para adquirir un bien o
servicio”.* Para establecer una politica de fijacion de precios, es necesario determinar un objetivo;
dentro de los que la teoria precisa como comunes estan los orientados a las utilidades, a las ventas y
a mantener el statu quo (igualar los precios de la competencia). Posteriormente la empresa debe
revisar cuidadosamente la demanda y su elasticidad, los costos, el margen de utilidad y el punto de

equilibrio, asi como la estrategia de precio de la competencia, el ciclo de vida del producto y la

32 Alejandro Garnica. Brand equity: el valor de Marca. Disponible en Internet en formato PDF: segmento.itam.mx/Administrador/
Uploader/material/Brand%20Equity (15 de julio de 2005).
33 Lamb et al., op.cit., p. 574



37

estrategia de distribucion y promocion. Finalmente, procede a elegir el método de fijacion de

precio, ya sea basado en el costo, en el valor, o en la competencia.

Se debe contemplar la politica de fijacion de descuentos, es decir, de las reducciones que se realicen
al precio en forma directa durante un periodo definido, ya sea en efectivo, por cantidad, comercial
o funcional, o por temporada. Finalmente, se debe puntualizar la politica de crédito, segun la cual

se definen las normas y plazos no so6lo del crédito sino también del cobro.

= Plaza (distribucion)

Este elemento de la mezcla de mercadeo se refiere a todas las actividades que la empresa realiza
con el fin de poner el producto a disposicion del consumidor. Dentro de este proceso de
distribucién, los canales de mercadeo juegan un rol muy importante, pues son organizaciones
independientes que contribuyen a que el producto esté¢ disponible para ser utilizado o consumido.
Los canales cumplen tres tipos diferentes de funciones®'; una es a escala transaccional, la otra es a
escala logistica y, la tercera, como facilitador (investigacion y financiamiento). Existen tres
estrategias de distribucion que se pueden utilizar: la masiva (significa tener en producto en todas las
ubicaciones posibles), la exclusiva (otorgar el derecho de distribucién a un nimero limitado de
distribuidores), la selectiva (se emplea mas de un distribuidor, pero no todos los que podrian
distribuirlo). Unido a lo anterior, se debe decidir el nimero de niveles de los canales que se utilicen.

Cada nivel esté constituido por un intermediario, que acerca el producto al consumidor final.

Para fines de este estudio conviene explicar la venta al detalle, pues se retoma el tema en los

siguientes capitulos. Esta se define como “fodas las actividades directamente relacionadas con la

venta de bienes y servicios al consumidor final para su uso personal, no de negocios”.*

3 Ibid., pp. 384-385
3 Ibid., p. 414
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=  Promocidon

La promocion “se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a
los clientes meta para que los compren”.*® Este instrumento estd compuesto por cinco elementos y

la combinacion de estos suele denominarse mezcla de promocion, a saber:

“Publicidad: Cualquier forma pagada de representacion no personal y promocion de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.”

“Mercadotecnia directa: Uso de correo, teléfono y otras herramientas de contacto no
personal para comunicarse con clientes o prospectos especificos o solicitar respuesta
de los mismos.”

“Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar que se pruebe o compre
un producto o servicio.”

“Relaciones publicas: Una variedad de programas diseriados para promover y/o
proteger la imagen de una compaiiia o sus productos individuales”.

“Venta personal: Interaccion en persona con uno o mds prospectos de compradores

para el propdsito de la realizacion de la venta™.”’

En materia de comunicacion, se debe definir cual es la audiencia meta y cudl es la respuesta
deseada de ésta. Los tres tipos de respuestas que el comunicador procura son: la cognoscitiva, la
afectiva y la conductual. Se supone que la secuencia que experimenta el consumidor es aprender-
sentir-actuar y en funciéon de la etapa en que se encuentre asi se establece el objetivo de la
comunicacion. Para la fijacion del presupuesto total de promocion existen varios métodos, dentro
de los mas conocidos y utilizados estan los basados en: lo que se puede pagar, en un porcentaje de

las ventas, en la paridad competitiva y en el objetivo-tarea.

= Merchandising

Merchandising es definido como “un conjunto de técnicas psicologicas de venta, aplicadas en
forma conjunta o separada por los fabricantes y distribuidores, que actuan sobre la mente del
comprador, con el objeto que de que satisfaga las necesidades que le llevaron al punto de venta,

que recuerde ciertas necesidades olvidadas y que ademdas sienta otras nuevas”.**

3¢ Kotler y Amstrong, op.cit., p. 53
37 Kotler, op.cit., p. 596
38 Escriva, J. y Clar, F. (2000). Marketing en el punto de venta (2*ed.). Madrid: McGraw Hill, p. 14
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Dentro de los muchos objetivos que es posible fijarse al utilizar el merchandising, se pueden
mencionar el: dotar de vida al producto, incrementar el movimiento de publico en el punto de venta,
crear ambiente, multiplicar los efectos de una campafia, poner el producto en manos del comprador,
gestionar adecuadamente la superficie de ventas, impulsar la relacion productor-distribuidor,
incrementar la rotacion, atraer la atencion del comprador hacia productos concretos y eliminar los

inventarios de articulos poco vendibles.

El merchandising permite lograr la animacion externa e interna del punto de ventas. Para este caso
de estudio compete la interna, segun la cual se puede recurrir a medios fisicos (cabecera de gondola,
islotes, apilamiento, mobiliario); medios psicolégicos (presentacion repetida, oferta agrupada);
medios de estimulo (acciones que incitan a los sentidos) y medios humanos (personajes famosos,

degustadoras, impulsadoras, artistas, modelos, expertos).

= Servicio al cliente

El servicio al cliente es “el servicio que se proporciona para apoyar el desemperio de los productos

basicos de las empresas”.®

Una forma de analizar el servicio prestado por una empresa es
mediante el modelo de las brechas sobre su calidad, pues analiza la brecha del cliente y las de la

empresa.

La brecha del cliente esta dada por la diferencia entre sus expectativas y sus percepciones. De aqui
que el objetivo de la empresa sea cerrar la diferencia entre lo que se espera y lo que se recibe, asi
puede satisfacer a sus usuarios y establecer relaciones a largo plazo con ellos. La firma puede tener
cuatro brechas, la primera se resume en que no se sabe lo que el cliente espera. Para evitarla la
empresa debe tener un plan formal de investigacion de mercados, comunicacion ascendente, un
mercadeo de relaciones duraderas y contar con un plan formal de recuperacion de clientes. La
segunda significa que no se tienen los disefios y estandares correctos de calidad en el servicio. La
compaiiia puede reducirla al disefiar eficientemente el servicio, fijar estdndares en funcion del
cliente, y que la evidencia fisica y el ambiente de servicio estén acordes con el disefio del mismo.

La tercera se puede sintetizar en que no se entrega el servicio de acuerdo con los estandares, por lo

39 Zeithaml, V.A. y Bitner, M.J. (2002). Marketing de servicios (2* ed.). México D.F.: McGraw Hill-Interamericana Editores S.A., p.
4
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que la firma debe preocuparse por reclutar, capacitar y mantener a los empleados correctos y
ademas, brindarle los sistemas de apoyo que requieran en su trabajo. Paralelamente, la compaiia
debe educar a sus usuarios para que puedan desempeiiar el papel que les corresponda y contribuyan
a su propia satisfaccion. Finalmente, la cuarta se resume en que las promesas no son iguales al
desempetio, por lo que la firma debe poseer una estrategia de comunicacion integral que considere
al cliente externo e interno, no debe hacer promesas exageradas y mucho menos falsas, y es
importante que existan adecuadas comunicaciones horizontales entre departamentos que

interactiian, como por ejemplo: ventas, operaciones, mercadeo, entre otros.

=  Proteccion

En este punto se toma en cuenta el aspecto legal que se asocia con el registro de la marca, del
producto y con el funcionamiento de la fabrica donde se produce el bien. En Costa Rica existe una
ley de marcas y signos distintivos, que segun el articulo No.l, tiene por objeto “proteger,
efectivamente, los derechos e intereses legitimos de los titulares de marcas y otros signos
distintivos, asi como los efectos reflejos de los actos de competencia desleal que puedan causarse a

los derechos e intereses legitimos de los consumidores”.*°

En lo referente al producto como tal, le corresponde a la Direccion de Registros y Controles del
Ministerio de Salud la supervision en esta materia. Existe una Ley General de Salud que se debe
considerar, asi como los reglamentos especificos sobre el registro y control de alimentos, el control
de la publicidad de comida y el etiquetado nutricional de los alimentos preenvasados; pues toda esta
legislacién marca directrices que tienen que ser acatadas por la empresa. La regulacion pretende
garantizar la seguridad de los consumidores y por eso hay que considerar otras leyes, como por
ejemplo: la Ley de Promocion de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor. Ademas se
debe tener presente una serie de reglamentos técnicos sobre el etiquetado de los productos

alimenticios.

4 Ley de marcas y otros signos distintivos No. 7978. De la Asamblea Legislativa de la Repiiblica de Costa Rica. Disponible en
Internet: http://www.registronacional.go.cr/htm/industrial/leyes/7978.doc (7 de julio de 2005).


http://www.registronacional.go.cr/htm/industrial/leyes/7978.doc

41

Adicionalmente, se regula la instalaciones donde trabaja la empresa y se produce el bien. En Costa
Rica las municipalidades son las que otorgan las patentes, las cuales constituyen un permiso para

funcionar.

= Proveedores

La relacion con los proveedores en la actualidad ha cobrado mayor relevancia que en el pasado,
pues hoy se les reconoce como una parte importante dentro del sistema general de la compaiiia de
entrega de valor al cliente. Ellos son quienes proveen los recursos que la empresa requiere para
fabricar los productos y, por tanto, implicitamente, forman parte del esfuerzo por satisfacer al
cliente. Cualquier escasez o demora por parte de los proveedores puede perjudicar a la empresa y
finalmente al consumidor, de aqui que no conviene tener una alta dependencia de uno o pocos
proveedores. El ideal es que los proveedores no posean un grado de concentracion y organizacion

que les genere el poder de elevar precios o reducir las cantidades de pedidos.

= Personal

En este apartado se considera el personal relacionado con en el area de mercadeo. Con fines
précticos, en esta investigacion se hace énfasis en la administracion de la fuerza de ventas, lo que
significa “el andlisis, la planificacion, la puesta en prdctica y el control de las actividades de la
fuerza de ventas”.*' La objetivos de la fuerza de ventas se definen en funcion de los mercados de la
empresa y la posicion que ocupa en estos. Es la herramienta de comunicacion mas costosa, pero
también muy eficaz cuando se requiere educar al comprador o cuando se debe negociar y cerrar la
venta. La estrategia de la fuerza de ventas puede basarse en los siguientes tipos: de representante de
ventas a comprador o a grupo comprador, de equipo de ventas a grupo comprador y ventas
mediante conferencias o seminarios. El tamafio de la fuerza de ventas se fija de acuerdo con el
nimero de clientes a los que se les quiere llegar. La compensacion del equipo de vendedores debe
guardar relacion con el salario en el mercado laboral, y normalmente se compone de un monto fijo,

uno variable y una cuenta de gastos.

4l Kotler y Amstrong, op.cit., p. 500
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Finalmente la empresa tiene su plan de batalla y esté lista para pasar a la accion y comenzar a su

vez, un proceso de revision continua, para lograr el cumplimiento de los objetivos fijados.
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Capitulo II
Las pastas alimenticias y las nuevas tendencias globales y locales

El objetivo de este capitulo es llegar a conocer el contexto global y local en el cual se comercializan
las pastas; para esto se consideran las tendencias de consumo de alimentos, los nuevos estilos de
vida de los consumidores, el desarrollo de las cadenas detallistas y del negocio de foodservice.
Ademas, se hace referencia a los diferentes tipos de pastas y el consumo de las mismas a escala
mundial y nacional. Cada una de estas variables forma parte del contexto que se debe tener presente
durante el desarrollo de este trabajo y, en particular, al momento de idear el plan tactico de

mercadeo.

2.1 Tendencias globales del consumo de alimentos

No es de extrafiar que también en materia de consumo de alimentos sean los paises desarrollados
los que dictan la pauta y que, por lo tanto, las naciones en vias de desarrollo consideren esas
tendencias para desarrollar el sector productor y exportador, asi como para incorporarlas a la dieta,
segun lo permita la capacidad econdémica. Mas sin enfrascarse en el hecho de donde se originan las
tendencias, lo importante es reconocer que estas han adquirido un caracter global y que en mayor o

menor grado, influyen sobre todos los consumidores al momento de comprar sus alimentos.

Tomando como base los reportes de ACNielsen* sobre los mercados en crecimiento alrededor del
mundo en lo referente a alimentos y bebidas (afios 2002-2004), y considerando la investigacion de
otros autores, se describen las principales tendencias de consumo que constituyen las fuerzas

motoras del crecimiento en este sector, a saber: necesidad de conveniencia y portabilidad,

42 ACNielsen es una agencia de investigacion que mide las compras minoristas en cerca de 100 paises, tanto desarrollados como en
vias de desarrollo. Para el estudio del afio 2002, se concentra en 47 naciones claves que representan mas del 95% del Producto
Interno Bruto del mundo y mas del 70% de su poblacion. Se estudian mas de 90 categorias pertenecientes a las industrias de
alimentos y bebidas. Para el afio 2004, considera las compras minoristas realizadas en 59 paises, los cuales representan el 93% del
producto interno bruto y mas del 77% de la poblaciéon mundiales. En este aflo se analizan las cifras correspondientes a 89 categorias
de alimentos y bebidas. Es importante puntualizar que este estudio analiza tendencias de crecimiento en el valor de las ventas y no en
su volumen.



44

preocupacion por la salud y la seguridad, nuevos productos e innovaciones, articulos de marcas

propias o privadas y productos especializados o diferenciados.

» Tendencia “necesidad de conveniencia y portabilidad”

La busqueda de la conveniencia y portabilidad por parte del consumidor es el resultado de su nuevo
estilo de vida, el cual a su vez es consecuencia del acelerado ritmo de vida que impera en esta
época. Esto, sumado al incremento de los hogares de doble ingreso, ha impulsado a que el
consumidor esté dispuesto a adquirir alimentos listos o casi listos para consumir, y que

preferiblemente no requieran del uso de utensilios de cocina.

Para el afio 2002 y de acuerdo con el reporte de ACNielsen, el crecimiento de varias categorias es
explicado por la necesidad de conveniencia y portabilidad, dentro de las cuales estan “las comidas
preparadas y bases para preparar comidas”, donde destacan las refrigeradas por haber crecido a
escala global. En algunas regiones del mundo crecen también el consumo de “las preparadas
congeladas y almacenables™ y “las del tipo listas para llevar” (por ejemplo, ensaladas refrigeradas y
barras de cereales y muesli). Cabe precisar que dentro de la categoria de las congeladas, se ha dado
un aumento en la demanda de productos gurmé, dentro de los cuales muestran un crecimiento las
comidas orientales y los sabores exoticos de la India. Ademas, continuian siendo atractivas para el
consumidor la clasica comida italiana, la mexicana y la tradicional norteamericana. Sobresalen
también dentro de este grupo los bocadillos (snacks) y las denominadas soluciones simples, entre

las que estan las sopas, los yogures y las mezclas de cereal y leche en polvo.

En paises desarrollados como por ejemplo, Estados Unidos y Canada, los productos de esta
categoria son accesibles para casi toda la poblacion, mientras que en Latinoamérica son consumidos
por personas con mayor poder adquisitivo, pues normalmente se venden a precios altos. Como
exportadores, los paises latinoamericanos han logrado incorporar algunos de los productos
tradicionales dentro de la oferta de productos de conveniencia, apoyados sobre todo por las nuevas
tecnologias de manejo de frio y la adaptaciéon de procesos modernos de produccion. Como

ejemplos se pueden citar: la yuca de Costa Rica, los tacos de México, las arepas de Colombia y



45

Venezuela, las pupusas de El Salvador y el platano verde y maduro de Honduras y Ecuador, entre
otros.

» Tendencia “preocupacion por la salud y la seguridad”

La preocupacion del consumidor por su salud contintia creciendo, tanto para el afio 2002 y como
para el afio 2004, ACNielsen expresa que hay categorias que deben su crecimiento a la demanda del
consumidor por productos asociados a la salud o simplemente los considerados seguros. Algunos de
los mas los favorecidos son los yogures liquidos, los lacteos a base se soja, las bebidas deportivas y
energizantes, las frutas congeladas, las leches fortificadas, las carnes y las aves y los pescados y
mariscos congelados. Dentro de esta tendencia a preocuparse por la salud y la seguridad, es posible
establecer tres grupos de productos: aquellos que conllevan una percepcion de “beneficios de salud”
(se relacionan frecuentemente con habitos alimenticios o dietas especificas), aquellos que son

“productos basicos saludables aceptados” y aquellos que ofrecen “alternativas saludables”.

En funcién de los habitos alimenticios o las dietas que se estudien, existen alimentos que se
consideran saludables y otros que no, por lo que es mejor evitarlos. Si se hace una analogia con la
industria de la moda, se tiene que el ultimo grito en materia de consumo son los bajos en
carbohidratos. Las principales promotoras de esto son las famosas dietas de Atkins, South Beach,
Sugar Busters y La Zona, entre otras. Estas basan su éxito en limitar y seleccionar el consumo de
carbohidratos (por ejemplo, pan, pasta, frutas y demds alimentos que contengan azucares), mientras

que estimulan el alto consumo de proteinas y grasas (por ejemplo, las carnes).

Es asi como segun el estudio de ACNielsen del 2004, la categoria de carnes, pescados y huevos
alcanza el mayor ritmo de crecimiento general con un 6%, en contraposicion con las categorias de
pan, pastas y cereales (carbohidratos no dulces), pues entre el 2003 y el 2004 presenta la menor tasa
de crecimiento con un 2%. Cabe precisar que en contraste con estas dietas surge la mediterranea,
inspirada en la alimentacion habitual en los afios sesenta de los pueblos meridionales de Europa.
Sus alimentos mas representativos son el aceite de oliva, los cereales (pan y pasta de harina de
trigo) y el vino, también incluye el consumo de muchos vegetales y pescado, pero poca cantidad de
carne y lacteos. Se habla también de productos funcionales, es decir, a los que se les atribuye algin

beneficio especifico para la salud, la capacidad fisica o la salud mental. Los mas consolidados son
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los dirigidos a la salud cardiovascular y les siguen otros como los que se usan para perder peso, para
la salud digestiva, para la salud integral de la mujer y para el fortalecimiento del sistema
inmunolégico.

Dentro del grupo de productos basicos saludables, los primeros que son considerados como tales
son las frutas y las verduras. Eso explica que ACNielsen obtenga en su investigacion del 2004 que
varias categorias de esta drea presentan crecimientos entre 6% y 9%, a saber: "fruta congelada”,
"ensaladas frescas preparadas”, "verdura fresca”, “fruta que no requiere refrigeracion y frutos
secos” y “aderezos para ensalada refrigerados”. Otro que ya es parte de la dieta saludable es el
“agua embotellada”, y por ello no es extraiio que para el 2004 haya crecido en casi el 80% de los

paises medidos, con un aumento del 6% en el valor de las ventas globales respecto del afio anterior.

En lo que respecta a los productos considerados como alternativas saludables, varias categorias
muestran un crecimiento. La primera es la de “ingredientes de cocina basicos”, dentro de los que
destacan para el 2004 los sustitutos del azicar (crecen un 10%) y los aceites comestibles (crecen un
7%). Cabe mencionar de nuevo la influencia de las dietas bajas en carbohidratos y la incidencia de
diabetes al alza en un sinnimero de mercados desarrollados, asi como la tendencia a preferir aceites
“mas saludables” como el de oliva. Los productos como cereales, barras de frutas y muesli, son
dentro de la categoria de “confites y snacks”, los que presentan el mayor ritmo de crecimiento
(14%) por ser percibidos como saludables. En la categoria de “bebidas no alcohodlicas”, destacan
por el crecimiento en ventas las bebidas a base de soja (crecen un 31%), los yogures liquidos

(crecen un 19%) y las bebidas deportivas y energéticas (crecen un 10%).

* Tendencia “nuevos productos e innovaciones”

La tendencia a la creacion de nuevos productos e innovaciones es, en gran parte, explicada por la
orientacion de las empresas hacia al cliente, como una forma de lidiar en un ambiente altamente
competitivo. Se suma también el grado de desarrollo tecnologico alcanzado y que permite crear
nuevos productos y mejorar los existentes. Para el 2002, las cifras obtenidas por ACNielsen
expresan que el crecimiento de una serie de categorias claves es generado por el lanzamiento de
productos nuevos. La categoria de “agua embotellada”, por ejemplo, ha crecido aun mas por el

lanzamiento de nuevas variedades de agua, tales como: fortificadas, deportivas y saborizadas. Si se
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analiza la categoria de “bebidas alcohdlicas preparadas”, también se observan nuevas bebidas listas
para tomar derivadas de alcohol y malta (alternativas sin cerveza). Cabe precisar que estas han
impulsado a la categoria, la cual es dominada en el pasado especialmente por bebidas derivadas del
vino. Otra categoria que debe parte de su crecimiento a las innovaciones a escala de sabor y envase,
es la de “yogures liquidos y bebidas lacteas”, sobretodo por la aparicion de bebidas lacteas

saborizadas y las alternativas de “leches de soja”.

» Tendencia “productos de marcas propias o privadas”

Esta tendencia hace referencia a los productos que pertenecen y son comercializados por detallistas,
mayoristas, y distribuidores de alimentos bajo sus propias marcas, para ser vendidos en sus
respectivos canales de mercado. La idea original al introducir estas marcas propias o privadas es
competir con las tradicionales, mediante la oferta de un producto de calidad similar pero a un precio
menor y que atrajera a las personas que procuran ahorrar. Sin embargo, con el transcurso del
tiempo, muchas de estas marcas propias o privadas logran inclusive superar la calidad de los

productos de la competencia y con la ventaja de que mantienen la estrategia de precio bajo.

De acuerdo con un estudio realizado por ACNielsen en el afio 2003 sobre el poder de las marcas
propias, se tiene que el crecimiento global anual de éstas asciende a 4% y que uno de los sectores
donde participan activamente, es el de alimentos y bebidas. En el estudio de los mercados en
crecimiento que realiza ACNielsen en el afio 2004, se corrobora esa tendencia y se determina que
en muchos paises los productos de marcas propias explican el crecimiento de categorias especificas
dentro de sus mercados internos. Cabe advertir que el desarrollo de las marcas propias o privadas
no es igual en todos los paises ni en las mismas categorias de alimentos y bebidas. Se tiene por
ejemplo que en el Reino Unido tienen un 31% de participacion de mercado, mientras que en Chile

solo poseen el 2%.

* Tendencia “productos especializados o diferenciados”

Los productos especializados o diferenciados son aquellos que se dirigen a segmentos muy

especificos, y aunque no representan un alto porcentaje del consumo de alimentos, lo cierto es que
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su participacion ha crecido significativamente en los ultimos afios. Dentro de esta categoria se
ubican los organicos, solidarios, étnicos y los que tienen indicaciones geograficas o denominaciones

de origen.

Los productos orgéanicos son los que han sido mas desarrollados y reconocidos por los
consumidores. El mercado de alimentos y bebidas organicas se estima que en afo 2002 asciende a
$23 mil millones®. El mayor consumo se da en los paises industrializados, pues los consumidores
tienen un poder adquisitivo mas alto y son mas conocedores de este tipo de producto. El principal
mercado son los Estados Unidos y le sigue Europa del Oeste, donde destacan paises como
Alemania, Inglaterra, Francia e Italia. El consumo en Latinoamérica es muy limitado, sin embargo,
representa el segundo lugar a escala mundial en el nimero de hectareas dirigidas a la produccion
organica. El bajo consumo de estos productos a escala latinoamericana se atribuye al
desconocimiento y la falta de recursos de los consumidores, ademas de la desconfianza de estos por

el poco control y cumplimiento de las normativas vigentes.

Los productos solidarios, a los que también se les llama comercio justo, equitativo y alternativo,
nacen con el principio basico la igualdad de oportunidades, el desarrollo econémico y el cuidado
por el medio. Se caracterizan porque pretenden que exista un beneficio equilibrado entre
productores, distribuidores y consumidores; ademds, son una opciéon para que los pequefios
productores se integren al mercado; asimismo, resaltan y reconocen el papel del productor dentro de
la cadena de comercializacion. Estos son para la exportacion y el mercado mas importante es la
Union Europea, seguido por Estados Unidos y México. El sector de alimentos representa
aproximadamente el 69% del mercado justo y los productos que mas destacan son el café y el
banano. Recientemente se han unido otros, pero en cantidades mas pequeias, como por ejemplo: el

té, el arroz, las frutas frescas, los jugos, el cacao, el azticar, la miel y el vino.

Otro tipo de producto especializado son los étnicos o nostalgicos, los cuales constituyen un nicho de
mercado importante en Estados Unidos por dos razones; la primera es que a partir de la década de
los noventa se incrementa el nimero de hispanos (crece 58%) en este pais, y la segunda, es que el

poder adquisitivo de estos ha aumentado (crece 160%). Este nicho estd conformado por 32

43 Rodriguez, D. (2004). Tendencias en el consumo de alimentos y evolucion de las ventas al detalle en el continente americano.
Revista Intercambio, politicas, comercio y agronegocios, p. 3
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millones de latinoamericanos que habitan en ese pais (12% de la poblacion total) y se caracterizan
porque: son consumidores mas leales (de aqui la importancia del etiquetado y los anuncios en
espafiol para favorecer la compra), prefieren la comida hecha en casa, el 85% consume comidas
tradicionales, tienden a buscar marcas que le sean familiares y el gasto promedio en alimentos por
semana asciende a $117 ($30 mas que el del consumidor norteamericano).* Los productos de este
tipo que actualmente se exportan a Estados Unidos son: panaderia tradicional, procesados de maiz,
horchatas, jaleas y mermeladas, quesos, frutas, hortalizas, especies, raices y tubérculos.

Finalmente, estan los productos con indicaciones geograficas o denominaciones de origen. Estos,
mediante sellos de diferenciacion, resaltan la calidad, ya sea por los atributos de valor relacionados
con las caracteristicas organolépticas, de composicion y a la satisfaccion del acto de alimentarse
ligada a tradiciones socioculturales, educacion y necesidades de conveniencia. Los sellos de
diferenciacion que se refieren a las caracteristicas propias de un territorio (por ejemplo, suelo,
geografia, topografia, clima, cultura o historia) son conocidos como indicaciones geograficas y
denominaciones de origen. A escala latinoamericana tienen poco tiempo de utilizarse; la region

andina y especificamente las bebidas alcohdlicas es el sector mas desarrollado en este sentido.

2.2 Nuevos estilos de vida de los consumidores segun las megatendencias

Para efectos de estudio, se considera oportuno analizar los nuevos estilos de vida de los
consumidores a la luz de las megatendencias propuestas por Faith Popcorn®. Ella propone diez
megatendencias que permiten perfilar el comportamiento futuro del ser humano, a saber: el
encapsulamiento, la fantasia de la aventura, las pequefias gratificaciones, el individualismo, la
liberalizacion, la regresion, la supervivencia, el consumidor vigilante, las noventa y nueve vidas y
S.0.S. salvemos al mundo. Cabe mencionar que cada una de estas megatendencias es una moneda
de dos caras, si se les aprovecha son grandes oportunidades, pero si se les ignora, pueden ser

importantes amenazas en el camino.

* El encapsulamiento

M Rodriguez, op.cit., p. 7

3 Faith Popcorn es la autora del best seller “Lo que vendra: el informe Popcorn, un mapa de los nuevos tiempos en la sociedad y los
negocios”. Es una famosa trend forecaster por haber anticipado muchas de las tendencias que hoy dominan el mercadeo, tales como
la demanda de comidas naturales, el reparto a domicilio y el fracaso de la nueva Coca Cola en Estados Unidos.
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El encapsulamiento se refiere a que las personas procuran protegerse, retrayéndose en sus hogares y
por eso estos se estan convirtiendo en refugios altamente tecnificados. Las moradas de los
consumidores constituyen una cépsula de protecciéon contra un mundo imprevisible y lleno de
diversos tipos de agresiones, las cuales van desde cosas triviales como la mala atencidon de un cajero
hasta el SIDA o la violencia callejera. El encapsulamiento tiene como objetivo la busqueda de la
tranquilidad, la proteccion, la privacidad y el control, en resumen, es una especie de
hiperaislamiento. Las principales evidencias de la tendencia son: la Internet, el aumento de alquiler
de videos, la innovacién de los aparatos electrodomésticos, los supermercados y farmacias cerca de
su casa, la elaboracion de comidas para preparar en el hogar, los alimentos para ser consumidos
fuera de los restaurantes, el aumento de las tasas de natalidad, las fiestas en la casa y la disminucioén

del ntimero de amigos.

= [ a fantasia de la aventura

Esta megatendencia estd muy relacionada con la anterior y hace referencia a una evasion mediante
el consumo, ya sea con soluciones como los video juegos o el consumo de comidas extranas y
foraneas (por ejemplo, asidtica, arabe, hindu), entre otras posibilidades. Significa que el
consumidor estd deseoso de poder disfrutar desde su casa experiencias mas alla de lo comun,
porque considera que fuera del hogar hay muchos peligros. Hoy se pone en evidencia el cambio de
actitud del consumidor, pues los riesgos mas insignificantes provocan las mayores precauciones, ya
no basta con disminuirlos, ahora quiere eliminarlos por completo. El reto es entonces crear

productos y experiencias, que combinen el libre de riesgos con un toque de fantasia.

» Las pequenas gratificaciones

Las pequefias gratificaciones como megatendencia se asocian con la verdad popular de que “a veces
se necesita s6lo un pequefio detalle de Iujo para hacer a alguien feliz, aunque sea
momentaneamente”. Con respecto al pasado, la diferencia es la actitud del consumidor frente a este
impulso, pues este no solo piensa, sino que actua. Se deja atras el “coOmo me gustaria..." para decir
“lo quiero" o “lo he de tener porque me lo merezco". En esta tendencia la calidad es decisiva, pues

para el consumidor la pequefia gratificacion no es sinonimo de baratija, dado que esta no
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proporciona la garantia de satisfaccion psiquica duradera. Es asi como las empresas deben
convencer a los consumidores de que olviden ese “quiero, pero no debo” o ese “veo y deseo, pero

no compro”.

=  El individualismo

El individualismo se relaciona directamente con el proceso de personalizacion de las necesidades
del ser humano. No cabe duda de que las empresas que satisfagan esas necesidades personalizadas,
ya sea a escala de producto, de disefio o de servicio personal, obtienen una ventaja competitiva.
Hoy el ser humano aspira a ser Unico y que se le recuerde como tal, de aqui que la tendencia vaya
hacia: el servicio personalizado, los bienes diferenciados y la creatividad que busca la esencia.

Sintetizando, el consumidor quiere que el toque personal esté presente en todas sus experiencias.

= [ aliberacion

La liberacion se debe entender como la tendencia a recuperar la vitalidad. Significa por ejemplo,
que el consumidor esté¢ dispuesto a dejar todo e ir a otra parte para trabajar en algo que
verdaderamente le apasione. De aqui que cada vez es mas frecuente que los ejecutivos suefien con
renovar sus viejos habitos, emprender sus propios negocios o simplemente hacer lo que siempre han
querido, pero fijando ellos mismos sus términos y condiciones. La tendencia va hacia cambiar la
gratificacion que da el éxito tradicional por un ritmo de actividad y una calidad de vida mas
adecuados, donde el emprendimiento individual significa trabajar duro y asumir riesgos, pero con la

gran recompensa de llegar a tener la confianza en uno mismo.

= Laregresion

La tendencia a la regresion se refiere a que se esta dando una reinterpretacion de la definicion de
edad. Hoy por ejemplo, el concepto de la vejez es poder acceder a una vida mejor, porque la idea es
sentirse y lucir bien a pesar de los inevitables cambios. El impulso a la regresion es basicamente la

negacion parcial de las preocupaciones de la madurez, para poder volver al momento de la vida en
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que se disfruta y se divierte con facilidad. Lo cierto es que hay una gran y profunda necesidad en
el consumidor de disfrutar de la vida, por lo que procura convertirse en un nifio adulto y asi poder
liberarse. Se extrae asi que esta generacidon va a envejecer elegantemente, resistiéndose con mas

energias a la vejez y gastando dinero para lograr ese objetivo.

= La supervivencia

Bastante asociada con la tendencia anterior estd la supervivencia o busqueda de una vida mejor,
entendida como una existencia mas dichosa y prolongada. Para ello el consumidor estd dispuesto a
prevenir enfermedades, la vejez y hasta la misma muerte. Es por esto que consulta a expertos en la
materia y adquiere nuevos habitos para hacer las cosas como se deben, donde destaca por ejemplo:
cuidar su cuerpo. Ya ha descubierto que tiene que velar por ese valiosos concepto, pues si no, nadie
lo ha de hacer. Se sabe duefio de su cuerpo y es consciente de que la responsabilidad final es suya;

ademas, conoce que en el futuro debe esforzarse para mantener la salud.

» El consumidor vigilante

Se refiere a un consumidor que se defiende y confronta la calidad deficiente, la irresponsabilidad y
las afirmaciones fraudulentas y que ademads, protesta contra la falta de ética comercial. La injusticia
social ha dado lugar a una nueva generacion de clientes vigilantes. EI punto medular de la
tendencia es que no es el error que comete la empresa lo que el cliente no puede perdonar, sino el
hecho de como esta responde a la denuncia de dicha falta. Se asocia también con el deseo de la
persona de que las firmas puedan ser algin dia un poco méas humanas. El consumidor vigilante

impone las condiciones y las compaiiias no se pueden dar el lujo de ignorarlas.

»= Las noventa y nueve vidas

Esta tendencia nace a raiz de la ambicion irreal del consumidor de llegar a asumir tantos roles como

le fuera posible, aunque esto significara desafiar el concepto de tiempo y los limites de su energia.

La gente trabaja el doble de tiempo para progresar en su carrera, ya sea por ambicion personal o por



53

motivos econdémicos. Hay un nimero creciente de padres solteros y separados, lo que genera mas
responsabilidades y multiplicidad de tareas. En general, los consumidores tienen demasiados
objetivos y muy poco tiempo para alcanzarlos; por eso se dice que el tiempo es la nueva moneda y
esto hace que ellos busquen y acepten con ansia todos aquellos productos que generan mas de este y

simplifican la vida.

=  S.0.S. salvemos el mundo

De acuerdo con esta tendencia, el tema de la supervivencia en el mundo estd empezando a ocupar
un lugar cada vez mayor entre las preocupaciones de los jovenes. Existe mas temor a una catéstrofe,
y eso constituye la motivacion para proteger y salvar a la sociedad y al mundo. El consumidor sabe
que su accion individual no es suficiente, sino que hace falta la accion colectiva. Esta tendencia
evoca a todo esfuerzo que contribuya a iniciar un periodo de verdadera responsabilidad social, por
lo que se predice que este siglo va a ser el de la honestidad, consagrada a la proteccion del

ambiente, el hambre en el mundo, la educacion y la ética.

2.3 Desarrollo de las cadenas detallistas

Por constituir los negocios dedicados a las ventas al detalle el principal tipo de distribuidor de
Pastas Frescas Rapallo, se hace en este apartado una resefia del desarrollo de estos y de las
caracteristicas que presentan a escala latinoamericana en la actualidad. Su auge inicia en la década
de los afios ochenta, producto de la concentracion de la poblacion en grandes urbes, lo cual hace
que se modifique el ritmo de vida de los consumidores. El segmento de mercado al cual enfocan la
atencion los negocios en ese momento, es la poblacion de altos ingresos de las capitales y de las
ciudades de mayores recursos. Diez afios después y aplicando una estrategia diferenciada, se da un
crecimiento y consolidacion de las grandes cadenas locales. Dicha estrategia consiste en atender
segmentos de altos ingresos proporcionandoles una amplia variedad de productos de mayor calidad
y precio; pero sin dejar descuidar los segmentos populares de zonas urbanas del interior de los
paises, brindandoles precios asequibles y comparables con los del mercado informal. A raiz del

crecimiento, las grandes cadenas europeas y americanas ven en estos negocios una opcion para
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globalizarse, por ello se dan las adquisiciones y alianzas entre cadenas locales y globales. Estas
uniones tienen como objeto ganar poder de negociacién con los fabricantes globales. Desde ese

momento y hasta la actualidad existen en América Latina las cadenas globales.

Como un efecto de la globalizacion se ha dado una concentracion de las principales empresas
dedicadas a la venta al detalle. En Latinoamérica se estima que en promedio la concentracion es del
53%, con excepcion de Uruguay, donde es del 80%*. Dentro de las Gltimas tendencias se tiene la
aparicion de los supercentros o hipermercados, los cuales se caracterizan por ofrecer a sus clientes
la posibilidad de comprar en un solo lugar una gran variedad de productos (alimentos, medicinas y
otros bienes de consumo tales como electrodomésticos, ropa, muebles, libros y llantas, entre otros),
ademads, les permiten utilizar un mayor numero de servicios adicionales. Como estrategia
competitiva ante los grandes operadores de la industria, las cadenas de supermercados locales, se
han propuesto como opcién los almacenes de grandes descuentos. Estos almacenes plantean precios
mas convenientes que los hipermercados, pues ofrecen marcas de menor precio (por ejemplo, las

propias o privadas), reducen el nivel de servicio y se dirigen a un segmento econémico medio bajo.

De acuerdo con un estudio de ACNielsen, denominado "Radiografia del consumidor

latinoamericano"*’

, se determina que el 77,2% de los clientes de los supermercados también hacen
compras en los negocios de barrio especializados (por ejemplo, carnicerias, verdulerias, panaderias,
entre otros) para satisfacer sus necesidades. La frecuencia promedio de visita a los supermercados
es de una vez por semana. Sin embargo, la clase de menores ingresos recurre con mas frecuencia a
los negocios de barrio, pues no cuenta con vehiculo propio o tarjeta de crédito para pagar en un
supermercado. Ademas, estos establecimientos le brindan al cliente la posibilidad de obtener fiado
y mantener una relaciéon mas personalizada con el propietario, lo cual genera mas lealtad del
consumidor. Con respecto al gasto mensual en el supermercado, se tiene que en promedio asciende
a $161, excepto en paises como Argentina y Brasil, pues alcanza la suma aproximada de $232. Este
hecho se debe a que estas dos naciones van a la vanguardia en servicio al cliente, en ellos se utiliza

mucho mads la tarjeta de crédito como medio de pago y realizan mas ventas por teléfono e Internet.

Sobre las compras por Internet, el promedio de la region es del 1,5%, pero de nuevo Argentina se

4 Rodriguez, op.cit., p. 9
47 Rodriguez, op.cit., p. 10
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destaca con un indice de 4,9%. Aun cuando el rol de la mujer ha variado dada su creciente

insercion laboral, ella continua decidiendo el 84,8% de las compras en los supermercados.

Dentro de los principales beneficios generados por los supermercados y demés formatos detallistas,
se tiene que han contribuido a la formalizacion del comercio, a fomentar la calidad y la inocuidad
como atributos de valor; asimismo, han generado mayor conciencia de la importancia del
abastecimiento continuo, la negociacién por contratos y la relevancia de su cumplimiento. Esto
plantea un reto principalmente para los productores locales, pues deben poder cumplir con los
estandares de calidad, de envasado, de empaquetado y de etiquetado, asi como también con los

volimenes, la consistencia y las practicas de pago de este tipo de tiendas.

Es oportuno mencionar que la consolidacion del mercado detallista ha conllevado al desarrollo de
las marcas propias o privadas. A escala americana, Estados Unidos y Canadé son los mercados mas
desarrollados y fuertes en cuanto a este tipo de marcas se refiere; sin embargo, ya se comienza a
manifestar un crecimiento significativo en Latinoamérica, donde destacan paises como Argentina y
Colombia. Concentrandose s6lo en el valor de las ventas, México es el mercado mas grande; pese a
ello, éstas representan un porcentaje muy bajo del total de las ventas. A escala de marcas propias o
privadas resalta el ahorro en el precio (aproximadamente un 40%), el cual es producto de la
disminucion en los costos de comercializacion e inversion en publicidad que tiene el detallista, dado
que es el propietario del canal. Bajo esta modalidad, las diez principales categorias de alimentos que
se comercializan a escala latinoamericana son: leche, pan fresco, queso natural, huevos frescos,

helados, bebidas carbonatadas, vegetales, vegetales congelados, jugos y azlcar. **

A escala centroamericana resalta el dominio regional del grupo American Retail Holding Company
(Carhco), quien posee el 60% de los supermercados del area. Carhco estd integrado por las
empresas Corporacion de Supermercados Unidos (CSU), la Corporacion de Compaiiias
Agroindustriales de Costa Rica, el grupo guatemalteco Fragua y la empresa estadounidense Wal-
Mart. En Guatemala, Carhco con los supermercados Paiz, HiperPaiz, Despensa Familiar, Club Co,
Maxibodegas y otros formatos de tiendas tiene aproximadamente el 70% del control del mercado.

El competidor mas fuerte es La Torre con un 10% de participaciéon. En Honduras la situacion es

48 Rodriguez, op.cit., p. 11
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diferente, pues el mercado estd mas fragmentado, pero siempre es dominado por Carhco con los
supermercados Paiz, Despensa Familiar y Maxibodegas. Su mayor competidor es La Colonia con
un 41% de participacion. En El Salvador, de nuevo Carhco controla cerca del 55% del mercado con
los 57 establecimientos que posee. En este pais el mayor competidor es Supermercados Selectos,
pues tiene una participacion de 40%. El mercado nicaragiiense estd dominado en casi un 65% por

Carhco y le sigue el grupo La Colonia con un 30% del mercado.”

La situacion en Costa Rica no es muy diferente, pues Carhco posee mediante de CSU mas del 63%
del mercado. Sus principales competidores son Perimercados, Megasuper, Automercado y
PriceSmart. La actividad comercial de los supermercados en Costa Rica se caracteriza porque se
trata en su mayoria de empresas familiares que enfrentan una férrea competencia, principalmente a
partir de 1999; por lo cual abren nuevos locales en sitios densamente poblados, realizan frecuentes
promociones y tienen claramente definidos los nichos de mercado de interés. Lo que
definitivamente crea gran expectativa e intensifica el panorama competitivo es la compra de Wal-
Mart de la tercera parte de Carhco. Los productos de esta cadena se comienzan a vender en
diciembre de 2005 en todos los supermercados Hipermés, Maxibodega y Mas x Menos. Ademas, ya
Wal-Mart ha anunciado que planea adquirir antes del 2007 la mayoria de acciones de los grupos

centroamericanos que conforman Carhco.”

2.4 Desarrollo del negocio de foodservice

Una de las actividades comerciales que vale la pena comentar es el negocio institucional o de
foodservice, el cual ha llegado a alcanzar un desarrollo importante en Europa y Estados Unidos, y
que tiene un alto potencial de crecimiento a escala latinoamericana. Se le define como: “la division
de la industria alimenticia enfocada a proveer de servicio de alimentacion a ese enorme y creciente
sector de la poblacion economicamente activa que ingiere alimentos fuera de casa, incluyendo
dentro de esta, al turismo y a todas aquellas personas que por motivos de trabajo, necesidades

2 51

especificas o de esparcimiento, requieren alimentarse sobre la marcha”.”’ Actualmente, el

* Rojas, J. (2005). Gigante Wal-Mart fortalece dominio de cadena regional. Periddico La Nacion, martes 20 de setiembre de 2005.
Disponible en Internet: http://www.nacion.com/In_ee/2005/septiembre/21/economial.html (1 de enero de 2006).

% Lara, J. (2005). Wal-Mart inicia venta de productos aqui. Periddico La Nacidn, miércoles 28 de diciembre de 2005. Disponible en
Internet: http://www.nacion.com/In_ee/2005/diciembre/29/economia2.html (1 de enero de 2006).

3! Kaszas, P. El negocio del foodservice en México. Disponible en Internet: http://www.masterdisseny.com/master-
net/articulos/art0144.php3 (17 de junio del 2005).
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segmento de usuarios del foodservice esta conformado por una serie de diversas empresas, las
cuales se pueden clasificar en tres grandes grupos, el primero es el de hoteles, ya sean de cinco o
menos estrellas. Otro gran sector estd conformado por los restaurantes de tipo familiar, de lujo
(gurmé), cadenas de comida rapida (fast food), de comida para llevar y banqueteros (catering
service), entre otros. Finalmente, estd el grupo de las instituciones, donde se pueden incluir un
sinnimero de empresas como fabricas, oficinas, clubes deportivos, concesionarios, salones de
fiestas y de especticulos, instituciones de salud, ensefianza, dependencias gubernamentales,

hospitales, carceles, entre otras.

Durante la década pasada se ha dado un crecimiento intensivo del mercado de foodservice en
Europa, donde destacan como paises lideres Alemania, Reino Unido, Francia, Italia y Espafia. Sin
embargo, mientras que en estas naciones ya se considera que se esta entrando a la etapa de madurez
del mercado, en América se tiene un largo camino por recorrer, pues a excepcion de los paises
desarrollados como Estados Unidos, el negocio se encuentra en una etapa de crecimiento. Lo cierto
es que Latinoamérica no estd al margen de los cambios en los hédbitos de los consumidores y de las
tendencias demograficas que influyen positivamente en la actividad de foodservice. Se tiene por
ejemplo, la creciente incursion de la mujer en el ambito laboral y que implica como consecuencia la
escasez de tiempo para preparar comida en el hogar. También esta el aumento de matrimonios sin
hijos y el incremento de hombres y mujeres que viven solos, los cuales en su mayoria tienen vidas
muy ocupadas que giran principalmente alrededor de su trabajo y por ello acostumbran comer fuera
de la casa la mayor parte del tiempo. Se suma la pérdida de la costumbre de comer en familia, pues
el ritmo de vida actual hace que cada miembro esté muy ocupado y que, por lo tanto, resulte dificil
coincidir al momento de la comida o que simplemente se prefiera ingerir alimentos fuera del hogar.
Es asi como para un importante segmento de mercado, la cocina ya no es el lugar mas visitado de la

casa y comer fuera es un hdbito, mas que una actividad para “ocasiones especiales”.

La industria del foodservice nace como una derivacion de la industria alimentaria de productos
dirigidos al consumidor final y demanda los naturales, secos, congelados, semi-procesados, y
procesados. Excepto por los naturales, todos en mayor o menor grado, son utilizados por el
preparador profesional de alimentos para convertirlos en producto de consumo final. Sin embargo,

en algunos paises de América, por falta de desarrollo o por deformaciones propias del mercado, no
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se estd cumpliendo la tarea encomendada con un nivel de eficiencia Optimo. Dentro de las
principales debilidades por contrarrestar esta el no contar con una tecnologia y metodologia que
permita producir de acuerdo con las necesidades especificas del mercado institucional. Esto porque
la mayoria de los productos han sido disefiados para el mercado de consumo masivo y es frecuente
que sus aplicaciones, vida util, tamafos y presentacion no se adecuén al de foodservice.

Ademas, las empresas productoras de la industria del foodservice tienen el reto de buscar procesos
de produccion més rentables y productos de mejor sabor, calidad y rendimiento, pues generalmente
existen en el proceso de decision de compra de los clientes institucionales dos areas que tienen
diferentes objetivos. Por una parte, esta el gerente de compras, que tiende a adquirir los productos
de mas bajo precio, dado que a ¢l se le evaltia su desempeio por la utilidad que se obtiene en el
producto final, lo que hace que muchas veces sacrifique la calidad final del platillo ofrecido al
consumidor a cambio de la utilidad. Por otra parte, esta el chef, el cual es evaluado mayormente por
la aceptacion de sus platillos por parte del consumidor y para quien el costo de la materia prima
pasa a ser un factor secundario; a ¢l le interesan el sabor y la calidad que puede ofrecer a sus

comensales.

Muy unido a esto, se pone en evidencia la necesidad de que la fuerza de ventas de los fabricantes e
importadores que atienden este mercado se enfoque en el rendimiento y el costo por porcion de
cada producto aplicado en el platillo final, y no s6lo en el precio de lista menos descuentos y
promociones. Aqui el reto para las empresas es que esta nueva forma de vender requiere de mucha
capacitacion previa de la fuerza de ventas y una total orientacion al servicio, donde se comprenda

las necesidades del usuario final desde su propia 6Optica.

En Costa Rica el negocio de foodservice tiene gran potencial de desarrollo, pues tanto la
globalizacion como la presencia de muchas compafiias multinacionales, han favorecido a este
sector. Otros aspectos que también han influido positivamente son la expansion de las franquicias
de comida rapida, la cantidad de personas que comen fuera del hogar y el interés de los
consumidores de clase alta por la comida extranjera e importada. En los ultimos cinco afios se ha
acrecentado la competencia en ese campo y eso ha generado que se logren altos niveles de

competitividad. Muchas de las empresas dedicadas a este negocio son foraneas, pero también existe
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participacion de importadores y distribuidores locales independientes.” Mas alla de los ajustes que
deban realizar las firmas que deseen atender el segmento de los clientes institucionales, esta el
hecho innegable de que el mercado de foodservice es una excelente oportunidad comercial,
favorecida grandemente por los cambios del entorno y por tanto, no debe ignorarsele.

2.5 Pastas alimenticias y sus tipos

Con miras a que el lector pueda comprender mejor las particularidades del producto que es objeto
de estudio y para el cual se propone el plan tactico de mercadeo, se describen en este apartado las
principales caracteristicas de la categoria de pastas. Sobre esta materia, lo primero que se debe
saber es que el origen de la pasta es bastante polémico y todavia hoy es dificil determinarlo de una
forma exacta. La leyenda mas difundida es que fue introducida en Italia en el siglo XIII por Marco
Polo, dados sus numerosos viajes a Oriente. Los historiadores consideran que lo mas probable es
que el origen sea simultdneo en distintos lugares y civilizaciones. Sin embargo, si se puede atribuir
directamente a Italia la combinacion de la pasta y la salsa de tomate, lo que data del siglo XVIII en
el sur de este pais. Esa perfecta combinacion es lo que la convierte en una comida italiana conocida

internacionalmente.

La pasta es una masa hecha con agua y sémola de trigo duro (durum) o harina de trigo blando. En
los paises europeos se considera que la semolina de trigo durum es la materia prima ideal para la
elaboracion de pastas, pues este hace que sean mecdnicamente resistentes y que conserven su
forma, tengan un color amarillo uniforme y mejor consistencia al masticar, mantengan su forma al
cocerse y sean resistentes a la sobrecoccion, asi como que no tengan una superficie pegajosa. Sin
embargo, en otras naciones otros criterios de calidad son mas importantes. Por ejemplo, en Corea y
China prefieren los fideos de textura chiclosa. Alternativamente se puede mezclar la semolina
durum con harina de trigo o de otros cereales, asi como incorporar otros productos a la masa, tales
como: sal, huevos, vegetales, harina de soja, vitaminas, minerales y colorantes. A través de tiempo
se han desarrollado muchas formas de pasta, pero la principal clasificacion parte de agruparlas en

secas o frescas, las cuales se describen a continuacion.

32 Ramirez, 1. Sector de foodservice en Costa Rica. Disponible en Internet en el formato PDF:

http://www.fas.usda.gov/gainfiles/200208/145783483.pdf (24 de junio de 2005).
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= Pasta seca

Esta pasta predomina sobre todo en la Italia meridional, donde se suele cocinar mas con aceite de
oliva. Ya sea que se elabore industrial o artesanalmente, la caracteristica distintiva es que luego de
la mezcla, el amasado y el moldeado por extrusion, se somete al proceso de secado. Segun dicen las
leyes italianas, la pasta seca industrial se debe producir con la sémola de trigo duro y agua, pues
solo se permite la utilizacion de trigo blando (menos resistente) para la elaboracion de pastas
frescas. Los ingredientes basicos para la produccion son la harina de trigo duro, el agua y la sal,
pero ademas, existe una variedad de pastas especiales que se producen anadiendo a estos otros
ingredientes especificos y complementarios que respetan las leyes. Las especiales mas comunes son
la pasta al huevo, la verde de espinacas y la roja de tomate. En el empaque de este tipo de pasta
debe estar expresada la denominacion “pasta de sémola de trigo duro”. La seca se puede utilizar
algtin tiempo después de abierta, siempre que se guarde luego el producto en un ambiente limpio y
seco. Mas atencion se debe prestar con las pastas especiales, pues pueden llegar a perder su
coloracion, si se exponen frecuentemente a la luz o se utilizan después de la fecha de consumo
preferente. Las pastas secas generalmente se comercializan en presentaciones cuyo peso es de 100,

250, 500 gramos, 1 kilogramo o multiplos de un kilogramo.

Las formas en que se produce este tipo de la pasta son muy variadas, normalmente se les divide en
pastas largas (por ejemplo, spaghetti, lasagna, canelones, vermicelli, bucatini, fettuccine y trevette),
pastas cortas (por ejemplo, maccheroni, fusilli, farfalle, penne, lumaconi, pipe y conchiglioni),
especiales (por ejemplo, caneloni y lasagna) y pastine o pastas idoneas para sopas (por ejemplo,

stelline, anellini, peperini, capelli d’angelo).

= Pasta fresca

La pasta fresca proviene del norte de Italia, donde se cocina sobre todo con mantequilla, harina y
huevos. Las frescas producidas industrialmente se diferencian de las pastas secas por el limite
maximo de humedad, que es del 30% y como consecuencia de esto, por su menor capacidad de
conservacion. Se desprende entonces que su proceso de produccion consiste en la mezcla, el

amasado y el moldeado por extrusion, pues se omite el secado. Para lograr ampliar la vida util del
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producto, se debe mantener congelado. Como en el caso de la pasta seca, la fresca se puede
clasificar en pasta larga, corta, especial y pastine o pastas idoneas para sopas. Tanto la seca como
la fresca se pueden producir con o sin relleno, pero es mas comun encontrar a escala de pastas
frescas las que tienen relleno. Dentro de los tipos de relleno mas utilizados estan el de carne,
verdura, queso o pescado. Las pastas rellenas pueden estar totalmente cerradas (por ejemplo,
ravioli) o abiertas en los extremos (por ejemplo, caneloni) o presentadas en capas superpuestas (por
ejemplo, la lasagna). Algunas de las més conocidas son: ravioli, tortellini, caneloni, cappelletti,
agnolotti, pansotti y lasagna.

Ya sea que se trate de una pasta seca o fresca, las subdivisiones méas comunes de las pastas son las

que se detallan en la tabla 2.1.

Tabla 2.1
Clasificacion de las pastas y sus caracteristicas

Tipo Caracteristicas
Pastas largas o | Las largas son obtenidas por extrusion y secadas en tiras sueltas con un tamafio minimo
cortas de 200 milimetros. Las pastas cortas también son obtenidas por extrusion mediante de un

molde y cortadas en distinto formatos, su longitud méxima es de 100 milimetros.

Fettucce (cintas | Este es el tipo mas popular de pastas caseras al huevo. Son mejores cuando se las amasa a
de pasta) mano, pues se obtiene una pasta delicada y de textura porosa, que absorbe y atrae como
ninguna otra las salsas a base de mantequilla y de crema.

Tubos Las pastas tubulares son firmes y versatiles, pues pueden ser acompanadas con una gran
variedad de salsas. Las cavidades, especialmente en los tubos mas grandes, son ideales
para atrapar porciones de salsa. Se pueden encontrar de diversos tamafios.

Formas Cada forma produce una sensacion particular en el paladar y se adapta mejor a un tipo

especiales determinado de salsa. Muchas de las formas especiales son ideales para salsas con trozos
de verdura o carne porque permiten que estos se adhieran a sus numerosos pliegues y
cavidades.

Pasta para Las formas pequefias se denominan pastine o pasta pequefia para sopa. Se reservan para

sopas caldo casero de carne o pescado y son un plato de facil digestion y muy reconfortante.

Pasta con Se les considera caseras y elegantes. Es importante que la cantidad y el tipo de relleno se

relleno complementen con la forma de la pasta.

Pastas de color | Las pastas de diversos colores y sabores se han vuelto populares en todo el mundo, pero
el color no siempre tiene interés gastronomico a menos que contribuya a lograr un sabor
deseado. Solo las pastas de espinacas y de tomate lo consiguen.

Fuente: Elaboracion propia basada en diversa bibliografia consultada.
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2.6 Tendencias en el consumo de pastas a escala mundial y nacional

De acuerdo con el estudio de ACNielsen sobre los mercados en crecimiento, para el ano 2004 el
valor de las ventas totales en las 89 categorias de alimentos y bebidas consideradas crece tan s6lo
un 4% en comparacion con el periodo anterior. Este incremento es impulsado mayormente por la
preocupacion de los consumidores por la salud y la dieta, de hecho, de las 24 categorias que
presentan el mayor ritmo de crecimiento un 75% se relacionan con la salud y la dieta. EI analisis
revela que un numero significativo de consumidores han modificado su régimen alimentario para
incluir alimentos y bebidas recomendados en una dieta especifica. Como se expresa previamente, en
los ultimos afios se ha vuelto muy popular para perder peso la dieta alta en proteinas y baja en
carbohidratos. Esta dieta ha favorecido el crecimiento del rango de “carne, pescado y huevos”, pero
a su vez explica la baja expansion que desde el 2003 ha presentado la categoria de “carbohidratos

no dulces”, la cual incluye a las pastas.

La categoria de “carbohidratos no dulces" tiene la menor tasa de crecimiento de las doce areas de
productos estudiadas, pues no sélo registra un aumento en valor total de ventas de apenas 2%, sino
que también, las subcategorias que conforman esta area de productos exhiben individualmente
crecimientos limitados. De hecho, ninguna de las subcategorias de esta area de productos presenta
crecimientos superiores a 4%. Como se muestra en el grafico 2.1, a escala global la subcategoria de

“pastas y arroz no refrigerados puros” crece un 2% y la de “pastas y arroz refrigerados”, un 1%.

Analizando la situacion de la categoria de “carbohidratos no dulces™ a escala regional, se tiene que
América del Norte, por ser la region donde hay mas seguidores de la dieta baja en carbohidratos,
registra el mas bajo de todos los crecimientos con un 1%. Caso contrario es el de los Mercados
Emergentes, pues aqui es el area de productos con mayor ritmo de crecimiento y alcanza el 13%, lo
cual se explica porque en estos lugares la dieta baja en carbohidratos tiene muchos menos
adherentes o es mucho menos conocida. En las demas regiones los crecimientos son conservadores,

a saber: Europa (3%), Asia-Pacifico (4%) y América Latina (7%).
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Grafico 2.1
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Fuente: ACNielsen Global Services. (2004). Mercados en crecimiento alrededor del mundo. Alimentos y bebidas.

Dado que la linea de Pastas Frescas Rapallo comprende la /asagna rellena, la cual es un producto
congelado y listo para consumir, se considera oportuno analizar la situacion de esta categoria. De
acuerdo con los estudios de ACNielsen, tanto en el afio 2002 como en el 2004, el consumidor
muestra una preferencia por productos que ofrecen conveniencia, lo cual se pone en evidencia al
analizar el crecimiento de 3% que a escala global registra la categoria “platos preparados”. A
escala regional, América Latina presenta el mayor incremento con un 7%, le sigue Europa con 4%,
América del Norte con 3% y Asia-Pacifico con 3%; sélo en los mercados emergentes es de 0%.
Como se muestra en el grafico 2.2, la subcategoria que presenta el mayor ritmo de crecimiento y el
mayor aumento de valor de ventas es justamente la de “comidas completas refrigeradas”. Esta
categoria crece en los 15 paises en que es medida, los cuales por lo general corresponden a las
regiones mas desarrolladas del mundo. En estas zonas se observan crecimientos totales como sigue:

Asia-Pacifico con un 27%, Europa con un 12%, América del Norte con un 8%.

Grafico 2.2
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Fuente: ACNielsen Global Services. (2004). Mercados en crecimiento alrededor del mundo. Alimentos y bebidas.

Segun los datos al 2004 de la Unién Industrial de Pastas Italianas (UNIPI), Italia ocupa un liderazgo
indiscutible en el consumo mundial per cépita de pastas. Destaca dentro de los paises
latinoamericanos el alto consumo en Venezuela. A escala centroamericana, vale la pena precisar
que Costa Rica ocupa el segundo lugar, pues sélo es superado ligeramente por El Salvador. De
acuerdo con estos datos, Costa Rica se sitia a escala mundial como consumidor de pasta en la
posicion nimero 33. En la tabla 2.2 se detallan los principales paises consumidores de pastas en el

mundo.



Tabla 2.2
Principales paises consumidores de pasta en el mundo
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Pais Kg. Pais Kg. Pais Kg. Pais Kg.
Italia 28,0 | Republica Checa 6,5 | Republica Dominicana | 5,0 | Colombia 2.8
Venezuela 13,0 | Hungria 6,5 | Bolivia 4,8 | Rumania 2,7
Tunisia 11,7 | Canada 6,3 | Paises Bajos 4.4 | Ecuador 2,6
Suiza 9,8 | Argentina 6,0 | Lituania 4.4 | Reino Unido 2,5
Estados Unidos 9,0 | Austria 6,0 | Latvia 4,1 | México 2.4
Grecia 8,7 | Rusia 6,0 | El Salvador 4,1 | Panama 2,4
Peru 8,4 | Brasil 5,5 | Australia 4,0 | Dinamarca 2,0
Chile 8,3 | Bélgica-Luxemburgo 5,4 | Israel 4,0 | Libia 2,0
Suecia 8,0 | Turquia 5,4 | Costa Rica 3,5 | Japdn 1,7
Francia 7,5 | Estonia 5,3 | Finlandia 3,2 | Egipto 1,2
Alemania 6,8 | Espana 5,0 | Guatemala 3,0 | Irlanda 1,0
Portugal 6.7 | Republica Eslovaca 5.0 | Polonia 3.0

Fuente: Union Industrial de Pastas Italianas. Consumo de pasta alimenticia en los principales paises.

Con miras a contrastar el consumo con la produccion de pastas, se muestran en la tabla 2.3 las

principales naciones productoras a escala mundial. De nuevo Italia se ubica a la cabeza; sin

embargo, se observa que muchos de los paises que no tenian los consumos per cépita mas altos, si

se sitlian dentro de los productores de pasta importantes, tal es el caso de Egipto.

Tabla 2.3
Principales naciones productoras de pasta en el mundo

Pais Toneladas Pais Toneladas Pais Toneladas Pais Toneladas

ltalia 3.121.598 | Pert 226931 | Portugal 69.208 | Retno 31.000
Unido

Eitifé): 1.165.000 | Canada 170.000 Hungria 65.000 El Salvador 25.000

Brasil 1.00100 | Argentina 160.000 | Rumania 52.600 | Republica 22.000
Eslovaca

Rusia 858.400 Polonia 150.000 Suiza 50.942 Jordania 20.000

Turquia 512.000 Grecia 145.000 Australia 50.000 Suecia 19.150

Egipto 400.000 | Japén 144.500 Iéﬁgggl“’a 48.755 | Costa Rica 14.000

Venezuela 325.000 Chile 129.426 Bolivia 43.000 Siria 9.005

Alemania 290.000 | Colombia 115.000 | Republica 40.000 | Panama 7.000

Dominicana

México 257.948 Tunisia 110.000 Austria 37.803 Lituania 5.976

Espafia 247.000 India 100.000 Guatemala 36.000 Latvia 1.845

Francia 243596 | Beleica- 99.500 | Ecuador 32.000 | Estonia 1.400

Luxemb