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Resumen

Lopez Matamoros, Xiomara

Propuesta de marketing para la incursion en nuevos mercados de las comidas preparadas para bebé
Trabajo Final de Graduacion, Programa de Posgrado en Administracion y Direccion de Empresas. San
Jose, C.R.

X. Lépez M., 2003.

145h.: 14il.-55 refs.

El proyecto pretende la identificacion y analisis de consumidores “No target” de colados Gerber de
la empresa Novartis Consumer Health, S.A., con el fin de proponer una estrategia de mercado adecuada
a ese nicho.

Para alcanzar dicho objetivo se requiere como primer punto identificar las bases conceptuales bajo
las cuales se centra la poblacion de estudio y las variables mas relevantes. Por otro lado se necesita
conocer el entorno en el cual se desenvuelve la empresa. Luego se busca identificar las principales
caracteristicas de los consumidores en estudio y finalizar con la propuesta de la mezcla de
mercadotecnia de acuerdo con el analisis de la informacion obtenida.

Como una luz para cuantificar si realmente existe una oportunidad de negocio en un nicho con
caracteristicas tan diferentes al mercado en el cual la empresa se desarrolla, se realiza primero un
analisis de la compafia mediante la identificacion de sus fortalezas, oportunidades, amenazas y
debilidades, analisis del mercado y la competencia; por otro lado se procede a realizar una encuesta que
ayude a identificar cuales son las necesidades de estos clientes y el potencial del producto para
satisfacerla. En ese sentido se procede a realizar una propuesta de mercadotecnia apropiada a los
requerimientos de la empresa a fin de darle una posicion competitiva en el mercado.

Gerber es una marca muy reconocida en el mercado y cuenta con una muy buena imagen de
marca, ahora tiene una oportunidad de crecimiento importante si logra acaparar la atencion de ese
mercado de consumidores “no target”, que pueden ver en sus productos una buena opcion de
alimentacion saludable. Para esto se requiere que la compafiia logre romper con el tabu de que los

productos enlatados no son naturales.



Una adecuada segmentacion de mercados es importante porque permite identificar grupos de
consumidores con necesidades similares; aporta informacion que ayuda a disefiar mezclas de
mercadotecnia a la medida especifica de las caracteristicas y deseos de uno 0 mas segmentos; ademas,
porque esta en concordancia con el concepto de marketing, la satisfaccion de las necesidades y deseos
del consumidor al mismo tiempo que se cumplen los objetivos de la empresa.

Un mercadolodo puede crear una mezcla de mercadotecnia, combinando de manera singular,
estrategias de producto, distribucion, promocion y precio. Esta mezcla esta bajo el control de la
empresa y se disefia para atraer a un grupo especifico de compradores potenciales. Un ejecutivo de
mercadeo, debe mantener una persistente busqueda de oportunidades para mejorar la actuacion de sus
productos. Esta actitud debe ser sustentada sobre bases sélidas, por un conocimiento constantemente

actualizado de las variables que inciden en estos.

Palabras claves:

Colados infantiles, comidas preparadas para bebé, marketing, colados, Novartis, propuesta de
mercadeo.

Director de la Investigacion:

Dagoberto Montero Mata, MBA

Unidad Académica:
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Introduccion

En un mundo globalizado donde los mercados se vuelven mas competitivos, los consumidores
son cada vez mas educados y exigentes; las empresas deben optimizar su desempefio, para aprovechar
las posibles oportunidades que les ofrece el mercado. Se requieren compafiias proactivas, deseosas de
actualizar constantemente sus estrategias interpretando las sefiales que el mercado les brinda; alerta a
las necesidades y deseos expresados por sus clientes. Ademas, este milenio se caracteriza por la
busqueda de medios que permitan a las empresas lograr y mantener una relacion mas personalizada
entre ellas y sus clientes.

La compafia Gerber es la primera en desarrollar formalmente la idea de elaborar alimentos
infantiles, comercialmente procesados; constituyéndose como el lider en el desarrollo de esta industria.
Dan Gerber visualiza las posibilidades de comerciar alimentos infantiles que contribuyera a la nutricién
infantil y fueran practicos para las madres.

En 1928 inicia su plan de comercializar en Estados Unidos las primeras cinco variedades de
alimentos infantiles con la marca Gerber: chicharos (arvejas), ciruelas, zanahorias, espinacas y sopa de
vegetales. Esta empresa, que nace en 1927, a raiz de la idea de hacer puré de chicharos, a la fecha
incluye una gran variedad de alimentos entre ellos: colados, cereales infantiles, jugos, agua y una linea
completa de articulos para el cuidado infantil; una comercializacion a nivel mundial y una imagen que
es sinbnimo de calidad y alimentacion infantil en todo el mundo.

Hay un momento en que la leche materna deja de ser suficiente para cubrir las necesidades
nutricionales de los infantes para su crecimiento y desarrollo. Es en este momento cuando se debe
iniciar la introduccién de alimentos complementarios a la leche, estableciendo gradualmente una dieta
variada, completa y saludable; segun la etapa del crecimiento y desarrollo del nifio. Los alimentos

infantiles Gerber suplen las necesidades nutricionales de los bebés a través de sus diferentes productos.



Este es su mercado meta, sin embargo existe dentro de la compafiia la inquietud de estudiar a un
grupo de consumidores “No Target” de sus productos; constituido en parte por adultos mayores,
enfermos terminales, que por su condicion requieren una alimentacion especial; o simplemente
personas de todas las edades que disfrutan saborear los colados como un postre o aquellos que se
encuentran realizando algan régimen de dieta y conocen que sus productos son 100% naturales.

El mercado que se pretende estudiar es Costa Rica, que dentro de la compafiia pertenece al area
denominada Centroamérica y es el mercado que produce el mayor nivel de ingresos en la region de
acuerdo con las estadisticas internas. La marca Gerber, actualmente, goza de una excelente imagen y
durante muchos afios ha estado sola en el mercado; sin embargo Heinz, poco a poco, ha ido
introduciendo su marca de colados en el mercado centroamericano y a partir del 2001 ingresa muy
agresivamente al mercado nacional y actualmente goza de una participacién importante de acuerdo con
el Gltimo estudio proporcionado por AC Nielsen.*

A esto se une el hecho de que el consumo de colados esté sufriendo una leve disminucion por
pérdida en el poder adquisitivo?, ademas del decrecimiento en el nimero de hijos en los hogares
costarricenses® y la ley de lactancia materna, la cual establece que, antes de los seis meses los nifios
deben ser alimentados exclusivamente con leche materna, cuando antes se podia iniciar la alimentacion
solida a partir de los cuatro meses.

Bajo este esquema es importante, para la empresa, buscar nuevos nichos de mercado en el cual
pueda desarrollarse; descubrir una manera diferente de segmentacion para ganar una ventaja
competitiva importante y desarrollar una mezcla de mercadotecnia hecha a la medida de las
necesidades de los segmentos a los cuales apunta la empresa; sin olvidar que dichos segmentos deben

ser medibles, accesibles, rentables y atendibles.

! AC Nielsen. Reporte participacion de colados, Indice AC Nielsen de detallistas. SE. Costa Rica, Junio-Julio 2002.
2 AC Nielsen. Perspectivas econémicas a corto plazo, Centroamérica y Costa Rica. SE. Costa Rica, 2001.
® INEC. Estadisticas vitales. 2000.



El presente trabajo pretende suministrar a la compafiia, informacion estadistica que le ayude a
cuantificar este nicho de mercado y, ademas, ofrecer como valor agregado un posible plan de mercadeo
utilizado para enfocarse, de una manera diferenciada en este mercado; centrando la atencion en un
andlisis de las “cuatro P”, para determinar cuales son los cambios mas inmediatos que se deben hacer
para que el producto tenga las caracteristicas que el consumidor necesita y se encuentre en los canales
adecuados.

En este sentido se busca, como meta, proponer algunas estrategias coadyuvantes a crear
fidelidad de marca. Asi el cliente percibira las cualidades que tiene Gerber y lograr una ventaja
competitiva sostenible; ademds, crear una imagen consciente y estable de la marca Gerber que
acompanfia a su cliente en las diferentes etapas de su vida, desde su nifiez, hasta llegar a adulto mayor.

La principal razon por la cuél este trabajo es atractivo, profesionalmente, radica en el reto que
conlleva enfocar un producto, que durante toda su vida ha sido dirigido a nifios pequefios, puede
orientarse a otro nicho de mercado, con el adecuado enfoque; ademas de que es totalmente innovador,
ya que esta iniciativa surge en Gerber Costa Rica.

Novartis es una compafiia que se caracteriza por mantener altos estandares de calidad, con un
Departamento de Servicio al Cliente, busca, no solo dar acceso a informacion a las madres, sobre el uso
adecuado de todos sus productos, sino también la atencidn oportuna a quejas sobre estos; pues la razén
de ser son sus clientes. Este &mbito hace propicia a la empresa para poder desarrollar estrategias de
diferenciacion de clientes y posibilita la implementacion de nuevas ideas que ayuden a mejorar la
percepcion de sus productos, como las buscadas en esta investigacion.

Al determinar el tamafio y la rentabilidad de este nuevo nicho de mercado, la empresa no solo
tendra la oportunidad de aumentar su volumen de ventas a mediano plazo; sino también de cautivar un
sector de la poblacién, que en algin momento de sus vidas, tendrd hijos, o sobrinos, a los cuales
alimentard con la certeza de marca reconocida y de calidad, creando relaciones duraderas con sus

clientes.



Una de las metas, para el préximo afio, es romper con los tabues existentes sobre que la comida
enlatada o preparada no es sana, contiene preservantes y sabor artificial. Los productos Gerber son
naturales; ya que por su sistema de envasado no contienen preservantes y son adicionados con las
vitaminas y minerales adecuados para un crecimiento sano del nifio. Ademas, ofrecen una variedad
amplia de frutas y comidas, no solo adecuada para los nifios, propiedades que los adultos y nifios un
poco mayorcitos pueden seguir disfrutando.

De ese modo se pretende lograr una imagen de marca, donde el consumidor tenga la certeza que
esta pagando por un producto garantizado. Para lograr todos estos objetivos, se pretende desarrollar
una campafa institucional informativa. Se enfatizara en las normas de calidad usadas por la planta
sobre el sistema permitido de envasado al vacio de los productos libres de preservantes y la planta
industrial de fibra de banano, que es materia prima para compafiias internacionales. Esta campafia va a
ser complemento de las utilizadas para los productos Gerber. Todas estas razones crean un ambiente
propicio para el estudio e implementacion de la estrategia disefiada para el nicho de mercado propuesto.

El estudio tiene una serie de consideraciones que deben ser tomadas en cuenta en una posible
implementacion a escala. Dado que la investigacion se centra en el Gran Area Metropolitana (GAM),
sera necesario realizarla en el resto del pais para determinar si las caracteristicas de estos consumidores
son iguales a nivel nacional. Estos mismos aspectos se aplicarian necesariamente si luego se busca
implementar la estrategia en otros paises dentro de la region, por las diferencias culturales, politicas y
economicas, lo que determina en parte sus alcances y limitaciones.

Se espera que el presente trabajo sea la base idonea a la compafiia para aumentar su
participacion de mercado, no solo por el establecimiento de una estrategia adecuada, sino que esté
atenta a buscar nuevas oportunidades de negocios que le permitan seguir siendo los lideres en el

mercado.



El objetivo general es identificacion y analisis de consumidores “No target” de colados Gerber
de la empresa Novartis Consumer Health, S.A., con el fin de proponer una estrategia de mercado
adecuada a ese nicho.

Para alcanzar dicho logro se requiere poder cumplir con una serie de objetivos especificos, los
cuales se plantean a continuacion:

2. Describir los procesos de seleccion del mercado meta y métodos mas importantes de segmentacion,
para identificar las bases conceptuales bajo las cuales se centra la poblacion de estudio y las
variables mas relevantes.

3. Conocer el entorno en el cual se desenvuelve la empresa Novartis Consumer Health, S.A. en Costa
Rica, en el mercado de comidas preparadas para bebé e identificar las principales fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas para los colados Gerber.

4. Identificar las principales caracteristicas de los consumidores en estudio, sus habitos de compra,
frecuencia de compra.

5. Proponer de acuerdo con el anlisis de la informacion obtenida mediante la encuesta, una estrategia
de mercado para el nuevo segmento.

El primer capitulo introduce al lector en los principales conceptos tedricos que sirven de base
para el presente trabajo, entre ellos se destaca la importancia de conocer qué es el comportamiento del
consumidor; cudles son las principales variables que afectan las decisiones de compra; la importancia
que juega en el mercadeo la segmentacion de mercado, conocer sus ventajas y desventajas; porqué es
relevante una adecuada seleccion del mercado meta.

El segundo capitulo permite conocer tanto el entorno interno como externo de la empresa en
estudio; el sistema de conservacion de los alimentos utilizado por Gerber y el sistema de alimentacion
por pasos.

En el tercer capitulo se desarrolla el perfil del consumidor “No target”, 1o que piensa de los

colados y el por qué los consume, con base en la encuesta aplicada; el objetivo Gltimo es determinar, en



alguna medida, si existen nichos especificos de mercado mas limitados a los que se le pueda ofrecer el
producto.

Para concluir en el cuarto capitulo con la propuesta mercadoldgica que plantea las posibles
pautas a seguir para lograr satisfacer las necesidades y deseos para este consumidor “No target”., Sin

perder la perspectiva de que la razén de ser sigue siendo los nifios.



Capitulo I: Conducta del consumidor y segmentacion de mercado

Desde el nacimiento del marketing se ha reconocido el papel fundamental ejercido por el
consumidor en la sociedad. En un mercado competitivo son muchas las marcas y los fabricantes que
tratan de conquistar el favor del consumidor; por tanto, es importante conocer, estudiar, comprender las
motivaciones y las exigencias de los consumidores, que constituyen una exigencia ineludible para la
empresa.

Esta es la finalidad Gltima del marketing: satisfacer las necesidades del consumidor, con lo cual
debe intentar entender qué es lo que influye sobre los consumidores en sus decisiones relacionadas con
el consumo. Por lo que la produccion es una forma suplementaria de proporcionar y adecuar los bienes

a las necesidades del consumidor.

1.1 Conducta del consumidor

1.1.1. ¢Qué es el comportamiento del consumidor?

Una definicion dada por Kotler indica que “La conducta del consumidor se refiere al
comportamiento de compra de los clientes finales, los individuos y los hogares que adquieren bienes y
servicios para consumo personal”™*; por otro lado, Schiffman agrega que “es un andlisis acerca de la
forma en la que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (dinero tiempo y
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo "

Estas definiciones tienen sentido tan sélo si el consumo significa el acto de compra realizado,

sin intencion de revender lo comprado; en virtud de esto, los intermediarios, fabricantes, y muchos

otros, son excluidos como consumidores. Sin embargo cabe aclarar que, cuando este fabricante, o

4 Kaotler, Phillip y Armtrong, Gary. Fundamentos de mercadotecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana, cuarta edicion.
México, 1998. Pag. 156.

> Schiffman, Leon G. y Lazar Kanuk, Leslier. Comportamiento del consumidor. Prentice—Hall Hispanoamericana, quinta
edicion. México, 1997.Pag. 6.




intermediario compra, por ejemplo, bienes como equipo, es un consumidor, ya que su compra se hace
generalmente sin propo6sito alguno de reventa.

Es bajo este aspecto que tanto Kotler (1998) como Schiffman (1997) hablan de dos tipos de
consumidores: el consumidor personal y el consumidor organizacional. Nuestra atencion se centra
principalmente en los consumidores finales, o sea, aquellos que compran para el consumo individual,
de una familia, o de un grupo méas numeroso, ya que gran parte del comportamiento de las compras
industriales tiene un caracter especial, porque a menudo incluye diversos motivos y la influencia de
muchas personas.

La situacién mas comun del comprador es aquella en que un individuo realiza una compra con
poca o nula influencia de los demés. Pero en algunos casos, varias personas intervienen en la decision
de compra; por ejemplo, cuando se decide comprar un nuevo automovil, toda la familia participa en
esta decision. En otros casos, el comprador se limita simplemente a adquirir un producto para alguien
que le ha pedido un articulo.

La raz6n méas importante por la cual se estudia el comportamiento del consumidor, es la funcién
central que desempefia en nuestra vida. Gran parte del tiempo lo pasamos en el mercado, comprando, o
realizando otras actividades afines. También dedicamos mucho tiempo a pensar en los productos y
servicios, a hablar con los amigos acerca de ellos y a ver, o escuchar anuncios relacionados con ellos;
ademas, los bienes que adquirimos y la forma en que los utilizamos inciden profundamente en como

Vvivimos nuestra vida diaria.

1.1.2. Principales variables dentro de la conducta del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor resulta sumamente complejo a causa de la
multitud de variables que interactlan entre si, e influyen en la decision de compra de un individuo.

Para hacer frente a esta complejidad se han disefiado modelos del comportamiento del consumidor.



“Los modelos son una representacion simplificada de la realidad, elaborados para mostrar las
relaciones entre los diversos elementos del sistema o proceso que se desea investigar”6 .

Existe una serie de variables que afectan las decisiones de compra de los consumidores; tanto
Kotler (1998) como Schiffman (1997) coinciden en estas caracteristicas, las cuales son: los factores

culturales, sociales, personales y psicoldgicos, los cuales se explican a continuacion.

1.1.2.1  Factores culturales

Los factores culturales ejercen la influencia mas amplia y profunda en la conducta del
consumidor; su estudio requiere un analisis de factores tales como idioma, leyes, religion, costumbres
sociales, arte, masica, etc., estos y otros elementos imparten a una sociedad su sello distintivo.

Se utilizara la definicion de cultura utilizada por Schiffman, el cual indica que “La cultura es la
suma total de creencias aprendidas, valores y costumbres que sirven para dirigir el comportamiento de
los miembros de una sociedad determinada, en su calidad de consumidores’”, por otro lado, indica que
“se transmite de una generacion a otra »8

Es el fundamento de muchos valores, creencias, acciones del consumidor y es muy importante
recordar que estos factores culturales pueden variar de pais en pais. Tratar de detectar los cambios
culturales permite adaptar los productos o, descubrir nuevos que los consumidores podrian desear. Por
ejemplo, la inclinacion de algunos sectores sociales hacia el cuidado de la naturaleza ha hecho que
muchos productos realicen cambios de empaque, formulacion del producto o adapten sus sistemas
productivos para el cuidado de la naturaleza.

Schiffman agrega que “La cultura existe para satisfacer las necesidades de las personas que

forman una sociedad. Ella imparte orden direccion y guia en todas las fases de la resolucion del

problema humano, proporcionando métodos auténticos y comprobados para satisfacer necesidades
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fisiolbgicas, personales y sociales”.® El nifio que crece dentro de una sociedad, aprende una serie de
valores, percepciones de la realidad, preferencias, conductas, a través de la familia y otras instituciones

claves.

Subcultura

Cada cultura contiene segmentos que poseen valores, costumbre, otras formas de conducta que
son propias de ellos y que los distinguen de otros segmentos que comparten el mismo legado cultural.
Una definicion es “Un grupo de personas con sistemas de valores compartidos, basados en

experiencias de la vida y situaciones comunes™'®

Estos aspectos tienen a veces importantes
implicaciones en el conocimiento del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de marketing.

Entre las subculturas se incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones geograficas.

Clases sociales
Se define como “Divisiones relativamente permanentes y ordenadas en una sociedad, cuyos

. . . 11
miembros comparten valores intereses y conductas similares” .

Los que caen en una clase social
determinada tienden a compartir creencias, valores y modalidades de conducta; suelen asociarse mas
estrechamente entre si que con integrantes de otras clases sociales.

Los valores, deseos e interacciones que surgen en los diversos agrupamientos repercuten de
manera importante en los consumidores. Afectan los factores basicos de pertenencia a un grupo, la

eleccion de un vecindario, el aprecio de ciertos estilos de vida y los lugares a donde se prefieren hacer

las compras.
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1.1.2.2 Factores Sociales

La conducta de un cliente también esta bajo la influencia de factores sociales como grupos
pequefios, la familia y los lideres de opinion.
Grupos sociales

Puede concebirse como “un conjunto de dos o mds personas que interactian para lograr metas
individuales o muruas™*?; por otro lado Schiffman menciona que existe “un tipo particular de
agrupamiento unilateral en el cual un consumidor individual observa la apariencia o las actitudes de
otros que, sin saberlo, le sirven como modelos de roles en relacién con el consumo™®2,

Estos grupos cumplen una gran diversidad de funciones, una de ellas es la influencia que
algunos de los miembros pueden ejercer sobre el grupo y que es importante desde el punto de vista del
comportamiento del consumidor; es decir, el grupo contribuye a convencer, a orientar los valores y la
conducta del individuo; un ejemplo de ello se encuentra en el interés en el que los estudiantes
universitarios muestran por la tltima moda y por la musica.

Los fabricantes de productos y marcas, en aquellos mercados donde la influencia de los grupos

es fuerte, deben buscar la forma de influir sobre los lideres de opinion, si desean que el resto de los

miembros del grupo acepten sus productos.

La familia

Este grupo es muy importante ya que nuestros habitos de compra actuales son el resultado de la
influencia de nuestras familias. Schiffman menciona que este grupo tan importante ha cambiando con
el pasar de los afios en su composicién y estructura; sin embargo, se menciona la definicién tradicional

de familia dada por este autor, como “dos o mds personas que estan relacionadas por consanguinidad,
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»14 " La influencia de sus miembros en las

matrimonio o adopcion y que habitan la misma casa
decisiones de compra representa un &area de gran interés en el ambito del comportamiento del
consumidor.

Otro aspecto de la influencia familiar en el comportamiento del consumidor es la forma en que

la etapa del ciclo de vida de la familia incide en la compra de determinados productos y servicios, por

ejemplo, cuando son recién casados, los matrimonios con nifios, etc.

1.1.2.3 Factores personales

Los autores mencionan que las decisiones de compra también estan bajo la influencia de
caracteristicas personales como edad, etapa del ciclo de vida, ocupacion, situacion econémica, estilo de
vida entre otros factores. Esto por cuanto los gustos en alimentacion, ropa, muebles y actividades
recreativas a menudo estan relacionadas con la edad; también las compras varian de acuerdo con la
etapa en ‘el ciclo de vida de la familia’, si es una familia con nifios pequefios, por ejemplo, adquirira
cierto tipo de productos.

La influencia personal incide, considerablemente, en el proceso de difusion a través del cual un
nuevo producto y las innovaciones de servicio se dan a conocer en el mercado; como ejemplo, muchos
mercado6logos desarrollan estrategias especificas de acuerdo con la etapa del ciclo de vida familiar.
Ademas constituye una importante funcion de los lideres de opinion que son aquellas personas a
quienes la gente acude en busca de consejo, opinidn y sugerencias cuando se toman decisiones de

compra.

1.1.24 Factores psicoldgicos

4 Schiffman, Leon G. y Lazar Kanuk, Leslier. Comportamiento del consumidor. Prentice—Hall Hispanoamericana, quinta
edicion. México, 1997. Pag. 275.



Se mencionan algunos factores sicoldgicos principales que influyen en la eleccion de compra
del consumidor, los cuales son: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.
Motivacion

Se puede definir como “una necesidad lo bastante apremiante para dirigir a la persona a
buscar la satisfaccion de esa necesidad ™. Algunos autores afirman que despertar una necesidad crea
una situacién de motivacion con tensiones inherentes que es preciso resolver.

Las necesidades no se convierten en motivadores sino hasta que el individuo esta consciente de
la situacion. Por ejemplo, si una persona no siente hambre, no se sentird motivada a comer y por el
contrario, si tiene hambre comera practicamente cualquier cosa, si tiene el hambre suficiente; pero a
falta de una necesidad bioldgica, el atractivo de los motivos psicol6gicamente derivados determina que
marcas se escogeran, que productos se utilizaran, etc. A esto se le conoce como motivos aprendidos, 0
culturalmente inducidos.

Es importante recalcar la contribucion de Abraham Maslow y su teoria de las necesidades
humanas, como aporte al analisis del consumidor y la mercadotecnia. Maslow trata de explicar el por

qué las personas se sienten impulsadas por necesidades particulares en momentos particulares.

Las necesidades de Maslow

Schiffman y Kanuk (1997), establecen que dentro de la investigacién motivacional, Maslow,
formula una teoria ampliamente aceptada sobre la motivacion de las personas, en donde se presentan
cinco niveles de necesidades basicas humanas, las cuales oscilan, en orden de importancia, desde las de
bajo nivel, (biogénicas) hasta las de nivel mas alto (psicogénicas):
1.  Necesidades fisiolégicas (alimento, agua, aire, abrigo, sexo). “Son fundamentales: una vez

. . . . .7 . . J}16
satisfechas dejan de ser factores importantes de motivacion y no influyen ya en el comportamiento .
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Cuando estas necesidades no son satisfechas por un tiempo largo, la satisfaccion de las otras
necesidades pierde su importancia, por lo que éstas dejan de existir.

2. Necesidades de seguridad y proteccion.  Describen el afan de la persona por disfrutar de la
seguridad o proteccion. Incluyen una amplia gama de necesidades relacionadas con el mantenimiento
de un estado de orden y seguridad. Dentro de estas necesidades se encontrarian las necesidades de
sentirse seguros; la necesidad de tener estabilidad psicolégica y econdmica; la necesidad de tener
orden; la necesidad de tener proteccion de la estructura fisica del organismo; necesidad de identidad
propia, de sentirse duefio de su destino. Algunos motivos de compra que se derivan de esta necesidad
son: bienestar y confort; bienestar de las personas queridas, eludir el temor y el peligro.

3. Necesidades sociales. EI hombre es un animal social y tiene la necesidad de integrarse en un grupo,
de asociarse a sus semejantes, de amar y ser amado. Se concentran en los aspectos sociales donde casi
todo el mundo concede valor a las relaciones interpersonales y de interaccién social. Dentro de las
necesidades de amor y de pertenencia se encuentran muchas necesidades orientadas de manera social;
como la necesidades de una relacion intima con otra persona; la necesidad de ser aceptado como
miembro de un grupo organizado; la necesidad de un ambiente familiar; la necesidad de vivir en un
vecindario familiar y la necesidad de participar en una accién de grupo trabajando para el bien comdn
con otros. La existencia de estas necesidades estan subordinadas a la satisfaccion de las necesidades
fisiologicas y de seguridad. Motivos de compra que se derivan de esta necesidad son todo lo
relacionado con la aprobacidn social, atraer al sexo opuesto, pertenecer al grupo aspiracional.

4. Necesidad de ego o estima. La estima de si mismo, confianza en si y en su capacidad. Sentir que
sus objetivos son validos. La necesidad de consideracion, de ser respetado, de tener un rango social,
fama y gloria. Las necesidades de valoracion son generalmente desarrolladas por las personas que
poseen una situacion econdmica comoda, por lo que han podido satisfacer plenamente sus necesidades

inferiores.
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5.  Autorrealizacion. “Estas necesidades figuran en la cumbre de la escala de las necesidades
humanas. La autorrealizacion, la evolucién personal. La necesidad que el hombre tiene de superarse,
de utilizar todas sus capacidades y de ampliar sus limites. Dar un sentido a las cosas, encontrar su
razén de ser”*’. Reflejan el deseo de la persona por crecer y desarrollar su potencial al méximo.

En mercadeo se tiene que tomar en cuenta la satisfaccion causada por los productos y el
mensaje publicitario, 0 promesa, se debe centrar en esa necesidad del mercado, de lo contrario, el

anuncio puede fracasar; algunos ejemplos son:

Necesidad Temas publicitarios

Fisioldgica Apetito, descanso, comodidad personal

Seguridad Durabilidad, salud, seguridad

Social Logro social, aprobacion social, dedicacion a otros.

Estima Orgullo en el aspecto personal, orgullo en la posesion. Estilo /belleza

Autorrealizacion ~ Ambicién; oportunidad de mas tiempo libre; placer de la reaccion.
momento para disfrutar

Esta teoria de las necesidades indica la tendencia de satisfaccion, comenzando desde las
necesidades de nivel mas bajo antes de que surjan las de nivel més alto. Es decir, cuando un individuo
satisface las necesidades basicas, buscara la manera de satisfacer las necesidades de nivel mas alto y asi
sucesivamente.

Un ejemplo de esto puede ser una madre soltera que acaba de quedar sin trabajo; su principal
preocupacion es conseguir alimentos para ella y su familia. En este caso las necesidades
preponderantes seran las fisiologicas. En cambio si ha ahorrado, o si ha heredado mucho dinero,
entonces las preponderantes serian las necesidades de nivel mas alto, como las necesidades sociales o

de valorizacion.

" 1bid.



Como lo indica Lambin, “Se observara una evolucion de la estructura de las necesidades, en
funcion del desarrollo del individuo que, pasando de un objetivo general de supervivencia o de

estandar de vida, irfa hacia unos objetivos méas cualitativos de estilo de vida o de calidades de vida ”.*®

Percepcion
Se define como “el proceso mediante el cudl las personas seleccionan, organizan e interpretan
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la informacion, para formar una imagen significativa del mundo ™.

Los elementos que contribuyen
mayormente al proceso de la percepcion son las caracteristicas del estimulo, las experiencias pasadas,
las actitudes y la personalidad del individuo. La percepcion es la forma en que la persona ve al mundo
que le rodea; por lo que la realidad de una persona es solamente la propia percepcion que tiene de lo
que esta ahi y de lo que ha ocurrido.

Por ejemplo, para seleccionar el estimulo apropiado, el comerciante debe de conocer tanto, como
sea posible, al mercado meta; es preciso recordar que la percepcion es selectiva, que cada individuo
posee caracteristicas determinantes en el nivel y la cantidad de esta selectividad.

En general, un nuevo auto deportivo, significa diversion, jubilo y posicion, para su nuevo
propietario; pero también significa una comision para el vendedor que realiza la venta. Por eso es

importante conocer por parte de los empleados de mercadotecnia la forma en que respondera cada

mercado, tomando en cuenta la complejidad personal de interpretar la misma situacion.

Aprendizaje
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“El aprendizaje describe cambios en un comportamiento del individuo debido a la

20
experiencia”".

Es importante tratar de comprender en los consumidores, qué y cdmo aprenden; y los
factores que hacen que se retenga cierta informacién en su mente. Los consumidores adquieren
productos, recuerdan su nombre y caracteristicas; ademas aprenden criterios para juzgar esos productos
e identificar los lugares donde pueden adquirirlos.
Creencias y actitudes

Las personas adquieren sus creencias y actitudes a través del aprendizaje y éstas a su vez,
influyen en la conducta de compra. “Una creencia es el pensamiento descriptivo que una persona

. 21
tiene acerca de algo”

. Estas creencias pueden basarse en conocimiento, opinién, o fe y pueden o no,
tener una carga emocional.

“Una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas, favorables o desfavorables, de una
persona, sus sentimientos y sus tendencias de accion hacia algun objeto o idea "2 Las personas tienen
actitudes hacia casi todo: religion, politica, vestido, musica, alimentos, etc., y los colocan mentalmente
dentro del marco de referencia de agrado, o desagrado, por un objeto, moviéndose hacia él, o
alejandose.

El autor menciona que las actitudes economizan energia y trabajo mental, por ello es muy dificil
cambiarlas. Las actitudes de una persona se establecen dentro de un patrén consistente y cambiar una
sola de ellas, quizé requiera hacer ajustes de magnitud considerable en otras. Seria un buen consejo
para una empresa el intentar, que su producto, encaje en las actitudes existentes, en lugar de intentar
cambiar las actitudes de la gente.

Las principales actitudes en el comportamiento de compra se forman a consecuencia de una

experiencia directa con el producto o por la informacion que se adquiere de otras personas y de una
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exposicion a los medios masivos de comunicacion, es decir, a través de la publicidad. Hay que
considerar que las actitudes no son del todo permanentes; éstas pueden cambiar segun la experiencia
personal y otras fuentes de informacion. Por lo que el gerente de mercadeo debe hacer evaluaciones
periddicas en sus consumidores, para poder detectar estas variaciones y seguir dando el
posicionamiento adecuado a la marca.

La eleccion de compra de una persona es el resultado de la interaccién compleja de factores
culturales, sociales, personales y psicoldgicos. En muchos de ellos no puede influir el mercaddlogo;
sin embargo, son utiles porque identifican a los probables compradores. Otros factores estan sujetos a
la influencia del mercaddlogo y le dan la clave para el desarrollo del producto, precio, plaza y

promocion para atraer una fuerte respuesta del consumidor.

1.1.3. El proceso de decision de compra

El consumidor pasa por una serie de etapas l6gicas antes de llegar a una decision. Autores como
Schiffman (1997), Loudon (1997), Lambin (1998) y Kotler (1998), coinciden en que las etapas del
proceso de decisidon de compra son:

1. Reconocimiento de una necesidad. EI consumidor es impulsado a la accion por una
necesidad.

2. ldentificacion de opciones. El consumidor descubre productos y marcas alternas,
recopilando informacion acerca de ellos.

3. Evaluacion de opciones. El consumidor pondera las ventajas y desventajas de las opciones
identificadas.

4. Decision. El consumidor decide comprar 0 no y toma otras decisiones relacionadas con la

compra.



5.  Comportamiento postcompra. El consumidor busca la seguridad de haber tomado la

decision correcta.

= Reconocimiento de una necesidad no satisfecha

Los autores coinciden en que todos tenemos necesidades y deseos insatisfechos causantes de una
especie de malestar; podemos satisfacer algunas de ellas con s6lo adquirir, consumir bienes y servicios.
El proceso decisivo para comprar se inicia cuando una necesidad, susceptible de satisfacerse, por medio
del consumo se vuelve lo bastante fuerte como para motivar al sujeto. La necesidad puede permanecer
latente hasta que la despierta un estimulo externo, como ver un anuncio, 0 un producto. Los
consumidores tienen muchas necesidades y deseos, pero poco tiempo y dinero. Asi pues, surge la

competencia entre nuestras necesidades.

= Identificacion de opciones

Una vez reconocida una necesidad, el consumidor identifica las opciones capaces de satisfacerla.
Primero, encuentra productos y marcas alternas. En esta busqueda de opciones influye: cuanta
informacion tiene el consumidor de experiencias anteriores y de otras fuentes; la confianza que el
consumidor tiene en esa informacion y el valor esperado de informacién adicional; o sea lo que
obtendra de ésta, a cambio del tiempo y el dinero que invertird para conseguirla. Esta informacion esta
constituida por las creencias y actitudes que han influido en las preferencias del consumidor por
determinadas marcas. A menudo, con la bdsqueda, se logra reconocer una fuerte preferencia de por

una marca, produciéndose entonces una compra.

= Evaluacion de opciones
En la fase de evaluacion de opciones, se compara la informacion recabada con el proceso de

busqueda de otros productos y marcas, con los criterios, o normas de juicio que ha ido desarrollando el



consumidor. En caso de que la comparacion desemboque en una evaluacion positiva, el consumidor
seguramente tendra la intencion de comprar la opcion que reciba la evaluacion mas favorable.

Cuando intervienen varios criterios, no todos suelen tener el mismo peso. Las evaluaciones
pueden ser incorrectas en la realidad porque, a menudo, la experiencia es limitada u obsoleta y la

informacion procedente de fuentes como la publicidad, o los amigos puede ser poco objetiva.

= Decisiones de compray decisiones relacionadas con ella

Después de buscar y evaluar, el consumidor debe decidir si se efectuara la compra. Asi, el primer
resultado es la decisién de comprar, 0 no; de la, o de las opciones que recibe la mejor evaluacion. Si se
decide comprar, realiza otra serie de decisiones sobre las caracteristicas del producto, donde y cuando
comprar; como recibir la entrega; el método de pago entre otras. La decision de comprar no es mas que
el inicio de una serie, totalmente nueva, de decisiones que seran tan lentas y dificiles como la primera.

Escoger el medio por el que se efectuard la compra es una de las decisiones de compra. Los
medios pueden ser tan diversos, como las compafias de venta por correo o las tiendas de los
fabricantes. El medio mas comun es la tienda al detalle y los motivos por los cuales una persona opta
por hacer sus compras en una de ellas se Ilaman motivos de compra del consumidor. Estos motivos
abarcan desde algo tan simple, como la comodidad cuando se quiere un refresco; hasta algo tan

complejo como la atmdsfera de un restaurante.

= Comportamiento postcompra

La compra da origen a varios resultados, uno de ellos es la satisfaccion que produce la
experiencia de emplear la marca, o servicio. Esta satisfaccion repercute en las creencias del individuo
relacionadas con esa marca o servicio. Otros resultados son la insatisfaccion y la duda después de la
compra, ambas pueden generar un deseo mas intenso de conseguir mas informacion e influir en el

reconocimiento posterior de problemas.



Por esto, es como las experiencias posteriores a la compra, en cierto modo, dan retroalimentacion;
ya que lo que un consumidor aprende en el proceso influye en como se conducira la proxima vez que se
le presente la misma necesidad. Las empresas no deben dejar de lado el servicio después de la
compra; ya que si un cliente queda insatisfecho, puede generar una cadena de mala referencia de
nuestro producto y, como se debe recordar, muchas decisiones de compra se basan en la opinion que
otros tienen de algun producto.

En ocasiones suele ocurrir que después de la compra, luego de haber pasado por un proceso de
decision, para realizar una compra importante, y escoger lo que considera la mejor opcion, siente dudas
sobre su decision. Esto Kotler lo llama disonancia cognoscitiva es decir, “la incomodidad del
comprador, causada por un conflicto posterior a la compra”?®. La disonancia se intensifica a medida
que es mayor la importancia de la compra y, si es mayor, la semejanza entre la marca seleccionada y

las marcas rechazadas.

1.2.  Segmentacion de mercado

Debido a que los diferentes compradores tienen intereses variados, no es probable que con un
unico producto, o servicio, pueda satisfacer a todos los compradores; pues es practicamente imposible
ofrecer a cada cliente un producto a su medida. Es mas eficiente si la empresa identifica un mercado de
referencia.

Con este planteamiento estratégico es muy fructifero el proceso de segmentacion de mercado, ya
que dicho proceso permite a la empresa dividir el mercado de referencia en diferentes segmentos,
identificando grupos de compradores, a los cuales puede dirigir su oferta con mejores oportunidades de

éxito.
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Antes de iniciar con la definicién de lo que es la segmentacién de mercado, es importante dar
una pequefia resefia mercado y recalcar que en el presente documento solo se refiere al mercado de

consumo, ya que el mercado industrial se trata un poco diferente.

1.2.1. ¢Qué es el mercado?

“Un mercado esté constituido por personas con necesidades a satisfacer, que estan dispuestas a
adquirir o arrendar bienes y servicios que satisfagan esas necesidades, mediante una retribucion
adecuada a quienes le proporcionan dichos productos™?*. Esta definicién considera tres aspectos: a) la
presencia de uno, o varios individuos con necesidades y deseos. b) existe un producto que puede
satisfacer esas necesidades y c) la presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los
individuos con necesidades a cambio de una remuneracion.

También se puede hablar de mercados reales y mercados potenciales. El primero se refiere a las

personas que normalmente adquieren el producto y el segundo a todos los que podrian comprarlo.

Ejemplos de tipos de mercados %

Mercado de dinero: es aquel en el que hay una interpelacion entre una persona que necesita
dinero para invertirlo y otra que, al tener un excedente de dinero, lo invierte para incrementarlo.

Mercado de turismo: estd formado por personas nacionales y extranjeras que requieren de un
servicio turistico y que pueden adquirir toda clase de producto en el territorio nacional.

Mercado de capitales o de bienes de capital: en €l la gente compra algo para darle valor a medida

que pasa el tiempo, es decir, le va agregando un valor.

24 Kotabe, Masaaki y Helsen, Kristiaan. Marketing Global Marketing. Limusa S.A. de C.V., primera edicién. México, 2001.
Pag. 53.
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Tipos de mercado®
Se conocen diferentes tipos de mercados y las empresas deben de tener identificado
geograficamente su mercado, algunos de ellos son:
e Mercado internacional: es aquel que comercializa bienes y servicios en el extranjero.
e Mercado nacional: es aquel que efectla intercambio de bienes y servicios en todo el territorio
nacional.
e Mercado regional: es aquel que cubre zonas geograficas determinadas libremente y que no
necesariamente coinciden con los limites politicos.
e Mercado de intercambio comercial al mayoreo: es aquél que se desarrolla en areas en que las
empresas trabajan al mayoreo dentro de la ciudad.
e Mercado local: puede desarrollarse en una tienda establecida o en modernos centros

comerciales dentro de un area metropolitana.

Mercado del consumidor: en este tipo de mercado los bienes y servicios son comprados por
individuos para su uso personal, no para ser comercializados.
Es muy importante que el mercad6logo conozca el entorno en el cual la empresa se desenvuelve
para que este sea capaz de disefiar y ejecutar sus estrategias de manera tal que pueda optimizar su

desempefio.

1.2.2 ¢Qué es la segmentacion del mercado?
Kotler define la segmentacion como “La division de un mercado en grupos diferentes de

compradores con diferentes necesidades, caracteristicas o conductas, que podrian requerir mezclas

9927

diferentes de productos o de mercadotecnia La segmentacion de mercados es un proceso mediante

% Kotabe, Masaaki y Helsen, Kristiaan. Marketing Global Marketing. Limusa S.A. de C.V., primera edicién. México, 2001.
Pag. 63.
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el cual se identifica, o se toma a un grupo de compradores homogéneos; es decir, se divide el mercado
en varios submercados, o0 segmentos, de acuerdo con los diferentes deseos de compra y requerimientos
de los consumidores.

Los segmentos identificados han de ser homogéneos en su interior, pero heterogéneos en relacion
con otros segmentos. Como la segmentacion divide un amplio mercado de consumo en segmentos
manejables provistos de caracteristicas comunes, esto permite alcanzar el méximo potencial de ventas
con el menor costo.

Los elementos de cada submercado son similares en cuanto a preferencias necesidades y
comportamiento; por eso se tiene que elaborar un programa de mercadotecnia para cada uno de ellos.

Mediante la segmentacion de mercados se pueden detectar y analizar las oportunidades que
ofrecen; ademas se descubren segmentos que estan sin atender, permite conocer los gustos, deseos de
los consumidores; adecuar los productos y las politicas de mercadeo a sus preferencias; es entonces que
la empresa esta en condiciones de fijar sus objetivos con méas fundamento, ya que conocerd mejor las
necesidades de cada grupo especifico y podra organizar mejor su red de distribucion.

De acuerdo con lo estudiado hasta este momento, se puede intuir que para realizar una adecuada
segmentacion de mercados se puede efectuar el siguiente proceso:

a. Conocer las necesidades del consumidor.

b. Crear un producto y un programa de mercadotecnia para alcanzar ese segmento y satisfacer
sus necesidades.

c. Producir una variedad distinta del mismo producto para cada mercado.

Toda empresa debe considerar la experiencia y el conocimiento que se tenga del mercado, asi
como la potencialidad del mismo. Esto con el objetivo de visualizar los efectos que se pueden tener
sobre las estrategias y sobre la misma segmentacion; antes de segmentar un mercado se deben realizar

estudios del mismo, para determinar que parte es potencial y dirigir los esfuerzos de mercadotecnia en



ella. Probablemente exista algin segmento que no se haya cubierto o descubierto por lo que es

necesario obtener informacién de sus caracteristicas.

Ventajas al segmentar un mercado

El compendio de autores incluidos en la bibliografia coinciden en que son varias las ventajas

sobre el porque se debe segmentar el mercado, entre ellas estan:

a.

b.

Se tiene una clasificacion mas clara y adecuada del producto que se vende.

Se centraliza en el mercado hacia un area especifica.

Se proporciona un mejor servicio.

Se tiene buena imagen, exclusividad y categoria.

Se facilita la publicidad, y en alguna medida, el costo de la misma.

Se logra una buena distribucion del producto.

Se obtienen mayores ventas.

Se conoce cual es el mercado del producto para colocarlo en el sitio 0 momento adecuados.
Se trata de dar a cada producto su posicionamiento.

Se sabe cual es la fuente del negocio y donde se enfocaran los recursos y esfuerzos.

Si no existiera la segmentacion los costos de mercadotecnia seran mas altos.

Se ahorra tiempo dinero y esfuerzo al no colocar el producto en donde no se va a vender.
Se define a quien va dirigido el producto y las caracteristicas de los mismos.

Se facilita el analisis para tomar decisiones.

Ahora mas que nunca, la identificacion de nichos de mercado, concretos, en los cuales desarrollar

nuestros productos es una necesidad; ya que en la actualidad, por un lado, la diferenciacion entre las

marcas esta cada vez mas dirigida a la percepcion que se tienen de ellas, mas que a los atributos fisicos,

0 quimicos de los productos; por otra parte, los mercados se han vuelto cada vez mas competitivos, con

consumidores que pueden escoger entre una gran gama de productos dentro de una misma categoria.



Esto ha conllevado a nuevas técnicas de mercadeo, dirigidas a buscar, mantener una relacién
personalizada y de largo plazo con los clientes de la empresa; pero para lograr esto se requiere una
inversion de tiempo y dinero; por lo que es muy importante maximizar los recursos dirigiendo los
esfuerzos en aquellos a un sector especifico del mercado, donde se pueda vender un producto “ideal”
para este. Es por esto que la segmentacion de mercados es tan importante, sin embargo dichos autores

mencionan algunas desventajas, entre ellas:

Desventajas al segmentar un mercado

a. Ladisminucion de utilidades, al no manejar la segmentacion de mercados correctamente.

b. Que el producto no se coloque en el lugar, ni en el momento adecuado.

c. Que no esté bien planeada la segmentacion y pudiera dejar fuera a muchos clientes.

d. Que no se determinen las caracteristicas de un mercado.

e. Perder oportunidad de mercado.

f.  No utilizar las estrategias adecuadas de mercado.

g. El alto costo que existe para obtener la informacidn necesaria para segmentar el mercado.

A pesar de que existen ciertos riesgos al intentar segmentar un mercado, estos se pueden

minimizar, si se realizan estudios de mercado adecuados que permitan visualizar las necesidades y
caracteristicas de nuestros clientes. A criterio personal son mas los beneficios que se pueden obtener,
que las desventajas en la segmentacion. Se debe tomar en cuenta que ésta es efectiva, siempre y
cuando se logren los objetivos que se fija la empresa, se segmente el mercado adecuadamente y se

obtenga la informacion que se desee.

1.2.3 Criterios para realizar una buena segmentacion de mercado



La decision de aplicar una estrategia de segmentacion del mercado ha de fundarse en el analisis
de cuatro criterios que inciden en su rentabilidad. Para que una segmentacion sea viable, el mercado

debera ser®®:

=  Mercado identificable y medible
“Para dividir el mercado en segmentos separados sobre la base de una serie de necesidades o
caracteristicas comunes o compartidas que sean iddneas para el producto o servicio, el mercaddélogo

"2 Los segmentos han de ser identificables, de

debe ser capaz de identificar tales caracteristicas
manera que el experto en mercadeo pueda determinar cuéles consumidores pertenecen a un segmento y
cuales no.

Sin embargo, algunos autores recalcan que puede ser un problema, la mensurabilidad del
segmento (es decir, la informacion disponible sobre algunas caracteristicas del comprador), porque hay
numerosas Vvariables, como los factores psicoldgicos, que son dificiles, e incluso imposibles, de
cuantificar en algunos casos.

Siempre es importante que el mercaddlogo tome en cuenta que existen estudios de mercado, tanto
cuantitativos como cualitativos; que le permiten identificar estas variables y, dependiendo del tipo de

estudio realizado, se puede tener algun tipo de escala para medirlas. La ventaja de la segmentacion es

que existen numerosos criterios que se pueden utilizar y adaptar a nuestros productos.

= Accesibilidad
Este criterio se refiere a la facilidad de llegar adecuada y econémicamente, con las actividades de

marketing a los segmentos seleccionados. Algunos segmentos deseados, tal vez, resulten inaccesibles;

%8 LLamb, Charles; Hair, Joseph Jr. y McDaniel, Carl. Marketing. International Thomson Editores, S.A. de C.V., cuarta
edicion. México, 1998. Pag. 213.

2% schiffman, Leon G. y Lazar Kanuk, Leslier. Comportamiento del consumidor. Prentice—Hall Hispanoamericana, quinta
edicion. México, 1997. Pag. 57.




por ejemplo, por motivos legales, o de ubicacion geogréfica, si no se cuenta con una adecuada red de
distribucion.

Debe ser facil llegar a los segmentos a través de los medios de comunicacion; las diferencias en la
calidad de la infraestructura de los medios, implica que podria ser dificil llegar a un segmento
determinado en algunos lugares y facil de apuntar en otros mercados. De nada sirve centrar los

esfuerzos en un segmento de mercado, si no somos capaces de llegar a este segmento.

= Suficiente o importante

Con este criterio se designa hasta qué punto el segmento escogido es lo bastante grande para
hacer que sea rentable un programa especial de marketing. Por ello hay que estudiar detenidamente, no
solo la cantidad de los clientes de un segmento, sino también su poder de compra. Por ejemplo: si se
desea introducir una red de casinos en nuestro pais, se necesita saber, si el segmento de mercado
escogido es lo suficientemente grande para poder lanzar estrategias de marketing que contribuya a su
expansién a nivel nacional y qué tantos ingresos obtienen los duefios de estos negocios; ademas, de las

leyes que regulan este tipo de actividades.

= Estabilidad

“La mayoria de los mercaddlogos prefiere elegir como objetivo, segmentos de consumidores que
sean relativamente estables, en términos de sus necesidades y factores demogréficos y psicograficos y
que tengan probabilidades de crecer en el tiempo 30

Ademas, se puede agregar que sea un mercado con respuesta. No se justifica disefiar un

programa especial de marketing para un segmento meta si éste no responde en forma individualizada a

%0 Schiffman, Leon G. y Lazar Kanuk, Leslier. Comportamiento del consumidor. Prentice—Hall Hispanoamericana, quinta
edicion. México, 1997. Pag. 57.




él. Por consiguiente, el problema radica en identificar los segmentos que reaccionardn de modo

positivo ante los programas preparados especificamente para ellos.

1.2.4. Tipos de segmentacion de mercado

Los mercados se pueden segmentar de acuerdo con varias dimensiones:

1.2.4.1 Demografia

El mercado se divide en grupos de acuerdo con variables tales como sexo, edad, ingresos,
educacidn, ocupacion, raza, religion, ciclo de vida de la familia, tamafio de la familia y nacionalidad,
entre las mas importantes. Lo més comun es segmentar un mercado combinando dos o més variables
demograficas.

La importancia de este tipo de segmentacion radica en que:

“Una de las razones es que las variaciones en las necesidades, los deseos y los indices

de utilizacion de los clientes, a menudo estan estrechamente relacionadas con las

variables demogrdficas”. Schiffman agrega que “la demografia se ocupa de las

estadisticas vitales y susceptibles de medirse de una poblacion. La demografia ayuda a

localizar un mercado objetivo, de la misma manera que las caracteristicas psicoldgicas

y socioculturales ayudan a describir la forma en que piensan los miembros de éste y su

modo de sentir”*.

Si el mercaddlogo identifica que una o varias de las variables demograficas se relacionan con el
comportamiento de compra y de consumo de sus productos, cuenta con una gran ventaja, que radica en
que esta informacion en la mayoria de los casos se encuentra disponible en los institutos encargados de
las estadisticas y censos de cada pais.

Este tipo de segmentacion es importante, por ejemplo, cuando el nivel de ingreso influye en los

deseos de los consumidores y determina su poder de compra; recientemente se a llegado a determinar

31 Kotler, Phillip y Armtrong, Gary. Fundamentos de mercadotecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana, cuarta edicion.
Meéxico, 1998. Pag. 207.
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gue los nifios constituyen un mercado muy atractivo y poderoso, ya que estos tienen mayor
independencia, poseen dinero para gastar y adquieren poder de influencia sobre sus padres en el

momento de la compra.

1.2.4.2 Geografia

Los mercados se dividen en diferentes unidades geogréaficas, como paises, regiones, estados,
municipios, ciudades, comunas, barrios, densidad (zona urbana y rural) y clima. Debe tenerse en
cuenta que algunos productos son sensibles a la cultura de una nacion, pueblo o regién.

“La teoria que brinda sustento a esta estrategia defiende que las personas que viven en la misma
area compartan ciertas necesidades y deseos similares, y que estas necesidades y deseos sean

33 Los autores coinciden en que es

diferentes de los de las personas que viven en otras dreas
relativamente facil encontrar, de base geografica para muchos productos, por ejemplo en
Centroamérica es mas popular el uso del jabdn de cebo, en todos los paises, menos en Costa Rica y

Panama.

1.2.4.3 Psicografia

“Las caracteristicas psicogrdficas se refieren a las cualidades internas o intrinsecas del
consumidor individual™**. E| mercado se divide en diferentes grupos con base en caracteristicas de los
compradores tales como clase social, estilo de vida, tipos de personalidad, actitudes de la persona hacia
si misma, hacia su trabajo, la familia, creencias y valores.

La segmentacion por actitudes se la conoce como segmentacién conductual y es considerada por
algunos mercade6logos como la mejor opcion para iniciar la segmentacion de un mercado. Kotler la

define como “La division de un mercado en grupos, con base en sus conocimientos, sus actitudes, su

% Schiffman, Leon G. y Lazar Kanuk, Leslier. Comportamiento del consumidor. Prentice—Hall Hispanoamericana, quinta
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1,35

empleo 0 su respuesta a un producto En este tipo de segmentacion se le da énfasis al

comportamiento de compra.

1.2.4.4 Segmentacion relacionada con el uso del producto

Se refiere a la forma en que los compradores utilizan el producto y la forma en que éste encaja en
sus procesos de percepcion de sus necesidades y deseos. Las variables relacionadas con este tipo de
segmentacion son: percepcion de la marca, tasa de uso y grado de lealtad de marca.

La empresa puede adaptar el acondicionamiento de los productos a las necesidades de los
pequefios, medianos y grandes usuarios; tomando en cuenta que el veinte por ciento de los clientes
realizan el ochenta por ciento de las cifras del negocio; con la identificacion de los clientes clave, se les
puede beneficiar con condiciones particulares. En otros casos, querra segmentar a los usuarios en los
que compran frecuentemente y en los que compran esporadicamente (un producto o marca), o bien, en

los que suelen adquirir una sola marca y en los que cambian de marca.

1.2.4.5 Segmentacion por usuario de marca

Para realizar este tipo de segmentacién es importante determinar si los que compran la marca de
la compafiia son diferentes; tanto en el aspecto demografico como psicografico, de los que adquieren
las marcas de la competencia. Si se logra distinguir las caracteristicas, quiza puedan desarrollarse un
programa que atraiga un mayor namero de compradores semejante al cliente frecuente y lograr quitarle
mercado a la competencia.

También se pueden segmentar en grupos de no usuarios, ex usuarios, usuarios potenciales,
usuarios regulares y usuarios por primera vez; las empresas lideres en la participacion de mercado se
enfocan en atraer a usuarios potenciales, mientras las pequefias empresas se pueden enfocar en los

usuarios actuales del producto del lider del mercado.

% Kotler, Phillip y Armtrong, Gary. Fundamentos de mercadotecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana, cuarta edicion.
México, 1998. Pag. 210.




1.2.4.6 Segmentacion por lealtad

Con frecuencia a los profesionales del marketing les interesa atraer no sélo a los usuarios de la
marca; sino (y esto es tal vez lo mas importante) a los que compran siempre la marca de la compafiia.
Cuando se identifica a estas personas fieles a la marca (suponiendo que difieren en algunas
caracteristicas de los que no los son), puede disefiarse una estrategia adecuada para atraer a los
compradores de la competencia, que muestren rasgos semejantes o bien para aumentar el porcentaje de
lealtad entre los clientes actuales menos fieles.

Se debe tomar en cuenta que los compradores pueden ser leales a una marca, a un supermercado,
0 negocio y a una compafia. Los compradores se pueden dividir en grupos de acuerdo con su grado de
lealtad, una compariia puede aprender mucho si analiza los patrones de lealtad en su mercado; por
ejemplo al estudiar a los clientes que estan abandonando su marca, puede detectar cuales son los puntos
débiles en su mercadotecnia. En cuanto a los usuarios, que no son leales a ninguna marca, se les puede

atraer mediante ofertas.

1.2.4.7 Categoria de clientes

Los mercados pueden dividirse de acuerdo con el tamafio de las cuentas y éstas segun sean del
sector gubernamental, privado o sin animo de lucro. En cada clasificacion, el proceso de decision de
compra tiene caracteristicas diferentes y estd determinado por distintas reglas, normas, sistemas de
evaluacion y también por distintos niveles de especializacion en la compra. Es muy importante este
tipo de segmentacion en aquellas organizaciones en las cuales se busca implementar procesos, que
implican una orientacion decisiva a los atributos de servicios, que representan un valor para el cliente y

gue suscitan su lealtad.

1.2.4.8 Segmentacion por beneficios



A diferencia de los métodos de segmentacion anteriores que se basan en un analisis posterior de
las clases de personas que integran determinados segmentos del mercado, 0 sea, centradas en la
descripcion de las caracteristicas de los segmentos, en vez de averiguar a qué se debe su existencia.

La segmentacion por beneficio divide el mercado de acuerdo con los diferentes beneficios que
buscan los consumidores en el producto, la clase de personas que lo buscan, y las marcas principales
que proporcionan cada uno de estos beneficios. Schiffman indica que “la segmentacion basada en los
beneficios o ventajas puede utilizarse para posicionar varias marcas dentro de una misma categoria de
producto 36
Las compafiias pueden utilizar la segmentacion por beneficios para aclarar cudl es el sector al que

desean atraer, sus caracteristicas y las principales marcas de la competencia. También pueden buscar

nuevos beneficios y lanzar marcas al mercado que las proporcionen.

1.25 Seleccién del mercado meta

Hoy en dia, las empresas encuentran cada vez menos rentable hacer mercadeo masivo o hacerlo
basado en la variedad del producto. Los mercados masivos se estan fraccionando en cientos de micro
mercados donde se encontraran grupos con diferentes estilos de vida, que buscan diversos productos en
distintos canales de distribucién y que estan expuestos a multiples canales de comunicacion. El
mercado meta, 0 segmento meta, se puede definir como “un conjunto de compradores que comparten
necesidades o caracteristicas comunes, al que la compariia decide servir”¥.

Es por esto que las empresas adoptan, cada vez mas, el concepto de seleccionar mercados meta.

Analizan los perfiles de los segmentos del mercado, se escogen los mas relevantes y se fijan como
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meta, uno, 0 mas de estos segmentos; desarrollan productos y programas de mercadeo a la medida de

cada segmento seleccionado.

El hacer mercadeo de metas implica realizar un micro mercadeo donde se disefian, ejecutan para

cubrir las necesidades y deseos de grupos especificos de clientes, en una base de mercadeo local (por

area geografica, por cadena de almacenes, por almacén).

Los libros, hasta el momento revisados, no indican los pasos a seguir para determinar la mejor

manera en que se debe segmentar un mercado, si lo hiciéramos intuitivamente se podria decir que:

En una primera instancia se debe buscar una oportunidad de mercado. Se puede hacer a través de
investigaciones por parte de departamentos internos de la compafiia, o investigaciones externas;
basados en estudios anteriores; por intuicion, o ayuda de expertos.

Determinar el potencial del mercado y sus necesidades; identificando posibilidades de venta de la
industria y las necesidades reales de los posibles compradores.

Determinar las variables relevantes para la segmentacion que permitan llegar a una division o
agrupacion dado los objetivos de la compafiia. En esta fase son muy importantes los estudios de
mercado.

Determinar cada segmento, proyectar, o medir su potencial. Cada nicho de mercado tendra
caracteristicas propias como se menciona anteriormente y, por tanto, un potencial.

Se requiere, ademas, analizar las actividades que juega la competencia en cada segmento; si alguno
de los nichos es muy nuevo se deberan tomar las medidas para bloguear al competidor, o retrasar su
ingreso. El concepto de ventaja competitiva sostenible es muy importante.

Se cree necesario determinar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que ofrece cada
segmento, para saber la posicion en la que la empresa se encuentra para competir en el mercado,
dado el segmento elegido.

Para finalizar con la eleccion de cada segmento.



Como parte del presente trabajo se desea determinar si realmente existe una necesidad en el
mercado definido como “no target”, identificar su rentabilidad, ver si la empresa puede crear una
ventaja competitiva sobre su competencia y en alguna medida robarle un poco de mercado.

Este capitulo va a ser la base sobre la cual se creara el instrumento de medicion para lograr
determinar el perfil de nuestro consumidor meta. El capitulo siguiente permite conocer a la empresa en

estudio, su producto y la situacion actual del mercado, ademés de a sus competidores.



Capitulo I1: Entorno del mercado

La compaiia Gerber es la primera en desarrollar formalmente la idea de producir alimentos
infantiles, comercialmente procesados; cuida de la calidad del producto, recibe la aprobacion de la
Asociacion Americana de Médicos y coloca los alimentos infantiles al alcance de las madres en todo el

mundo, constituyéndose como el lider en el desarrollo de la industria de alimentos infantiles.

2.1. Gerber en sus inicios

En 1927, Dorothy Gerber era la ocupada madre de dos lindas nifias. La menor de ellas estaba bajo
el cuidado de una pediatra que en aquellos tiempos, tenia un avanzado punto de vista en relacién con la
nutricion infantil. ~ Su recomendacion es la introduccion de frutas vegetales colados, a
aproximadamente, los cinco meses de edad.

Después de varios meses de la rutinaria preparacion de la comida de la bebé, pelando, cocinando al
vapor, haciendo purés y colando, la Sra. Gerber siente que debe haber una manera mas sencilla. Le
pregunta a su esposo Dan, que por qué las comidas para nifios no se pueden colar y enlatar en la

Compafiia Enlatadora de Fremont, una enlatadora de frutas y vegetales para adultos operada por la

familia Gerber; la Sra. Gerber piensa que si la
enlatadora puede hacer puré de tomates para
adultos, ¢por qué no hacer purés que fueran
aptos para nifios?.

Dan Gerber analiza seriamente la idea de

Dorothy y conversa con su padre Frank

Gerber, presidente de la Compafiia Enlatadora Fremont. Frank no puede ofrecer argumentos validos
con respecto de por qué las madres no aceptarian la idea de alimentos comercialmente preparados para

sus hijos. Por ser un hombre de gran vision, Frank Gerber le da a Dan el visto bueno para el proyecto.



Se preparan paquetes de prueba, su aceptacion impulsa ain mas la idea y en 1928, después de
extensas investigaciones y consultas con nutricionistas, economistas del hogar y médicos, se etiquetan
cinco variedades de alimentos infantiles “Gerber”, que estan listos para las madres: arvejas, zanahorias,
sopa de vegetales, ciruelas y espinacas.

Se inicia su campafia publicitaria con la filosofia “La calidad es nuestro negocio”; por su parte la
sefiora Gerber inicia una labor de promocion y comunicacion, escribiendo la columna “Educando al
bebé”. La publicidad incluye un cupon que ofrece a las madres seis latas del nuevo alimento infantil al
retornar el cupdn ademas de $1 en efectivo. Unos cuantos dias después de que aparece el comercial,

los billetes de un délar comienzan a llenar la Compafiia

Enlatadora Fremont y en cuestion de seis meses, los
alimentos infantiles Gerber estan en los estantes de las
tiendas de abarrotes en la mayoria de las principales
areas de los Estados Unidos.

La venta de alimentos tiene un gran éxito, debido a
este éxito, la agencia de publicidad solicita a varios

artistas presentar grabados de bebés. Muchos son

analizados, pero entre ellos estd un pequefio boceto en

carboncillo inconcluso, que contiene la cabeza de una bebé, la cual habia sido presentada
principalmente para averiguar si era, o no, del tamafio y la edad deseada. Este boceto es el elegido por
unanimidad, el cual nunca fue terminado por temor de que pudiera estropearse su viveza y ternura, una
vez que fuese acabado.

Sin lugar a dudas, es la bebé mejor conocida del mundo, el nombre de la artista es Dorothy Hope
Smith, la identidad de su modelo permanece oculta por mas de 50 afios, hasta que en 1978 sale a la luz
publica que la fuente de su inspiracion, fue la bebé de su vecina, la nifa Ann Turner. La “Bebé

Gerber” se casa con James E. Cook, cria a cuatro hijos, da clases de inglés en secundaria.



Productos Gerber evoluciona y en la actualidad es reconocida como el mas grande fabricante de
alimentos infantiles en el mundo, con ventas que exceden 1 billén de ddlares, produciendo més de 1.2
billones de frascos de alimentos que requieren méas de 250 millones de libras de frutas y vegetales
frescos. Los padres y madres de 79 paises ven a Gerber como el hito de calidad en articulos de
alimentacion y cuidados para el bebé.

La linea original de cinco productos ha crecido a 220 y ademas, hay méas de 300 articulos para el
cuidado del bebé que tienen el muy respetado nombre Gerber. En la actualidad, el famoso bebé Gerber
aparece en todos los alimentos infantiles que se venden alrededor de todo el mundo y es el simbolo de

la calidad Gerber.

2.2. Gerber en Costa Rica

Productos Gerber de C. A. se establece en Costa Rica en 1968, como una subsidiaria de Gerber
Products Company, de Fremont, Michigan, Estados Unidos de América (USA). La operacion en Costa
Rica se inicia para suplir las necesidades de alimentos infantiles al mercado Centroamericano y ya para
1976 se exportan productos tropicales al Caribe.

El afio de 1977 es un momento historico, ya que la compafiia diversifica su operacion y produce
ademas puré de banano y sus derivados, siendo actualmente el mayor procesador de esa fruta en el
mundo. Un afio después en 1978, se inaugura la planta de cereal.

En 1994, Gerber fue adquirida por la empresa suiza Sandoz, la cual goza de gran reconocimiento
internacional en el campo de agroquimicos, nutricion, farmacéuticos, ambiente y construccion, entre
otros. En 1996, se da una fusién entre Sandoz y Ciba Geigy, dando origen a la corporacion Novartis.

Los productos, comercializados bajo la prestigiosa marca Gerber, incursionan los mercados de
USA, Europa, Israel, Centroamérica y Sudamérica. Hoy dia, se continda creciendo en las actividades

comerciales y de expansion a los diversos mercados.



En Productos Gerber de C. A., estd constituida por aproximadamente 600 asociados y alcanza

ventas anuales mayores a los $20 millones.

2.3.  Mision, vision y valores de la compafiia
Mision:

“En Gerber reconocemos que nuestros clientes son nuestra razon de existir. Todos, como un solo
equipo, estamos preparados no sélo para cumplir sino para exceder sus expectativas. Cada uno de
nosotros es un elemento valioso dentro de la organizacion y estamos comprometidos con la calidad, la
eficiencia y el mas alto nivel de integridad y de responsabilidad social, para avanzar continuamente

hacia la excelencia.”

Vision:

“Si conocemos y satisfacemos las necesidades de los consumidores mejor que nuestros
competidores, llegaremos a ser el lider mundial reconocido en la automedicacion y la asistencia
sanitaria nutricional. Lograremos nuestros objetivos si combinamos las Gltimas novedades cientificas
con los mejores profesionales y una excelente comercializacion de nuestras marcas. Las estrategias
fundamentales que debemos seguir son: innovacion, fuertes ampliaciones de la cartera de valores y
aumento de la productividad”

A criterio personal, tanto la misién como la vision de una compafiia deben significar un reto; deben
entenderse facilmente; no solo deben ser el suefio de una persona, sino el compromiso del equipo;
deben tomar en cuenta los retos que presenta el mercado y los esfuerzos para satisfacer las necesidades
mejor que la competencia.

Es necesario que estas no solo sean un conjunto de palabras, deben ser parte integral de cada
miembro de la compaiiia, independientemente del puesto que se ocupe; cada empleado debe sentirse

comprometido y responsable del cumplimientos de las mismas, esta es su razon de ser.



Cuando en la compafiia se comparte una direccion comin y se tiene sentido comunitario, se puede
Ilegar més facilmente y méas rapido a donde se desea. Es muy importante que la empresa logre alinear
los intereses de la organizaciéon, con los intereses personales.

Valores®®
“La palabra Valor significa que tenemos una conviccion profunda en cuanto a nuestra forma de

comportarnos y en lo que deseamos alcanzar. Los valores orientan nuestras actitudes, lo que creemos
y que consideramos bueno y verdadero .

Liderazgo: el colaborador fija objetivos de gran alcance, prioridades y compromisos. Es pura
energia, estado de vitalidad y &nimo que contagia a los demas. Motiva, inspira y genera confianza.
Tiene valor para defender sus opiniones, ideas y a los comparieros. Se adapta a cambios para
garantizar la competitividad y la efectividad a largo plazo.

Autoridad / Responsabilidad: el asociado debe fijar objetivos de rendimiento concretos y un
“radio de accion” perfectamente definidos. Asume las responsabilidades que le corresponden.
Proporciona orientacion y define las responsabilidades, ademas de asignar recursos y las habilidades
necesarias. Hace participar a los compafieros adecuados en el momento y en la situacion precisa.
Sabe aprovechar al maximo la diversidad de los miembros del equipo para lograr mayores éxitos
empresariales.

Sinceridad / Confianza / Integridad: es realista y sincero. Trata a los demas con respeto y
confianza. Actlay se comporta de acuerdo con lo que dice. Asume la responsabilidad de sus propios
errores. Se comporta con honestidad / confianza en todas las facetas de su vida y es un ejemplo de
conducta ética.

Comunicacion: se comunica de manera abierta, clara, precisa, detallada y coherente. Escucha
con atencion y estimula la respuesta. Facilita a los demas un acceso sencillo y eficaz a la informacion

(segun las necesidades de conocimiento).

% Novartis Consumer Health, S.A.: The People, Performance Review & Development Programme.



Creatividad e innovacion: el asociado debe buscar, sin cesar, nuevos métodos para mejorar 1os
resultados. Aplica el principio de “buscar y volver a aplicar” de modo efectivo en situaciones nuevas
para mejorar los resultados actuales. Genera ideas nuevas y revolucionarias, susceptibles de permitir
alcanzar excelentes resultados. Promueve los cambios y fomenta de modo activo las novedades y la
creatividad en toda la empresa. Es flexibles y se adapta bien a los cambios.

Orientacion hacia el cliente / Calidad: es necesario otorgar maxima prioridad a la satisfaccion
del cliente. Escucha a los clientes. Crea soluciones para las necesidades no satisfechas de los
clientes. Su lema es la calidad y se esfuerza por mejorar continuamente.

Orientacion a la accion: es decidido, emprendedor, emplea la iniciativa y la velocidad como
armas competitivas. Responde con rapidez y garantiza la puesta en marcha de los proyectos con
prontitud. Se esfuerza por lograr la simplicidad y claridad. Es flexible y considera el cambio como
nuevas oportunidades de desarrollo. Exhibe un comportamiento arriesgado pero responsable.
Experimenta nuevas maneras de hacer las cosas. Evita la burocracia.

Ser competentes: el colaborador debe estar bien informado sobre lo que concierne a su area de
responsabilidad. Se queda con lo esencial de los temas complejos. Muestra capacidad para trabajar
en varias areas y diversas zonas geograficas.. Se caracteriza por su buen criterio. No le importa
compartir su experiencia y sus conocimientos con los demas. Es racional y se aferra a los hechos.
Muestra constante interés por aprender.

Compromiso y autodisciplina: respalda y aplica todas las decisiones. Se compromete el 100%
para lograr los objetivos acordados (lucha por conseguir lo imposible). Es justo y comprensivo,
aunque le gusta tener que tomar decisiones complicadas. Evita y supera los obstaculos que se
interponen en el camino para conseguir los objetivos empresariales. Supervisa la implementacion de
las acciones acordadas. Es fiel a sus compromisos.

Es muy importante dentro de cualquier empresa contar con una serie de valores que rijan todas las

actividades tanto internas como externas. Novartis, insta que la aplicacion de los valores se deben dar



tanto a nivel personal como dentro de las labores diarias en la compafiia; busca la manera de mejorar
las habilidades de cada individuo para que éstos obtengan el méximo potencial y aumenten su
aportacion a la empresa.

Como busca lograrlo con la evaluacion de objetivos de sus empleados; estos se analizan desde dos
grandes perspectivas: por un lado el cumplimiento de los objetivos personales, y por otro el
cumplimiento de los valores compartidos de Novartis.

Esta es la forma en que se busca hacer realidad la vision de la compafiia; cuando el propdsito
(mision y vision) y los objetivos se refuerzan mutuamente y el grado de compromiso en el grupo es

elevado, todo ello se convierte en una poderosa maquina de consecucién de resultados.

2.4. Sistema de conservacioén de los alimentos Gerber

Erroneamente, se ha creido que para envasar alimentos forzosamente se les debe adicionar algln
quimico para su duracion. Los alimentos infantiles Gerber son alimentos totalmente naturales, que no
contienen preservantes quimicos, ni colorantes, ni saborizantes artificiales.

En Gerber los alimentos son sometidos a un proceso especial de envasado al vacio, que permite que
el alimento se conserve en perfectas condiciones durante un tiempo prolongado, mientras el frasco no
se abra, sin tener que agregar ningun preservante quimico; utilizando tecnologia muy precisa que
permite, ademas, obtener una maxima retencion de los nutrientes.

Gerber garantiza al consumidor la vida Gtil de sus productos, aplicando tecnologia de barreras, que
consiste en el control de la acidez de sus productos, tratamiento térmico, envasado en caliente y sellado
al vacio. Los frascos son inspeccionados, soplados con aire y lavados con agua caliente, para asegurar
su higiene y evitar que éstos se revienten en el momento de llenarlos con el alimento.

Una vez que el frasco se llena con el alimento, pasa por una tapadora equipada con una camara de
inyeccion de vapor, la cual expulsa el aire presente en la parte superior del envase, previamente a la

colocacion de la tapa. Parte de este vapor queda atrapado en el espacio vacio del frasco.



Las tapas tienen un recubrimiento interno para evitar el contacto directo del metal con el alimento.

Mas importante aun, este recubrimiento contribuye a
lograr nuestro sello hermético, para que el alto vacio que
preserva el producto se mantenga dentro del frasco, hasta

que éste sea abierto por la persona que proporciona el

alimento al bebé.

Una vez tapados los frascos, éstos pasan por una banda que presiona las tapas para garantizar su
contacto con la corona de los frascos, asegurando de este modo, el cierre hermético de los envases.

Los frascos herméticamente sellados pasan posteriormente por un proceso de esterilizacion
comercial, en el que se controla el tiempo, la temperatura y la presion que se da en cada alimento para
prevenir la pérdida de sustancias nutritivas.

El vapor atrapado en el espacio vacio del frasco, antes de colocar la tapa, se transforma en gotitas
de agua en el proceso de enfriamiento. Estas pasan a ser parte del alimento, dejando un espacio vacio
en la parte superior del frasco, lo que permite la conservacion del alimento sin agregar preservantes
quimicos.

La industria de alimentos infantiles procesados permite ofrecer productos seguros desde el punto de

vista higiénico y nutricional, mediante la aplicacion moderna de tecnologia de alimentos.

Figura No 1: Diagrama planta Novartis



Retencion de nutrientes

Los métodos de elaboracion actualmente disponibles en la industria de alimentos, comercialmente
preparados, permiten una retencién mas alta de nutrientes®, que los métodos utilizados a nivel casero.

Ademas de la excelente retencion de nutrientes que se logra en los alimentos, comercialmente
procesados, los alimentos infantiles presentan ventajas adicionales mas especificas; ya que se fabrican
en envases relativamente pequefios que permiten menor tiempo de proceso, lo que a su vez, disminuye
la posibilidad de pérdida de nutrientes.

Todos los ingredientes de los Alimentos Infantiles Gerber se mezclan, desde el principio, con el
agua necesaria para su preparacion y empleando procedimientos que favorecen la retencion de los

nutrientes.

Esterilizacion
El principio para envasar, es simplemente esterilizar con calor los envases herméticamente

cerrados. Sin embargo, producir y mantener esa esterilidad, mientras se maximiza la retencion de

% Sustancias quimicas indispensables que aportan energia como son las proteinas, grasas y carbohidratos y existen otros
nutrientes, que no aportan energia, pero son fundamentales para que se realicen las funciones en el organismo, como son:
las vitaminas y los minerales



nutrientes y la calidad general, requiere de una precisa y complicada aplicacién de moderna tecnologia
de alimentos.

Son indispensables materias primas de alta calidad que incluyen producto fresco, ingredientes y
envases limpios. EIl tiempo adecuado y la temperatura de proceso se aplican en relacion con el grado
de acidez (pH), consistencia del alimento, la clase, tamafio y forma del envase.

Ademas, debe cuidarse la complejidad de la ingenieria de empaque, disefio del envase, cerrado a

prueba de aire (cerrado hermético), espacio vacio y perfecta sincronizacion de la linea de produccion.

Conservacion
Los alimentos infantiles procesados, se conservan en su envase sellado, porque han sido

comercialmente esterilizados. Ofrecen lo més

avanzado en seguridad microbiol6gica que no
puede ser comparada con la de los alimentos
preparados en casa, ya sea con producto fresco, o

congelado y aunque se mantengan altas normas

de higiene en su manejo.

Seguridad e higiene

Gerber pone gran interés en la cuidadosa seleccion de materias primas, supervision de las
condiciones de envasado y empaque, asi como del control de pesticidas y analisis del agua utilizada en
la elaboracion de los alimentos.

La tecnologia actual de Alimentos Infantiles Gerber pone atencion en todos y cada uno de estos
controles a través de diversos métodos analiticos, mediante los cuales se detectan residuos de

materiales extrafios en los productos frescos.



Estas técnicas se emplean para ser examinados antes de ser utilizados, los que no llenan las

especificaciones requeridas se rechazan. En el hogar no es posible aplicar estas pruebas analiticas.

2.5. Sistema de alimentacion por pasos

Las nuevas politicas de alimentacion infantil a nivel mundial, sugieren que durante los primeros
seis meses de vida del nifio y la nifia, reciban Unicamente leche materna, ya que por lo general, ésta
proporciona los nutrientes que el bebé necesita para su crecimiento y desarrollo normal.

Sin embargo, después de cierto tiempo la leche materna deja de ser suficiente para cubrir las
necesidades nutricionales de los infantes para su crecimiento y desarrollo. Es en este momento cuando
se debe iniciar la introduccién de alimentos complementarios® a la leche, estableciendo gradualmente
una dieta variada, completa y saludable segun la etapa del crecimiento y desarrollo del nifio o nifia.
Los requerimientos nutricionales del bebé varian dependiendo de la etapa de desarrollo en la que se
encuentre segun su edad y actividades.

Los alimentos infantiles Gerber suplen las necesidades nutricionales de los bebés a través del
“sistema de alimentacion por pasos”, siempre y cuando, se alternen todas sus variedades en forma
balanceada dentro del plan de alimentacion Gerber.

Este “sistema de alimentacion por pasos” es desarrollado para proporcionar a las familias
informacidn acerca de la seleccidn de alimentos nutritivos para las diferentes etapas del desarrollo del
nifio o nifia y su tolerancia individual, mas que en recomendaciones rigidas por edad. También ayuda a
las familias a determinar qué alimentos son apropiados para cada etapa.

Los Alimentos Infantiles Gerber se clasifican en tres “pasos”, de acuerdo con el valor nutritivo,
digestibilidad, textura de consistencia, ingredientes, sabor y volumen de cada una de las variedades de
sus productos, con el fin de ajustarse a las necesidades individuales de los nifios y nifias de acuerdo con

sus diferentes edades de crecimiento.

0 Son todos aquellos alimentos diferentes de la leche materna o formula lactea que la complementan nutricionalmente
cuando éstas resultan insuficientes para satisfacer las necesidades nutricionales del lactante.



Los padres de familia, junto con el médico del nifio o la nifia, pueden determinar el momento
apropiado para comenzar con los alimentos semi-solidos. No obstante, Gerber ha desarrollado una
serie de directrices generales para poder identificar el momento en que un bebé esta preparado para los
pasos progresivos del “Sistema de Alimentacion”. A continuacion se dan una serie de caracteristicas

generales de los productos por pasos:

Paso 1: este paso cuenta con catorce variedades clasificadas en cereales, jugos de 4 onzas, colados de

frutas y colados de verduras. No contiene preservantes quimicos, colorantes, ni saborizantes.

Caracteristicas:
100% natural.
Etiqueta anaranjada.

Un s6lo ingrediente o grano.

Textura extra suave, de fécil digestion.
Frasco pequefio de 71 gramos (2,5
onzas).

Jugos en frascos de 4 onzas.

No contienen sal ni azucar, excepto los
cereales.

Para iniciar a los seis meses de edad.

Variedades:
Cereales:
Arroz

Avena



Jugos 4 oz.:

Manzanas
Peras
Uva Blanca

Manzana y peras

Colados Homogeneizados

Frutas:

Verduras:

Manzanas
Bananos
Mangos
Pera
Melocoton

Ciruela pasa

Ayote (zapallo)
Zanahorias

Paso 2: este paso cuenta con treinta y cuatro variedades clasificadas en cereales, jugos de 4 onzas,

jugos de 8 onzas, colados de frutas, colados de verduras y carnes. No contienen preservantes quimicos,

colorantes, ni saborizantes.

Caracteristicas:

100% naturales.

Etiqueta azul.

Uno o mas ingredientes.

Textura suave, de facil digestion.

Frasco de 113 gramos (4 onzas).



Jugos y néctares en frascos de 4 y 8 onzas.

Contienen sal y azlcar en cantidades moderadas.

Para iniciar a los seis meses de edad.

Proveen una mayor variedad de nutrientes para las diferentes necesidades de los nifios.

Mayor variedad para ayudar a desarrollar los sentidos, el nifio o nifia aprende sobre los nuevos sabores,

olores, colores y texturas.

Cereales:
Mixto
Arroz con frutas
Jugos 4 oz.:
Manzanas y melocotones
Zanahoria con naranja
Jugos 8 oz.:
Manzanas
Peras

Manzanas y melocotones
Frutas mixtas con yogurt
Manzana con yogurt

Melocoton y pera con yogurt

Colados de Frutas:

Albaricoques
Bananos
Ciruela pasa
Mangos
Melocotones
Peras

Pifias

Bananos y pifias



Frutas mixtas
Manzanas y pifias
Peras y pifias
Pifias y papayas
Manzanas

Zanahorias con jugo de naranja

Colados de Verduras:
Ayote (zapallo)
Carne de res y tallarines
Crema de pollo
Verduras y carne de res
Verduras e higado de res
Verduras mixtas
Verduras y pollo

Zanahorias

Postres: Postre de frutas

Postre de manzanas con canela

Paso 3: este paso cuenta con veintiuna variedades clasificadas en cereales, jugos de 4 onzas, jugos de 8
onzas, puré de frutas, postres, puré y trocitos de verduras y carnes. No contienen preservantes

quimicos, ni colorantes, ni saborizantes.

Caracteristicas:

100% natural.

Etiqueta roja.

Més de dos ingredientes.

Textura ligeramente mas gruesa. Comidas en puré y trocitos.



Frasco de 170 gramos (6 onzas).
Jugos y nectares en frascos de 4 y 8 onzas.
Contienen sal y azucar en cantidades moderadas.

Para iniciar alrededor de los nueve meses de edad.

Comiditas para bebés a los que les estdn comenzando a brotar sus primeros dientes.

Facilita la transicion a la alimentacion familiar.

Cereales:
Lacteado arroz con leche
Lacteado trigo con leche

Trigo miel

Jugos /Néctares 4 oz.:
Néctar de mango
Néctar de frutas tropicales
Néctar de frutas criollas

Néctar de frutas islefias

Jugos /Néctares 8 0z.:

Verduras:

Verduras mixtas

Frutas:

Jugo de zanahoria con naranja
Néctar de mango
Néctar de frutas tropicales

Melocotones
Bananos
Manzanas
Peras

Pifias

Zanahorias con jugo de naranja



Verduras y carne de res
Verduras y pollo
Sopa de pollo

Postres:

Postre de frutas

El aprender a comer alimentos sélidos toma tiempo, el sabor, la consistencia y la variedad de estos
alimentos son una nueva sensacion y estimulo para el inicio de buenos habitos de alimentacion en el
bebé.

“Paso 1”7 permite a la mama ir determinando el grado de tolerancia que tiene su hijo a alimentos
complementarios a la leche materna.**

“Paso 2” ofrece productos de uno 0 mas ingredientes combinados como vegetales mixtos y frutas
tropicales; ofrece una porcion mayor para satisfacer el apetito del bebé; tiene una mayor variedad de
alimentos que se pueden agregar a la dieta del bebé.

Por tltimo “Paso 3” ofrece alimentos que proveen vitaminas, proteinas, minerales para mantener el
crecimiento y desarrollo del nifio o nifia; su porcion de alimento es mayor de acuerdo con el apetito
creciente del bebé; tiene texturas ligeramente mas gruesas y algunos con pequefios trocitos que
estimulan la masticacion.

Gerber ofrece soluciones de alimentacion de acuerdo al periodo de desarrollo en que se encuentre el

bebé.

2.6. Analisis FODA de los colados Gerber

Para preparar un plan de mercadotecnia, el experto necesita afrontar los retos particulares de la

compaiiia y sus productos; las principales conclusiones que se deducen de la evaluacién del negocio

*! No contienen trigo, leche, huevo o citricos a los cuales algunos nifios y nifias son susceptibles.



han de traducirse en problemas que es preciso resolver y en oportunidades susceptibles a aprovechar.
Es en este punto que se vuelve necesario el determinar cuales son las principales fortalezas y
oportunidades de la empresa, que permitan llegar a tener una ventaja competitiva sostenible; ademas de

conocer las debilidades y amenazas del negocio. A continuacion se detallan cada una de ellas:

Fortalezas
¢ Goza de gran prestigio como empresa lider en el mercado de alimentos infantiles, por ser la

primera empresa en ofrecer este producto, tanto a nivel mundial como en nuestro pais.

€ Lacompafiia ha producido y comercializado productos para el cuidado del bebé desde 1960

y en la actualidad ofrece més de 300 productos bajo las marcas Gerber®

€ Es la Gnica empresa que produce alimentos infantiles que ofrece un sistema de alimentacién

por pasos.
€ Es la primera compafiia alimenticia en Costa Rica en obtener la certificacion 1SO-9002, lo
que la pone en ventaja competitiva en el mercado europeo en la comercializacién de puré de

banano, hojuelas y esencia.

€ Cuenta con una marca con un posicionamiento de mercado muy fuerte, simbolo de prestigio

y calidad.

€ Busqueda constante de altos estandares de calidad y eficiencia.



€ El proceso de envasado al vacio, que permite que el alimento se conserve en perfectas
condiciones durante un tiempo prolongado, sin tener que agregar ningun preservante

quimico.

€ Utilizacion de tecnologia que permite obtener una maxima retencién de los nutrientes.

€ Gerber dispone de una amplia variedad de alimentos que enriquecen la calidad nutricional

de la dieta.

€4 Uno de los mayores beneficios de los alimentos comercialmente procesados, es su
comodidad ya que vienen listos para servirlos al bebé, y la madre puede dedicar méas tiempo

a su familia.

Oportunidades
€ Posibilidad de mejorar la participacion de mercado en canales como tradicionales y mini

super; ademas de buscar, dar una mayor presencia del producto en zona rural.

€ Nuevos mercados para el desarrollo de nuevos productos acordes a las necesidades de los

consumidores ”No target”.

€ Crisis en Venezuela que ha afectado directamente la nuestro principal competidor,
ocasionandole faltantes de productos en los principales supermercados e incluso en el canal

tradicional o pulperias donde ha ingresado con mas fuerza en nuestro pais.



€ A pesar de que Heinz ya se encuentra en la cadena de supermercados Pali, por los faltantes
de producto y su baja rotacion, se analiza la posibilidad de retirar el producto de estos

supermercados.

Debilidades

€ Gerber se ha centrado en consumidores de clase media media y alta.

€ Baja inversion en mercadeo.

€ Una cartera de productos muy amplia que a veces tiende a confundir a los consumidores.
Cuenta con un total de 73 productos, que incluyen los colados, jugos, cereales, agua y
bebida nutritiva. Solo en colados Paso 1 cuenta con ocho variedades, Paso 2 veinticuatro

variedades y Paso 3 con once variedades.

€ A pesar de que Gerber cuenta todavia con una buena imagen de marca, es un producto que

no ha variado en muchos afios su presentacion.

€ Los canales en los cuales Gerber ha perdido mayor participacién son los tradicionales o

pulperias, ademas de que en nuestro pais se ha descuidado la region rural.

€ Dentro de la region el pais que tiene el mayor peso para la compafiia es Costa Rica y es

donde més dafio ha hecho la competencia.



€ Debido a que muchas de las decisiones sobre cambio de imagen, publicidad, etc., se
supeditan a la aprobacion en Casa Matriz, a veces no se logran tener un mejor tiempo de

reaccion ante la competencia.

Amenazas
€ Heinz un competidor que, poco a poco, esta tomando fuerza en el mercado y con el cual se

tiene un diferencial de precio de un diez por ciento.

€ Posible ingreso en el mercado de colados marca Nestle en la region, la cual cuenta con

etiquetas mas llamativas que las de Gerber.

€ Aumento en la presencia de marcas con precios bajos como Respin en la region.

Gerber es una marca de prestigio en el mercado sindbnimo de calidad y tradicion, es la Unica
empresa que ofrece una guia practica para las madres en su “sistema de alimentacion por pasos”; sin
embargo en la actualidad, se encuentra inmersa en un mercado que cada vez es mas competitivo y
ofrece otras alternativas en algunos caso mas econémicas.

Es en este momento en que la empresa debe darse a la tarea de desarrollar una formula de cdmo va
a competir, cudles deben ser sus objetivos y qué politicas son necesarias para alcanzar tales objetivos;
con el fin de que el consumidor llegue a entregarle su lealtad y lograr establecer relaciones a largo

plazo con ellos.

2.7. El mercado de comidas preparadas para bebés o colados



A pesar de que nuestra sociedad todavia tiene el concepto de que la comida preparada o enlatada
no es saludable; el mercado de colados en nuestro pais de acuerdo con la empresa de investigacion de
mercados AC Nielsen representa en promedio 230.000 kilos de colados, que aproximadamente son
poco méas de dos millones de frasquitos y esta categoria aporta un ingreso de cerca de $650.000 en un
bimestre*.

Este mercado se puede dividir en dos grandes grupos, las frutas que representan casi el 87% de las
ventas de la categoria, con quince variedades y el de las comiditas con el restante porcentaje, para un
total de veintitrés variedades.

Antes de continuar con el presente tema, se cree necesario introducir al lector en el concepto de
dos tipos de canales de distribucién utilizados por la empresa AC Nielsen en sus reportes, los cuales se
utilizan como base para el analisis: *®

Tradicionales: “establecimientos que se dedican a la venta de productos alimenticios,

de aseo del hogar, de aseo personal, cigarrillos, refrescos aguas gaseosas, licores, etc.

Son tiendas con mostrador y cuentan con dependientes que despachan la mayor parte de

la mercancia. La gran mayoria se anuncian como pulperia, tienda, abarroteria,

mercadito, abastecedor, etc.”

Autoservicios: “establecimientos que se dedican a la venta de todo tipo de productos,

tales como alimentos, medicamentos, de aseo del hogar, de aseo personal, licores, etc.

El publico puede escoger libremente la mayoria de los productos que se encuentran en

los anaqueles sin la intervencion del vendedor. Cuenta con por lo menos un CARRIL

DE SALIDA que es un punto de pago con o sin caja registradora que conduce a la

salida del establecimiento, donde el cliente paga sus productos. Generalmente cuentan

con carritos y/o canastillas para facilitarle al cliente el manejo de la mercancia.”

Esta empresa divide los autoservicios en tres categorias: “autos de un carril” que se encuentra

constituido basicamente por minisuper; “autos de descuento” que son supermercados que manejan el
concepto de una variedad reducida de productos de la canasta basica a precios bajos, como lo son los

Pali; “autos grandes y pequefios” que incluyen tanto las cadenas de supermercados como los

independientes.

“2 AC Nielsen. Reporte participacion de colados, Indice AC Nielsen de detallistas. SE. Costa Rica, Agosto-Setiembre 2002.
43 H
Ibid.



El total de las ventas en kilos de los colados basicamente se desarrolla el 74,9% en supermercados,
estos incluyen tanto las cadenas como los independientes; el restante 25,1% corresponde a los
tradicionales o pulperias. Ademas, como se muestra en el grafico N° 1 el 75,3-% del total de la venta
se realiza dentro del GAM.

Actualmente Gerber cuenta con una participacion de mercado del 90%, sigue siendo el lider del
mercado; sin embargo tan solo a inicios del 2001 no tenia competencia en Costa Rica. Como se puede
observar en el siguiente grafico, en los canales en los cuales se ha perdido mayor participacion es en
tradicionales y autoservicios grandes y pequefios, esto ultimos incluyen cadenas de supermercados
exceptuando Palis y los supermercados independientes. Ademas de que se requiere mejorar la

distribucién en zona rural.



Gréafico N° 1: Estructura de la venta total en Costa Rica

Un objetivo de la aplicacion de una estrategia competitiva para una empresa, radica en encontrar
una posicién en la cual pueda defenderse mejor contra aquellas fuerzas que mueven la competencia en
un sector, o pueda inclinarlas a su favor. Uno de los errores que comete  Gerber 'y es
inteligentemente aprovechado por Heinz, consiste en no reforzar las barreras de entrada al mercado,
especificamente el acceso a los canales de distribucion. La compafiia descuida un canal importante, el
de tradicionales o pulperias, que tiene una caracteristica muy particular en la mayoria de las categorias:
no maneja un numero muy grande de marcas, debido a su tamafio y al poder adquisitivo que tiene.

En el caso particular de las comidas preparadas para bebé, la mayoria de estos negocios maneja
una marca e introduce algunas variedades de frutas y comidas. Si la empresa crea una barrera para
nuevos ingresos por la necesidad de asegurar la distribucion de su producto, principalmente en la zona
rural, donde este tipo de negocios tienen una mayor importancia, el nuevo competidor tiene que
persuadir al detallista de que acepte su producto y por consiguiente la pérdida de participacion de

mercado para Gerber no es tan fuerte.



Otra de las formas en que la compafiia puede crear barreras de entrada en los canales de
distribucion es manteniendo lazos con estos, basados en antiguas relaciones; con un servicio de alta

calidad; o incluso con relaciones exclusivas con estos.

2.8. Competencia

El objetivo del andlisis de la competencia es desarrollar un perfil de la naturaleza y exito de los
cambios de estrategia que cada competidor puede hacer; la respuesta probable de cada competidor a la
gama de movimientos estratégicos que otras empresas pueden iniciar; a la posible reaccién de cada
competidor a cambios en el sector o del entorno. Es por esto que es importante conocer ahora, un poco
de la historia no solo a su actual competidor Heinz, sino también, prever el ingreso en comidas
preparadas, de una marca con mucho peso a nivel internacional como lo es Nestle. Luego se procede a

detallar la situacion actual especificamente del mercado costarricense.

2.8.1. Principales competidores

Heinz*
Esta empresa comienza en Pittsburgh, USA, produciendo rabanos picantes,
salsa de tomate y encurtidos embotellados. Ya en 1900, Heinz vende sus

productos en todo el mundo. La introduccion de una nueva linea de alimentos

para bebés salva a la compafiia de la quiebra durante la recesion de 1930. En

1994 Heinz compra la firma de alimentos infantiles Farley’s y en 1998 trata de ganarse un lugar en el
mercado de los alimentos organicos para bebés con su adquisicion de Earth’s Best.
La subsidiaria venezolana es la encargada del mercado de Latinoamérica y el Caribe. Fundada en

1960 como Alimentos Heinz C.A, construye su planta en Valencia y sus oficinas en Caracas. Las

“ \www.heinzbaby.com



oficinas de Miami se encargan de buscar los clientes en la regién latinoamericana, para luego dirigirlos
al Departamento de Exportacion de Venezuela y desde aqui hacer la gestion de exportacion. Alimentos
Heinz Venezuela, surte a todo el Caribe, Colombia, Puerto Rico y Costa Rica. La empresa tiene
alianzas estratégicas con empresas como Yukery y algunos outsourcing con empresas de Servicios.
Con la empresa Yukery, la alianza se enfoca en el &rea de productos de tomates pelados.

La firma es mas conocida por sus potes de alimentos para bebés pero también vende formula
infantil en Italia y Rusia. Ademas de vender productos de su propia marca, Heinz vende productos
bajo las marcas Plasmon, Dieterba, Nipiol, Wattie‘s, y Farley’s.

Actualmente sus productos lideres son la salsa de Tomate Ketchup y la produccion de colados,
adicionalmente a estos productos hay otras lineas como sopas, ensaladas, jugos, postres y la linea
institucional “sobre” de mostaza y ketchup que se utilizan en los establecimientos de comida rapida de
la cadena McDonalds. Adicionalmente la empresa tiene una linea de productos de comida para

mascotas, con la marca SuperCan.

Nestlé

Nestlé es fundada en Suiza en 1866, por Henri Nestlé, quimico de origen aleméan establecido en
Vevey, que se interesa por la alimentacion infantil, y desarrolla una harina a base de leche y cereales
tostados, destinada a los bebés que no podian ser alimentados por sus madres. Crea asi un producto
revolucionario que sera rapidamente conocido en todo el mundo bajo el nombre de "Harina Lacteada

Nestlé".



Actualmente la Compafiia mantiene el nombre de quién fuera su fundador: Henri Nestlé, de quién

hereda, su marca distintiva y el logo que identifica a Nestlé en todo el mundo, y que se utiliza desde

1868: "un nido en el que un pajaro alimenta a sus
pequefios”. En alemén, el apelativo Nestlé significa

"pequefio nido."

A la gama inicial de leche condensada y harinas lacteadas, se van incorporando progresivamente
nuevas productos, que permiten que Nestlé hoy esté presente en las siguientes categorias de productos
alimenticios: chocolates y golosinas, cafés solubles, productos culinarios, productos congelados y
refrigerados, bebidas instantaneas, helados, galletas, pastas, y una amplia gama de productos destinados
a los profesionales de hoteleria y restaurantes.

Nestlé también ha incursionado exitosamente en otras categorias de productos, como: aguas

minerales, productos oftalmoldgicos, cosméticos y alimentos para mascotas.

2.8.2. El mercado costarricense

Actualmente el principal competidor de Gerber es la marca Heinz; este es un producto traido de
Venezuela, aproximadamente a finales del 2001, cuenta con un diferencial de precios de
aproximadamente de un 10% y, como se menciona con anterioridad, donde mayor dafio ha hecho es en
el canal de tradicionales; ya que a nuestro pais la introduccion del producto se realiza en este canal
basicamente en la zona rural, aprovechando la debilidad de Gerber, la buena distribucion que Banquette
tiene y sus precios bajos con que se esta comercializando.

Poco a poco inicia su ingreso en supermercados haciendo colocaciones fuertes de productos y
manejando altos inventarios; por consiguiente la pérdida de espacios en los anaqueles para Gerber. A
pesar que la rotacion de sus productos es mucho mas lenta, le ha sabido robar espacios afectando mas

fuertemente a los Pasos 1 y 3 como se puede observar en el grafico N°2.



Grafico N°2: Analisis de distribucién y agotamientos en autos grandes y pequefios

Existe una preferencia por parte de los autoservicios, independientemente de la marca, a mantener
un mayor inventario en la variedad de frutas; si se analiza la distribucion numérica®® y los
agotamientos*® de producto, se puede observar que los negocios tienden a sacrificar en mayor cantidad,
las comiditas Gerber basicamente en las presentaciones de Paso 1 y 3, para introducir las frutas de
Heinz.

Es importante rescatar que en las ultimas dos mediciones de AC Nielsen, hay una tendencia
creciente de negocios que solian tener comiditas Paso 3, a eliminar esta variedad, principalmente en los
supermercados independientes. Se debe cuestionar si este efecto se debe Unicamente al ingreso de otro
competidor o a que el distribuidor no realiza grandes esfuerzos en vender toda la linea de productos.
Se cree necesario el reorientar los esfuerzos no solo de distribucion, sino también mercadologicos, para

lograr incrementar la rotacion de las comiditas.

*® Porcentaje de tiendas del universo Nielsen que manejan una marca o clase de producto.
“® Porcentaje de tiendas del universo que manejan una marca o producto, pero que al momento de la auditoria se encuentran
agotados.



Como se puede observar en el grafico N° 3, por cada kilo de colados Gerber que se vende se, tiene
0,2 kilos de inventario, mientras que Heinz tiene 0,3 kilos, 0 sea un cincuenta por ciento méas que
Gerber. Las implicaciones que esto trae, es que se le esta dando a Heinz un espacio de anaquel
superior al de su participacion en ventas; el comerciante esté invirtiendo en un producto que le da una
menor retribucidn, ademas de que no rota tan rapido como Gerber.

Es importante hacer notar la falta de agresividad que la empresa tiene en la implementacion de la
administracién por categorias, ya que solo las cadenas de supermercados mas grandes lo han
implementado; se le debe vender la idea a los demas clientes comerciales, que si desean competir, esta

es una herramienta muy util.



Gréfico N° 3: Analisis de inventario autos grandes y pequefios Costa Rica

Las presentaciones que maneja Heinz compiten directamente con Gerber en Paso 2 en sus colados
de 113 grs. y los Creciditos con Gerber Paso 3. Su variedad cuenta tanto con frutas como comiditas en
la presentacion de 113 grs. y solo frutas en la de 170 grs. o Creciditos. Su cartera de productos es
mucho mas reducida que la de Gerber y tiene variedades nuevas como lo son los colados de yogurt y
postres, como el pudin de vainilla y el arroz con leche.

Debido a la crisis que ha venido experimentando Venezuela, Heinz ha tenido problemas de
abastecimiento en toda Centroamérica y Costa Rica no es la excepcién. De acuerdo con el ultimo
reporte recibido de AC Nielsen, ha perdido participacién en zona rural un 2,4%, a nivel de tradicionales
un 1,4%, en autos de descuento (Pali) un 1,9% y en autos de un carril un 2,4%.

Se sabe que en poco tiempo se introduciran otras marcas de comidas preparadas como lo son
Respin de Colombia, que es una marca que maneja un diferencial de precios muy bajo y donde mas
dafio podria hacer es en el tradicional. Por otro lado un competidor muy fuerte en cereales a nivel de
Centroamérica es Nestle, que cuenta con una linea muy amplia en colados, con presentaciones muy
Ilamativas y que ha golpeado fuertemente a Gerber México y que se espera ingrese pronto a la region.

Hasta aqui se conoce el entorno interno y externo de Novartis Consumer Health, S.A., su linea

alimenticia de productos infantiles, la cual servira de base para entender un poco mejor el mercado y al



consumidor de nuestros productos. En el capitulo siguiente se procede a analizar los resultados de la

encuesta para determinar si realmente existe un mercado potencial que pueda ser explotado.



Capitulo ITI: Caracteristicas del consumidor “No target” y segmentacion

La evaluacion del negocio ofrece el fundamento cuantitativo y cualitativo de la toma de
decisiones para el subsecuente plan de mercadotecnia y la base de todas las decisiones estratégicas del
plan. La mercadotecnia es una disciplina amplia y en ella es preciso adoptar decisiones como por
ejemplo, a qué clientes hay que dirigirse, qué combinaciones de caracteristicas de producto, qué
canales se utilizaran y qué clase de comunicacion se usara; para lograr contestar todas estas
interrogantes es necesario ahora un estudio detallado de las caracteristicas del mercado al que se
pretende dirigir el producto.

Como se menciona en la metodologia, se realiza una encuesta aplicada a un total de 80 adultos
que viven en el GAM, cuyas edades oscilan entre los 20 y 45 afios y que frecuentan alguno de los
siguientes Mall: San Pedro, Plaza Mayor, Multiplaza y el Internacional o visiten los supermercados
MxM Novacentro, o el Hipermas de Curridabat y que consuman colados Gerber o conozcan familiares
que los consuman.

A continuacién se detallan los principales resultados de la encuesta, que permite conocer algunas
de las caracteristicas mas relevantes de este consumidor “No target”. En la primera parte describen los
datos generados por el estudio y luego se procede a analizar mas a fondo el perfil; habitos de compra;
las necesidades que el producto satisface; los nichos de mercado y beneficios para cada uno de los
grupos de consumidores. EIl objetivo ultimo es determinar, en alguna medida, si existen nichos
especificos de mercado mas limitados, a los cuales se les pueda ofrecer nuevos productos.

En este trabajo una de las mayores inquietudes que se desea plantear es la necesidad de conocer al
consumidor, poder identificar cuales son las principales razones por las que compran nuestros
productos y en que forma responden estos consumidores a diferentes esfuerzos de mercadotecnia que

podria utilizar la empresa.



3.3. Perfil del consumidor “No Target”

Un mercado6lodo puede crear una mezcla de mercadotecnia, combinando de manera singular,
estrategias de producto, distribucion, promocion y precio. Esta mezcla esta bajo el control de la
empresa y se disefia para atraer a un grupo especifico de compradores potenciales.

Un mercado meta, a groso modo, es un grupo definido que se considera comprara el producto con
mayor probabilidad. A lo largo del tiempo esta mezcla debe ser modificada debido a los cambios que
suceden en el ambiente en que los consumidores viven, trabajan y toman decisiones de compra. Estos
cambios en el ambiente externo, moldean y sin cesar dan forma nueva al mercado meta. Es por esto
que el estudio de los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos son tan importantes.

Los factores demograficos, otra variable no controlable, también son de gran importancia para los
mercadologos. “La demografia es el estudio de las estadisticas vitales de la gente, como edad, raza y
grupo étnico de origen, asi como los lugares de procedencia™™'.

La demografia es importante porque las personas constituyen la base de cualquier mercado; las
caracteristicas demograficas se relacionan estrechamente con el comportamiento de compra del
consumidor en el mercado y son buenas predoctoras de la forma en que respondera el mercado meta a
una mezcla especifica de mercadotecnia. Ademas ésta sera la base para la segmentacion del mercado
que mas adelante se realizard, a continuacion se detallan los resultados mas importantes.

Como se indica en el Gréafico N° 4 se observan los dos grupos de consumidores mas importantes:
los nifios menores de 1 afio que representan el 35%, estos basicamente son nuestro mercado meta; sin
embargo hay un grupo de nifios en edades entre uno a tres afios que representan el 37%. Estos nifios se

caracterizan porque ya pueden consumir exclusivamente alimentos solidos; no obstante, es un mercado

que si la empresa logra explotar con productos un poco diferentes, podria ampliar su ciclo de vida.

" Lamb, Charles; Hair, Joseph Jr. y McDaniel, Carl. Marketing. International Thomson Editores, cuarta edicién. México,
1998. Pag.58.



Por otro lado, se puede observar que los nifios, en un rango de edades entre los 4 y 6 afos,
representan un 12%; el grupo de nifios en edad escolar (7 y 12 afios) y los adolescentes (13 y 17 afos),
juntos representan un 8%, se puede ver que los adultos, cuyas edades se encuentran entre los 18 y 45
afios (que para efectos de nuestro estudio no es relevante hacer una clasificacion mas exhaustiva)
representan un 8% y los adultos mayores un 12%. Seria interesante el lograr determinar si cuentan con

caracteristicas comunes que permitan poder tratarlos como un nicho de mercado especifico.

Como se puede observar existe un mercado potencial que puede ser explotado, en un rango de
edades, entre nifios de 4 afios hasta adultos mayores. Para complementar la importancia de este nicho,
de acuerdo con las estadisticas vitales del 2000, suministradas por el Instituto de Estadistica y Censos,
el 85% de la poblacién tiene una edad superior a los cinco afos, de los cuales, aproximadamente, un
20%, se encuentran en edad escolar, los adolescentes representan un 10% vy los adultos el restante
porcentaje.*®

Existen tres razones basicas por la que es importante una adecuada segmentacion de mercados:
en primer lugar, porque permite identificar grupos de consumidores con necesidades similares; en

segundo lugar, aporta informacion que permite disefiar mezclas de mercadotecnia a la medida

*® Se estiman estos grupos de edades, ya que las estadisticas vitales divide la poblacién en quinquenios.



especifica de las caracteristicas y deseos de de uno o mas segmentos; tercero, porque esta en
concordancia con el concepto de marketing, la satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor
al mismo tiempo que se cumplen los objetivos de la empresa. No se debe olvidar los criterios para una
segmentacion exitosa: debe ser medible, identificable, accesible, importante y estable.

A continuacion se indica, para cada uno de los grupos mencionados anteriormente, cuales son

las razones por las que consumen los colados Gerber.

3.3.1. Por qué consumen los colados

Las principales razones por las que compran los colados a los nifios menores de un afio, como se
observan en el grafico N° 5, son las siguientes: como primer punto el respaldo que les da la marca
Gerber.

Esto tiene mucho peso para ellos, ya que el 20,6% considera la calidad del producto como un
factor relevante; aqui es importante destacar que a pesar de la creencia de que la comida hecha en casa
es mejor que las preparadas para bebes, existe la confianza en la marca Gerber; porque puede ofrecer
una alimentacion adecuada a sus hijos; a pesar de que las madres cuidan de la alimentacion de todos
sus hijos, ponen un mayor énfasis en el bienestar del bebe, por su absoluta dependencia hacia ella.

Se debe destacar en este punto, los importantes cambios en el estilo de vida de los costarricenses,
el papel de las mujeres que trabajan y la familia; surgen nuevas oportunidades, para modificar las
creencia y actitudes que influyen en la decision de comprar comidas preparadas para los bebés,
ofreciendo a las madres una opcién de alimentacion con todos los nutrientes que su hijo necesitay a la
vez le permite contar con mayor tiempo para su familia.

Algunas estrategias para el cambio de actitud pueden ser: modificaciones al producto; modificar
las ponderaciones de atributos, que consiste en convencer al mercado que deberia atribuir mas
importancia a las caracteristicas en las que la marca esta bien situada; modificar las creencias sobre la

marca, se trata de un reposicionamiento psicologico; modificar las creencias sobre las marcas



competidoras; atraer la atencion sobre atributos no tomados en consideracién o modificar el nivel
requerido de un atributo, entre otros.

Por otro lado es importante que al nifio le guste mucho el colado, esto es mencionado por el 19,1%
de los entrevistados;. en este punto no se puede dejar de lado que a pesar de que nuestros productos
estan hechos para bebés, es muy importante su sabor ya que la primera persona que prueba el colado es
la mama.

Un 11,8% habla de la practicidad o comodidad que les representa el colado; sin embargo todavia la
compafiia debe atacar la idea negativa de algunos padres de familia por ser un producto enlatado, no es
natural y contiene preservantes; otro 11,8% indica que es un producto con una gran tradicion, es la
marca con la cual han crecido varias generaciones de nifios; un 7,4% mencionan las cualidades
nutricionales y alimenticias de los colados y por Gltimo un 4,41% habla que el producto les inspira
seguridad y confianza.

Si se analiza el producto en términos de la jerarquia de las necesidades de Maslow, la necesidad
basica que el colado satisface para estos consumidores es la “seguridad”, porque entre mas pequefio es
el nifilo, mayor es su dependencia hacia nosotros; la madre busca cuidarlos, protegerlos y tiene la
confianza o seguridad en estos productos, ya que le ofrecen todos los requerimientos que su hijo

necesita.



Por otro lado en el grafico N° 6 se indica que para el segmento de los nifios entre 1 a 3 afios, el
34,7% de los padres entrevistados, menciona, como la principal razén, que al nifio le gusta el producto;
un 11,8% considera que el producto es de calidad; un 6,3% les gusta por su practicidad o comodidad;
un 9,7% es un producto con valores nutricionales o alimenticio; es también relevante la parte de
practicidad o comodidad que el colado tiene; esto lo manifiesta un 6,9%; ademas un 5,6% habla de la
tradicion de utilizar la marca; es importante recalcar que para nifios de estas edades, el colado se ve
como parte de su merienda en un 4,2%, o como un postre en el 5,6% de los casos.

A pesar de que la principal razén por la que compran el producto es porque al nifio le gusta
todavia influye, en gran medida, la percepcion que la mama tiene sobre su calidad, el valor nutricional,
la comodidad que le ofrece por la facilidad en su preparacion y la tradicion de la marca; por lo que la

necesidad bésica que satisface es la de “seguridad”.



El grafico N° 7 muestra como entre el grupo de edad, de 4 a 6 afios, para el 43,6% de los
encuestados, es importante que al nifio les guste el producto; por esto la empresa debe cuidar no solo la
imagen de marca, sino que el sabor de sus productos deben seguir siendo atractivos para estos tipos de
mercado.

Por otro lado los colados también son utilizados como parte de la merienda de los nifios, en un
20,5%; se debe analizar la posibilidad de sustituir el frasco de vidrio por alguno que no sea peligroso
para el nifio, ya que algunos padres de familia manifiestan que en los centros educativos, a los que sus
hijos asisten, prohiben que lleven productos en vidrio; para el 12,8% de los padres, vuelven a
mencionar que es importante la calidad del producto; por ultimo, un 10,3%, le dan el colado a sus hijos
COMO un postre.

A esta edad los nifios empiezan a decidir que quieren comer y que no les gusta, la necesidad que
el producto satisface principalmente es la “fisiologica”; sin embargo por la buena percepcion de marca
que el producto tiene, la madre esta segura que el colado es un producto de calidad y que alimenta a su

hijo.



Como se observa en los datos anteriores, se concluye que el principal destino del producto es
como merienda y postre para este grupo de nifios; se puede ver que es utilizado como complemento en
la alimentacion.

El grafico N° 8 indica, entre las razones por las cuales los nifios en edad escolar y los
adolescentes consumen los colados Gerber, es por su sabor; ya que el 57,7% menciona que el colado
les gusta; un 19,2% recalca la calidad del producto; y tanto los que mencionan que les gusta el colado
como un postre, o parte de su merienda, representa un 15,4% cada uno; se recalca una vez mas que el

consumo es para postres o complemento de las comidas.



Como se menciona en el capitulo anterior, dentro de la categoria de colados, el aspecto mas
importante son las frutas, que para efectos de la compafiia representan el 80% de sus ventas, si se desea
ofrecer una variedad de productos para el nicho de mercado en consumidores -”No target”, se debe
desarrollar conceptos nuevos con las frutas. La necesidad basica sigue siendo “fisiologica”, sin
embargo cabe destacar que estos nifios y adolescentes crecieron bajo la marca Gerber, en este grupo,
entra en juego factores individuales y sociales que afectan su proceso de toma de decision, como lo es
el aprendizaje y la influencia familiar. Mas adelante, cuando ellos tengan sus propios hijos, la marca
Gerber tiene un peso importante.

En el gréafico que a continuacion se detalla, dentro de los adultos, el comportamiento es similar
al grupo anterior ya que es muy importante que el producto les guste para un 57,7%, la calidad del
producto representa un 17,9%, un 10,7% menciona que lo consume como postre y otro 10,7% indica
que es producto de tradicion, muchos de ellos crecen bajo esta marca, en ese momento Gerber no tiene

competencia.



A pesar de que la necesidad bésica sigue siendo la “fisioldgica”, se puede, en este segmento,
posicionar el producto por ser natural; puede ayudar no solamente a alimentarse bien, sino que permite
mantener un peso adecuado; esto por la tendencia actual a consumir productos bajos en calorias y a la
importancia de hacer ejercicio.

Por el tipo de estudio que se lleva a cabo, el segmento que representan los adultos mayores
podria ser mas importante, ya que si se analiza la piramide poblacional del pais se observa que nuestra
poblacion esta envejeciendo; porque cada vez nacen menos nifios y la esperanza de vida es mayor.

En esta etapa de la vida los motivos por los cuales se consumen los colados, basicamente, son
porque estas personas necesitan algun tipo de dieta o no pueden comer alimentos sélidos por
problemas estomacales, estos es mencionado en el 45% de los casos. Quizés para este mercado se

pueda desarrollar la categoria de comiditas, que actualmente tiene solo seis variedades.



Hasta aqui, se puede ver como las motivaciones de compra son diferentes para algunos de los
grupos en estudio. Cuando se compra un producto, suele hacerse para satisfacer cierta clase de
necesidad; estas necesidades se convierten en motivos cuando se les refuerza debidamente. Los
motivos son la fuerza impulsadora que hace que una persona emprenda alguna accion para satisfacer
una necesidad especifica.

Como se estudia en el primer capitulo, una teoria muy popular es la jerarquia de las
necesidades de Maslow, que las clasifica en orden ascendente de importancia: en fisiologicas,
seguridad, sociales, de estima y autorrealizacidn; ademas se indica que cuando una persona satisface
una necesidad, otra de mayor nivel cobra mas importancia.

Si la empresa lograra darle a la marca una imagen afectiva o emotiva, trasladar a Gerber a
satisfacer una necesidad social, el amar a la marca, se puede aplicar una estrategia por diferenciacion
del producto. Esta diferenciacion crea una barrera de ingreso al mercado, obligando a la competencia
a realizar grandes gastos para tratar de superar la lealtad de marca existente; este esfuerzo por lo
general requiere ademas un largo periodo de tiempo y a veces, es riesgoso ya que no hay valor de

rescate si falla el ingreso de esta nueva marca al mercado.



3.3.2. Que piensan del producto

Como se resume en el grafico N° 11, si se diera un vistazo a Gerber, como marca, se puede
observar que ofrece un producto de calidad, da confianza y seguridad para las madres que buscan un
alimento con valor nutricional y, a la vez, por su ritmo de vida es comodo y practico.

En todos los grupos mencionados con anterioridad le dan mucho énfasis al sabor del producto; es
por esta razon que la empresa debe buscar un equilibrio entre las propiedades nutricionales que se debe
ofrecer para los bebés y, a la vez, cuidar el sabor del producto para los adultos.

En este punto es importante recalcar que existen grandes diferencias en la percepcion del sabor
para los bebés y las demas personas; por eso la empresa no utiliza las cantidades normales de azUcares

y sal en sus productos, como si se hace en la preparacion diaria de los alimentos.

Como se muestra en el siguiente grafico, la labor que ha realizado la compafiia en cuanto al

cumplimiento de la promesa de ofrecer productos con altos estandares de calidad y con valor



nutricional para sus hijos, es percibido por el 97% de los entrevistado; sin embargo es muy alto el
porcentaje que piensa que no son naturales.

Aqui se confirma la hipdtesis planteada en la introduccion sobre el tabu existente por los productos
enlatados; ya que del total de personas no convencidas, la mitad piensa que se utiliza algun tipo de
preservantes y un 33% cree, que por ser envasado, no es natural.

Es necesario que la compafiia realice una campafa institucional, en la cual se informe a la gente
sobre el sistema de conservacion de alimentos que se utiliza, los beneficios que esto tiene, como lo es la
retencién de los nutrientes y estandares de calidad. Quizas se pierda un valioso mercado de
consumidores que gustan de comidas sanas y realizan algun tipo de ejercicio, que podrian tener la
opcion de consumir los colados, en lugar de la fruta entera, si en algin momento no la encuentran en el

supermercado.

Gréfico N° 12: Percepcion del producto

Tabla N° 1: Percepcién de la marca Gerber

Fortalezas Debilidades

e Sabor del producto e Concepto de que los productos




e Calidad enlatados no son naturales
e Tradicion e Hay desconocimiento de la variedad
e Valor nutricional de productos

e Ofrece comodidad

El término posicionamiento se refiere “al desarrollo de una mezcla de mercadotecnia especifica
para influir en la percepcion global de los clientes potenciales de una marca, linea de producto o
empresa en general”*. En otras palabras: es el lugar que ocupa un producto, marca o grupo de
productos en la mente de los consumidores en relacion con las ofertas de la competencia,

El posicionamiento supone que los consumidores compran los productos con base en
caracteristicas que ellos piensan son importantes; si los esfuerzos del Departamento de Mercadeo hacen
hincapié en caracteristicas irrelevantes, probablemente no funcionen.

Si la compafiia logra que su producto sea percibido en el mercado como Unico, ya sea, mediante
una diferenciacion en: disefio o imagen, en tecnologia,en servicio al cliente, en cadena de
distribuidores, entre otros; si esto se logra, es una estrategia viable para que logre devengar
rendimientos mayores al promedio en su sector industrial, ya que crea una posicion defendible.

La diferenciacion puede proporcionar un aislamiento contra la rivalidad competitiva, debido a la
lealtad de los clientes hacia la marca y la puede hacer menos sensible hacia cambios en el precio de la
competencia, porque carecen de alternativas comparables. La empresa que se ha diferenciado para
alcanzar la lealtad de sus clientes esta mejor posicionada frente a los posibles productos sustitutos que
sus competidores.

Toda estrategia implica una serie de riesgos que deben ser tomados en consideracion, para la

diferenciacion estan:

“® Lamb, Charles; Hair, Joseph Jr. y McDaniel, Carl. Marketing. International Thomson Editores, cuarta edicion. México,
1998. Pag.233.



€ “El diferencial de costo entre los competidores de costo bajo y la empresa
diferenciada resulta demasiado grande para que la diferenciacion retenga la lealtad de
marca. En esta forma los compradores sacrifican algunas de las caracteristicas,
servicios 0 imagen prestadas por la empresa diferenciada para obtener grandes
ahorros en costos;

€ Decae la necesidad del comprador por el factor diferenciante. Esto puede ocurrir
cuando los compradores se vuelven sofisticados;

€ La imitacion limita la diferenciacion percibida, una ocurrencia comdn a medida que el
sector madura”.*

El éxito de la implementacion de esta estrategia requiere diferentes recursos y habilidades, ademas
de que implican diferentes arreglos organizacionales, procedimientos de control y sistemas de
incentivos. Influyen en gran medida los estilos de liderazgo, y pueden traducirse en muy diferentes
culturas y atmdsfera empresarial, con lo cual atrae a diferentes persona, Porter los detalla a

continuacion:**

Habilidades y recursos Requisitos organizacionales
Fuerte habilidad en comercializacion Fuerte coordinacion entre las
Ingenieria del producto funciones de lyD, desarrollo del
Instinto creativo producto y comercializacion

Fuerte capacidad en la investigacion basica . . : -
Mediciones e incentivos subjetivos en

Reputacion de liderazgo tecnoldgico y vez de medidas cuantitativas

calidad L
Fuerte motivacion para allegarse

Larga tradicion en el sector o combinacién .
trabajadores altamente capaces y

de habilidades Unicas derivadas de otros )
creativos

negocios
Fuerte cooperacion de los canales de
distribucion
Debe tomarse en cuenta que independientemente de la organizacion en la cual se implemente la

estrategia, debe procurarse que esté en concordancia con la mision, vision y filosofia empresarial para

que llegue a tener éxito.

% porter, Michael. Estrategia competitiva. Editorial Continental, S.A. de C.V., vigésima edicién. México, 1995. Pag.67.
51 -
Ibid.




3.3.3. Qué modificaciones le haria al colado

Ademés cuando se les pregunta si consideran que Gerber puede introducir una linea de
productos naturales para adultos, al 82% de los entrevistados les gusta la idea y entre los
planteamientos que hacen, estan: el 31,7%, menciona que se deberia incluir una linea de jugos; la
marca actualmente tiene una variedad de jugos. La inquietud que este comentario pone de manifiesto,
el poco conocimiento de los diferentes productos ofrecidos por Gerber, si actualmente se contaran con
alguna presentacion en envase que no sea de vidrio, podria explotarse en un mercado diferente.

Por otro lado un 18,3% de los entrevistados, manifiestan que las porciones que se ofrecen sean
mayores; si a este punto se le incluye que el producto no sea tanto un puré y contenga trocitos de las
frutas, no solo puede ser consumidos por los adultos, sino por nifios, a los que sus padres comienzan a
darles alimentos mas sélidos y de esta manera se puede aumentar el ciclo de vida del producto.

Un 13,3%, indica la introduccion de productos que sean “light”, o con pocas calorias, bajo esta
categoria la gama de productos mencionados es muy grande; sin embargo se puede percibir la
asociacion que hacen entre lo natural y este tipo de productos bajo en calorias; un 11,7%, creen que se
puede ofrecer productos para adultos mayores y un 10% mencionan la introduccion de cereales; esta
linea perfectamente podria verse como una extension de la nuestra, ofreciendo cereales para el

desayuno que pueden ser consumidos tanto por los padres como por los nifios ya mayorcitos.

3.4. Principales caracteristicas del segmento

La investigacion de mercados desempefia dos importantes funciones en el sistema de
mercadotecnia. Primero, es parte del proceso de retroalimentacion de inteligencia de mercadotecnia;
proporciona datos sobre la eficacia de la mezcla de mercadotecnia actual a quienes toman decisiones y

les permite comprender cuéles son los cambios necesarios. Asimismo, es una herramienta basica para



explorar nuevas oportunidades en el mercado. Una definicion formal de lo que es la investigacion de
mercados

“es la funcion que enlaza al consumidor, a la clientela a al publico con el vendedor a

través de informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y

problemas de mercadotecnia, para generar, refinar y evaluar las actividades de

mercadotecnia; para vigilar el comportamiento del mercado y para mejorar la
comprensién de la mercadotecnia como proceso”.
A continuacion se detallan algunas caracteristicas generales del segmento en estudio:

A pesar de que nuestro mercado meta son los bebés, los compradores de nuestros productos son los
padres. Del presente estudio se reafirma el papel que tiene la mujer en cuanto a las decisiones de
compra en el hogar de los viveres y el tipo de alimentacién que recibe la familia; ya que el 86,1% de
los entrevistados son mujeres; esto independientemente su edad.

Si la compafiia desea cambiar el concepto generalizado que se tiene respecto a los alimentos
enlatados, debe dirigir su campafia a las mujeres principalmente, ya que son éstas la que influyen en los
habitos de alimentacion de sus hijos, ademas cuando estos crecen y tienen sus propios hijos suelen
seguir los consejos de sus madres.

Del grafico N° 13 se desprende que la mayoria de los entrevistados son parejas jovenes de menos

de 35 afios, con hijos, se debe aclarar que puede existir alguna influencia debido a los lugares en los

que se realiza el estudio.

%2 McDaniel, Carl y Gates, Roger. Investigacion de mercados contemporéanea. Internacional Thomson Editores, cuarta
edicion. México, 1999. Pag. 8.




En el siguiente cuadro se puede ver que el total de miembros por familia esta entre las 4 a 5
personas; por lo general son hogares constituidos por ambos padres, que tienen de dos a tres nifios, la
mayoria de ellos en edad escolar o mas bien ya asisten a algun tipo de institucion educativa . Esto
dentro de la encuesta tiene un gran peso, ya que, al preguntar para quién se compran los colados en el
80% de los casos son para los hijos, independientemente de su edad.

Puede ser interesante la realizacion de un estudio similar en adultos a partir de los 50 afios, que
en su mayoria tiene hijos adultos, en algunos ya no viven con ellos, para ver existe grandes variaciones
en sus habitos de consumo y ver si realmente es rentable la introduccion de una linea de productos

geriatricos.



Cuadro N° 1: Total de miembros por familia

Familia Promedio Moda
Total miembros 4,45 4y5
Menores 3 afos 1,14 1
De 4 a 12 afios 1,38 1
Adolescentes 1,41 1
Adultos 2,37 2

A pesar del alto porcentaje de personas que no quieren suministrar el dato del ingreso familiar,
ya gue es una gran cantidad de personas que desconfian y no suministran esa informacién. De acuerdo
con los en la investigacion, aproximadamente el 60%, de los entrevistados son de clase media, ya que
sus ingresos son superiores a los ¢250.000, como se puede observar en el grafico N° 14. La empresa
siempre ha estimado que la poblacion de clase media media a alta, tienen un ingreso disponible que le

permite adquirir nuestros productos.

Toda empresa que busque la aplicacion de una estrategia competitiva sostenible, debe tener una
orientacion al mercado como filosofia de gestion, en la que el comportamiento y las acciones sean

coherentes con el concepto de marketing: el crear un producto o servicio que representa, para el



comprador, un valor superior a las ofertas de la competencia. Se trata de un objetivo de toda la
organizacion, no solamente del Departamento de Mercadeo.

Debe existir una serie de factores claves que caracterizan a las organizaciones orientadas al
mercado: a). orientacion al cliente: implica la voluntad, a todos los niveles de la organizacion, de crear
productos generadores de utilidades para los usuarios, lo que supone una buena capacidad de
comprension y de anticipacion de sus necesidades. b). orientacion al cliente intermedio: implica el
tratar a los distribuidores como clientes, y no simplemente como colaboradores e intentar identificar
sus necesidades especificas. c). orientacién al competidor: implica el conocimiento de los puntos
fuertes y débiles de los competidores, la capacidad de anticipar sus acciones y reacciones rapidamente a
sus ataques. d). una coordinacién inter funcional: implica la difusion de la informacién sobre el
mercado a todos los niveles de la empresa.

Ya se tiene una pincelada del tipo de consumidor “No target” y la percepcion general que se
tiene sobre el producto, esto seré la base que se utiliza para la propuesta de mercadeo que en el capitulo

siguiente se expondra.



Capitulo 1V: Estrategia de mercado propuesta

A pesar de que el producto tiene un mercado muy especifico, su crecimiento esta limitado, como
ya se menciona con anterioridad. Por un lado, por poseer un ciclo de vida corto, debido al periodo de
desarrollo del nifio, iniciado con la introduccion de alimentos complementarios de la lactancia materna,
hasta que sea capaz de consumir alimentos solidos.

Por otra parte, en nuestro pais el nimero de nacimientos, afio con afio, es menor; por lo que es
importante empezar a buscar nichos de mercado nuevos, tomando en cuenta que estos segmentos deben
ser: suficientemente grandes como para justificar el desarrollo, creacién y mantenimiento de una
mezcla de mercadotecnia especifica; deben ser identificables y susceptibles a medicion; accesibles y
que exista una capacidad de respuesta por parte de dicho segmento, a la mezcla de mercadotecnia
especifica.

A continuacion se plantean las posibles pautas a seguir para lograr satisfacer las necesidades y
deseos de este consumidor, pero sin perder la perspectiva de que dicho mercado y razén de ser, siguen
siendo los nifios.

En una primera etapa, tanto por razones de tiempo, comodidad y costo, se tratard de que la
estrategia planteada cubra las necesidades comunes en los nifios de 4 afios en adelante, hasta el adulto
mayor. Se busca que los cambios que se deban hacer, ya sea en el producto, empaque, u otros, sean
pequefios, debido a los posibles aumentos en costos de produccion.

Ademas esta estrategia de nuevos productos, debe ligar el proceso de desarrollo con los objetivos
del departamento de mercadotecnia, de la unidad de negocio y la empresa e incluirse el correspondiente

estudio de factibilidad.

4.6. Objetivos de ventas



Dentro de la compafiia existen compromisos de ventas tanto en docenas (de frascos) como en
dolares establecidos por la Gerencia con casa matriz; generalmente son anuales y mensuales. Los
contratos se ajustan en el transcurso del afio, de acuerdo con el desempefio que la compafiia esta
teniendo, de acuerdo con su participacion de mercado, a las utilidades del negocio, entre otras
variables.

A pesar de que nuestro objetivo final no es el modificar los ya establecidos con anterioridad, se
debe tomar en cuanta que estos deben basarse en una estimacion exacta de las oportunidades de
mercado y en la capacidad de la organizacion para aprovechar estas oportunidades; la evaluacion de
factores, como la economia del pais, el impacto de la competencia, el ciclo de vida del producto, la
mision, personalidad de la organizacion, tendencia de ventas, participacion de mercado, tamafio y
tendencia del mercado meta.

La distribucion de los objetivos de ventas se hacen en una primera instancia estableciendo las
cuotas de la regidn por pais; dentro de cada pais se establecen las cuotas por clientes, y dentro de estos
ultimos se determinan las cuotas por categoria de productos (Pasol, Paso 2, Paso 3, jugos, cereales,
agua). Este trabajo busca con el plan de mercadotecnia facilitar al Departamento de Ventas el poder
cumplir dichos objetivos.

Como ya se ha mencionado, el problema actual que tiene en el pais, es que cada dia las familias
tienen un nimero menor de hijos, a la vez la situacion econémica; si bien es cierto, existe un mercado
secundario que nunca se ha contemplado; se requiere que la empresa inicie con campafas para cambiar
alguna de las percepciones que se tiene sobre los productos enlatados y esto requiere una inversion a
largo plazo en educacion.

Si se llega a trabajar con este nuevo nicho de mercado de una manera adecuada, se podria lograr
que las ventas den en el futuro un vuelco positivo para la empresa en la categoria de colados, ya que
aumenta el nimero de consumidores porque el colado deja de ser un producto exclusivamente para

bebes.



4.7. Mercado meta

Si bien es cierto que las ganancias de una compafiia provienen de las ventas, éstas, a su vez, se
basan totalmente en los compradores y usuarios; se hace esta distincion porque en algunas ocasiones la
persona que compra un producto, no necesariamente es quién lo utiliza.

Es indispensable conocer perfectamente la naturaleza del mercado meta y como satisfacer en
forma Optima sus necesidades. Para efectos del andlisis se llama como “mercado meta primario” al
principal grupo de consumidores de nuestros productos, o sea al mercado actual y “mercado
secundario” al mercado que representa ventas adicionales para la compania, o sea al grupo propuesto

en la investigacion y que consumen también los productos.

Mercado meta primario: Son todos aquellos nifios y nifias de clase social media media a alta, que se
encuentren en una etapa de desarrollo y consumidora de alimentos semisélidos, que generalmente es a
partir de los seis meses hasta los tres afios de edad.

Si bien es cierto, este mercado estd constituido por los usuarios de Gerber, sin embargo es
importante recalcar la confianza que sienten las madres que son nuestras principales compradoras, en la

calidad de los productos.

Mercado meta secundario: Son todos aquellos nifios y adultos en un rango de edad de los 4 afios
hasta el adulto mayor, gustan de consumir los colados o comidas preparadas para bebés ya sea como
parte de su merienda, como postre 0 porque exista alguna razén por la que no puede consumir
productos solidos.

Este mercado secundario esta, en algunos casos, en el comprador del producto que es el mismo
usuario, como lo es el caso de los adultos; y por otro lado, algunos de los usuarios no son los mismos

compradores, este es el caso de nifios y quizas adultos mayores.



4.8. Objetivos y estrategias de mercadotecnia

Los objetivos de mercadotecnia describen lo que debe alcanzarse con el fin de cumplir con las
metas de ventas, estos deben ser especificos, mesurable, estar relacionados con un periodo
determinado. Por otro lado la estrategia describe de modo detallado como se logrard un objetivo
determinado de mercadotecnia. A continuacion se darén las pautas que servirdn como base en la
mezcla de mercadotecnia propuesta.

Uno de los principales problemas que la empresa ha tenido es el decrecimiento en la participacion
de mercado, por lo que el principal objetivo, para este afio, es mantenerlo en el 90%; para alcanzar este
objetivo es necesario la aplicacién de una estrategia defensiva, que es perseverar en un nivel de
penetracion en el mercado, reforzando los canales de distribucion con mas eficiencia, reforzando la red
de clientes actuales, la imagen corporativa, del producto y reorientando las promociones.

A pesar de que en el afio pasado hubo un incremento en las ventas de aproximadamente un 1,4%,
con relacion al afio anterior, sin embargo este no se repone la pérdida del 5%, respecto al afio tras
anterior; por cuanto como objetivo secundario para el presente afio se desea cerrar en alguna medida
esta pérdida, con un incremento en las ventas de un 1,5% respecto al afio pasado. Para alcanzar este
objetivo se requiere una estrategia de desarrollo de mercado, introduciendo los productos actuales en
nuevos mercados; esto se puede lograr buscando explotar el mercado meta secundario planteado.

Ademaés, se podria a largo plazo plantear una estrategia de desarrollo de productos que puede
ayudar tanto a aumentar la participacion de mercados como al incremento en las ventas, que consiste en
aumentar las ventas, desarrollando productos mejorados o nuevos, destinados tanto al mercado meta
primario como al secundario, algunos ejemplos son: una linea geriatrica, productos organicos, una linea

para nifios en edad escolar.

4.9. Posicionamiento del producto



Por posicionamiento se entiende crear una imagen del producto en la mente de los integrantes del
mercado meta; en este caso, tanto para el primario como para el secundario, tratando de suscitar la
percepcion deseada del producto en relacién con la competencia.

Gerber tiene entre sus fortalezas, ser una marca reconocida en el mercado,

con tradicion; es catalogada como genérica, ya que la madre
independientemente de la marca que se lleve, ella lo que compra es un Gerber
para su hijo, esto si se sabe manejar es un aspecto positivo.

Es una marca que evoca calidad en sus productos, contiene valores

nutricionales; ofrece a las madres una extensa variedad de productos y le brinda comodidad, no solo a
aquellas madres que trabajan, sino también a aquellas madres que desean contar con un mayor tiempo
para sus hijos y para otro tipo de actividades.

Ademas, es la Unica marca patentada que cuenta con un sistema de alimentacién por pasos;
ninguna otra marca, en el mercado, cuenta con este sistema, el cual le permite principalmente a la
madre primeriza encontrar los productos de acuerdo con la etapa de desarrollo en la que se encuentra su
hijo. Con estas caracteristicas la empresa ha buscado un posicionamiento de diferenciacion del
producto, tanto a nivel de atributos del mismo, como en precio y calidad, versus su competencia y ha
logrado mantener su posicion de liderazgo en el mercado de comidas preparadas para bebé.

Sin embargo la compafiia debe reforzar su imagen corporativa mediante una campafia
institucional, en la cual se informe a la gente sobre el sistema de conservacion de alimentos que se
utiliza, el cual permite que sus alimentos no contenga preservantes, colorantes ni saborizantes; los
alimentos son sometidos a un proceso especial de envasado al vacio, dando énfasis que este sistema es
el mismo que utilizaban nuestras abuelas en la preparacion de las conservas.

Es muy importante que, poco a poco, se logre eliminar en el consumidor, la idea de que los
productos enlatado no son naturales; el mejorar esta imagen le permitira, por un lado, que sea un

numero cada vez mayor de madres que compren los productos con la confianza de que son naturales y



saludables para su bebé y, por otro lado, se podria captar la atencion de un mercado de consumidores
que gustan de los productos naturales, en su alimentacion y vean tan beneficioso el consumir una fruta
o el colado como otra opcién igualmente saludable.

Si se lograra crear en la marca una imagen afectiva o emotiva, que Gerber es aquella marca que
nos ha acompariado en las diferentes etapas de la vida, tanto en la nuestra como en la de nuestros hijos,
se podria lograr una preferencia del consumidor por la marca Gerber, que le brinda confianza y calidad.

Ademaés se cree necesario reforzar la linea 800, con un Departamento de Servicio al Cliente, en el
cual las madres y el publico en general puedan evacuar sus dudas y quejas de los consumidores finales,
como de los clientes comerciales. Esto podria complementar la labor de informacion que actualmente
realizan las nutricionistas de la compafiia con charlas tanto en diferentes puntos de venta, como en las
clinicas, recalcando asi la empresa como la primera en el mercado centroamericano en realizar este tipo
de actividades con las madres.

Cabe destacar que es muy importante que el Departamento de Mercadeo cuente con estudios que
le permitan conocer tanto los habitos de compra de sus clientes, como la percepcion que los diferentes
consumidores tienen, de cada una de las marcas que se encuentran en el mercado actualmente; esto con
el fin de tener herramientas objetivas que le permitan poder ofrecer los productos de acuerdo con las
necesidades de los consumidores y mejorar, si existen, nuestras debilidades o recalcar nuestras

fortalezas.

4.10. Mezcla de mercadotecnia propuesta
Hasta el momento en este capitulo se han planteado las bases sobre las cuales se desarrollaran las
distintas estrategias de producto, precio, plaza y promocion que se llevaran a cabo, todo esto de

acuerdo con los objetivos de ventas y mercadotecnia establecidos.



4.10.1. Producto

Periddicamente la empresa realiza pruebas de gustos y preferencias entre los productos estrella y
sus respectivos homologos de la competencia, con el fin de determinar cuéles son las caracteristicas de
sabor y consistencia que mas gustan y conocer las fortalezas y debilidades respecto a la competencia,
para asi lograr que se mantengan entre los mas preferidos.

Sin embargo, se cree necesario realizar una evaluacion de la cartera de los productos actuales para
determinar cuéles de las variedades son més rentable y cuentan con una mayor rotacion en los
principales puntos de venta; para eliminar aquellas que no ofrezcan un valor agregado dentro de la
categoria de alimentacion infantil.

Esto es fundamental en el ambito de las tendencias actuales de la administracion de categorias.
Por ejemplo, la eliminacion de repeticiones como son la existencia de variedades: como pifia, con
manzana, papaya, pera, etc; el incluir nuevos productos mas rentables de acuerdo con las necesidades
de los consumidores.

Por otra parte, es necesario renovar la imagen del producto con etiquetas mas llamativas;

buscando, por un lado, que para el consumidor sea mas facil reconocer los productos en la géndola,

diferenciar las frutas de las comidas y, por otro lado, poder estar al nivel de
competidores, como Nestle; sin descuidar la imagen de calidad que
actualmente se tiene.

Esto con el fin de que Gerber sea una marca que se mantenga joven;

pero ademas lograr hacerla atractiva para los nifios; ya que actualmente estos

son mas independientes, poseen dinero para gastar y tienen poder de influencia

sobre sus padres en el momento de la compra.
Como se constata, los nifios en edad preescolar gustan de los productos

Gerber y son muy utilizados como parte de su merienda o postre; la empresa




debe analizar la posibilidad de ofrecer un empaque diferente al vidrio, como potes de plastico, ya que
en muchas instituciones se les da la indicacién a los padres de que sus hijos no deben llevar envases de
vidrio, por los peligros que pueden existir, .

Si esta opcidn fuera introducida, tanto para la linea de colados, como en

la de los jugos, se podria llegar a aumentar el consumo de ambos productos y
de esta manera gozar de los beneficios de las economias de escala, otra
opcion interesante especificamente para las comiditas, es que vengan en una

presentacion para ser calentadas en el microondas.

Otra posible opcion que se puede tener es aumentar el consumo; por
ejemplo cambiando el tamafio del frasco, de Paso 1, a 113 gramos (recordemos que el tamario actual es
de 71 gramos) y equiparando Paso 2 con Paso 3 a 170 gramos, esto puede ser complementado con la
introduccion de trocitos en el Paso 3.

Entre los principales beneficios de esta estrategia de producto es que aumenta el volumen de
produccion, principalmente por el Paso 2, que es la linea que actualmente mas se mueve y se puede
alargar el ciclo de vida de Paso 3, ya que puede ser atractivo para nifios mas grandes y por adulto.

La empresa podria crear una ventaja competitiva buscando una innovacion adicional, ofreciendo
nuevos productos a nuevos clientes, con la introduccion de una extension de linea geriatrica, con
productos adecuados para adultos mayores, en donde se le podria dar énfasis a las comidas.

Se debe evaluar si esta nueva marca puede estar amparada por la marca Gerber y aprovechar su
“brand equity”, o valor neto de la marca, que puede ser definido como: “un conjunto de activos y
pasivos entre lo que incluye el conocimiento de marca, la calidad percibida y cualquier otra
asociacion que la marca invoque en la mente del consumidor”>. O introducirla como una marca

totalmente diferente.

%% Kotabe, Masaaki y Helsen, Kristiaan. Marketing Global Marketing. Limusa S.A. de C.V., primera edicién. México, 2001.
Pag. 410.




4.10.2. Precio

De acuerdo con el posicionamiento que la empresa ha mantenido, el producto se comercializa con
un precio alto como sefial de calidad y de la imagen de marca; aqui entra en juego el valor percibido del
producto por el consumidor. Ademas no se debe perder la perspectiva de que nuestro mercado meta es
de clase social media media a alta>, ya que cuentan con un ingreso econémico que les permite poder
incluir los colados dentro de su canasta bésica.

La politica que actualmente se sigue, en el caso de los colados, es que como lider no depende ni
se ajusta a los precios de la competencia, la principal razén es que no se desea desvalorizar la categoria,
ni entrar en una guerra de precios. La estrategia de precios a seguir es la del liderazgo, en la cual las
demas empresas reconocen el papel del lider y adoptan un comportamiento de seguidor, aceptando los
cambios de precio, a modo de ejemplo, en los periodos en los cuales la empresa a hecho aumentos de
precio, Heinz procede a aumentar los suyos.

Se considera importante mantener esta politica de precios, ya que sigue los lineamientos de
imagen y posicionamiento del producto. A continuacion se muestra una tabla de precios al consumidor

en las principales cadenas de supermercado:

Tabla No 2: Precio promedio del colado Paso 2 en las principales cadenas de supermercados

MxM Pali Megasuper Automercado

Gerber Paso 2

Frutas ¢142 ¢139 ¢136 ¢158

Comidas ¢142 ¢136 ¢158
Heinz

Frutas ¢125 ¢122 ¢126 ¢127

** Se utiliza la definicion planteada por el INEC en la metodologia de las “Encuestas de Hogares”



Comidas ¢152 ¢151 ¢151

Como se puede observar, la estructura de precios que Gerber mantiene, no es la misma en todas
las cadenas de supermercados por cuanto cada una de ellas esta dirigida a clases sociales muy
diferentes, por ejemplo un Automercado ofrece una variedad de productos dirigida a una clase social de
ingresos altos, MxM su mercado meta es la clase media, Pali dirigido a familias que buscan maximizar

la distribucion de su ingreso y que no les importa comprar en un ambiente sencillo.

4.10.3. Distribucion

De acuerdo con datos suministrados por AC Nielsen, Gerber se encuentra en el 80% de los
negocios en estudio, estos incluyen: cadenas de supermercados, supermercados independientes,
tradicionales (pulperias y abastecedores), autos de un carril (minisuper) y autos de descuento (esta
categoria incluye especificamente a Pali)>>. No solo se requiere hacer planes para persuadir al
consumidor, sino que se necesita que nuestro producto esté accesible al mercado meta.

Se requiere mejorar la penetracion de la marca y la mejor forma de hacerlo es lograr que, tanto los
canales tradicionales como el de un carril, cuenten con una distribucién numérica del 80%; el canal que
requiere un mayor esfuerzo es el de tradicionales ya que solo el 70% de los negocios cuenta con alguno
de los productos Gerber; autos de un carril solo requiere mejorar su distribucién en tres puntos
porcentuales.

En este punto ademas, se debe evaluar en tradicionales los espacios en gondola que tiene el
producto, ya que no tiene sentido negocios tan pequefios que solo puedan manejar una, o dos
variedades de nuestros productos o aquellos negocios que no distribuye los espacios de acuerdo con la

aportacion monetaria de cada marca.

% Ver pégina 79 del presente trabajo



Se debe ademas evaluar el trabajo realizado por el distribuidor en zona rural. Esta empresa de
investigacion divide el pais en tres grandes zonas que identifica como Metro, Atlantico y Pacifico, en la
siguiente figura se puede observar que lugares representa cada area. Las zonas que tienen una
distribucion inferior al 80%, son el Pacifico y el Atlantico, la zona que cuenta con la distribucion méas
baja es la zona Atlantica, que requiere incrementar su distribucion en alrededor de diez puntos

porcentuales.

Figura No 2: Distribucion geogréafica AC Nielsen

Ademas de la necesidad de mejorar la distribucion, se cree necesario que la empresa debe
identificar, dentro de cada canal cudles son las principales cuentas clave y ofrecer una “venta de
liderazgo”. Posicionandose como el proveedor preferido de productos de calidad para el cuidado del
bebé, productos de valor agregado, servicios y soluciones para los clientes clave.

¢Como se pretende lograr?, pues trabajando una estrategia de la gerencia por categorias, que

permita establecer asociaciones a largo plazo con los clientes comerciales. Otros de los beneficios que



tiene Gerber es que aporta excelentes prospectos de familias jévenes, con canastas de compras grandes

y futuros clientes para la tienda.

Administracion de categorias

“Proceso de manejar categorias de productos como unidades de negocio estratégicas de
manera tal que cada categoria obtenga excelentes resultados ofreciendo calidad al consumidor.”®
Las cuentas que emplean gerentes por categorias, podrian otorgarle a los gerentes el poder de decision
sobre los niveles de inventario, el surtido, la localizacion de los espacios en los anaqueles, las
promociones y las compras.

Con esta autoridad y responsabilidad, el gerente por categoria, tiene la capacidad de detectar
con exactitud los patrones de compra del consumidor, de la venta de productos y las tendencias del
mercado dentro de la categoria que se le asigne.

Al incrementar las ganancias y las ventas de grupos de producto completos, en lugar de marcas
individuales, la gerencia de categoria fomenta una negociacion de mayor duracién con el proveedor y
el detallista concentra sus esfuerzos en el mercado y la comercializacion.

Los principales beneficios que obtienen los minoristas con el manejo de la administracion por
categorias son: a) produce ventas, b) optimiza las condiciones al detalle, ya que identifica las mejores
practicas del minorista como formula clave para el éxito de la comercializacion; c) elimina el
desperdicio, ya que identifica los skus de bajo rendimiento y optimiza las promociones y d) provee
resultados cuantificables para medir el progreso. Por otro lado, ayuda a los fabricantes a aumentar
beneficios y volumen al influir en el desarrollo de planes por categoria.

Para la compafiia, existen tres oportunidades basicas con el desarrollo de la administracién por

categoria que a la vez se pueden convertir en una ventaja competitiva. En primer lugar permite mejorar

las ventas, ganancias y participacion dentro de los diferentes establecimientos; ya que se puede contar

*®Edgewood Group: Seminarios de Administracion de Categorias, 2003. Pag. 25.



con el conocimiento basado en el consumidor, el manejo de las mejores practicas para lograr el mejor
surtido y manejo de espacios en los anaqueles, en promociones y el manejo de los precios. En segundo
lugar, relaciones con los clientes mejoradas, que permitan tener un enfoque comin en el cliente, un
acuerdo estratégico de metas, expectativas y un proceso de trabajo en colaboracion con resultados
medibles. Y por ultimo, alcanzar una ventaja estratégica ya que se podra proveer un conocimiento
superior sobre el consumidor y el minorista, creara planes y resultados superiores.

Lo importante con la implementacion de la administracion de categorias es que no solo la
empresa se beneficia de su implementacion, sino también el detallista y el consumidor porque, se

cuenta con la suficiente

informacion para satisfacer
sus necesidades y desde un
punto de vista proactivo

anticiparse a ellas.

4.10.4. Promocion
La promocion ofrece

un incentivo adicional vy

estimula al mercado meta para realizar un comportamiento complementario, esta conducta origina un
incremento en las ventas a corto plazo, por una razon gque no son los atributos, o beneficios intrinsecos
del producto.

Basicamente existen dos categorias generales de promocion: las que se realizan entre los
consumidores y las que se realizan con otras empresas, que para estos efectos son los mercados

intermedios que compran y venden el producto.



La diferencia principal entre ambas clases de promocion es la entrega en las promociones al
consumidor, los incentivos se comunican por los medios masivos, o bien, mediante otros medios dentro
de los supermercados o pulperias.

En cuanto a las promociones al comercio se ofrecen los incentivos a través de vehiculos
selectos de medios como lo son el correo, las publicaciones especializadas, o por medio de la fuerza de
ventas.

Los incentivos promocionales caen dentro de una de las siguientes categorias: a) incentivos de
precios: alguna forma de rebaja del precio original del producto; b) producto: ofrecer una muestra del
producto; c) mercancia o regalo: dar a los clientes la oportunidad de obtener mercancias, o regalos por
la compra de un producto; d) una experiencia: participacion de un individuo, o grupo de individuos en
eventos especiales; su participacién se premia con la posibilidad de ganar algo, o con el simple hecho de
disfrutar del evento.

Se debe tomar en cuenta que para el establecimiento de los objetivos de promocion, las
estrategias y forma de ejecucion, es necesario fijar de antemano los objetivos de ventas, a corto plazo,
para el periodo de la promocién.

Existen dos razones por las cuales se sugiere el establecimiento de los objetivos de ventas, a
corto plazo; por un lado porque estos permitirdn evaluar la actividad promocional por la recuperacion
proyectada antes de la ejecucion y después de ella; esto ayuda a determinar si el incremento esperado de
las ventas mediante la promocién es mayor que el aumento de los costos (que la aplicacion de la
promocion conlleva) y por otro lado se puede determinar un nimero exacto de ventas que debe
conseguirse de antemano, para que la promocion sea rentable.

Ademas, es muy importante tener en cuenta que los objetivos promocionales deben ser:

especificos, medibles, logrables y compatibles con los objetivos de la corporacion Gerber.



No se debe olvidar el correspondiente analisis de los costos y el potencial de recuperacion de
las promociones, junto con una evaluacion de las estadisticas de ventas antes de la promocion y después
de la misma.

Es importante recalcar, en este momento, el papel que jugaria la administracion por categorias,
ya que permite establecer estrategias especificas con los minoristas, como la proteccion territorial, que
permite una presencia promocional continua en el mercado; realzar imagen eligiendo vehiculos y
productos consistentes con la imagen deseada, combinar articulos en promocion para crear y apoyar una
imagen especifica; generar utilidades, con promociones limitadas para articulos con beneficios por
encima del promedio, lanzar promociones combinadas con skus de alto margen.

A continuacion se mencionan algunas actividades que se pueden realizar, sin perder de vista

que se desea siempre ofrecer valor agregado a la categoria de alimentos infantiles.



Tabla No 3: Actividades promocionales sugeridas

Promocion Objetivo Método de Ventaja Desventaja
ejecucion
Muestras Generar la prueba de  Dentro del empaque La muestra recibe el e Ladistribucion se
productos nuevos o sobre él apoyo tactico de la limita a los
marca portadora compradores de la
El empaque con marca portadora
muestra aumenta la Son caras por efi
prueba de la marca costo de la muestra y
La distribucién el producto
selectiva del empaque
con muestra permite
probar su eficacia
Premio Dar un mayor valora  Dentro del empaque Puede aumentar los Una calidad
la compra 0 sobre él espacios en el anaquel ineficiente o un
Ofrece un mayor premio inadecuado
valor al consumidor pueden deteriorar la
Favorece pruebay la imagen de marca
Crear prueba de repeticion de compra El premio debe
impulso Los premios pueden probarse para predecir
ser dirigidos a la respuesta del
determinados consumidor
segmentos
Eventos Desarrollar varias Producto en la Las actividades Las actividades se
especiales compras tienda, medios en el pueden girar en torno centran en usuarios

Promociones
comerciales

Mejorar la imagen de
marca y atraer la
atencion mediante la
emocion de la
competencia

Aumentar prueba de
producto entre
nuevos clientes

Aumentar el espacio
en estantes

Introducir productos
nuevos o0 mejorados

punto de venta

Exhibiciones en el
punto de venta

Participacion en
promociones de
temporada

Reducciones o
incentivos de precio

a la naturaleza
intrinseca del
producto y comunicar
determinados
atributos.

Las actividades
orientadas a
determinada
audiencia

Un mercado limitado
facilita la realizacion
Facilidad de adaptar
para atender
necesidades
especificas

actuales méas que en
lograr nuevas pruebas
de producto

El impacto es
limitado, la
participacién es
menor que con otro
tipo de promociones

Con el tiempo el
mercado llega a
esperar ofertas
Pueden reducir los
fondos de publicidad
y promociones al
consumidor

4.10.5. Mensaje publicitario

Gerber tiene la ventaja de que es una marca muy reconocida en el mercado, que ofrece
productos de calidad, sin embargo es muy importante el reforzamiento de la imagen de marca, con una
campana institucional de indole informativa, tipo documental, que hable un poco de la historia de la

compaiiia, su ubicacion, el proceso de produccion, que dé a conocer la tecnologia utilizada en la



elaboracion de nuestros productos, la cual permite que no contengan ningdn tipo de preservantes, para
eliminar mitos como de que no son productos naturales, o que son de pulpa de chayote con
saborizantes. Ademaés es importante que la empresa de a conocer toda la variedad de sus productos, ya
que como se nota durante el estudio, hay un desconocimiento de sus diferentes productos.

Por otro lado se debe aprovechar que este afio Gerber cumple 35 afios en Costa Rica y 75 afios
en el mundo, y dar énfasis de que existen varias generaciones que crecieron con nuestros productos y
darle un valor emocional a la marca. Que sea esa marca que ha crecido junto con nosotros, que se
preocupa por la buena alimentacion de los bebes, pero reforzando frases como “a los grandes también
nos gusta”; con el fin de destacar que existen personas de todas las edades que gustan de consumir
nuestros productos.

Si se decide modificar las presentaciones de sus productos, u ofrecer una linea nueva de
productos dirigidos al adulto mayor, el papel de una campafia adecuada es muy importante.

Lo relevante es que, independientemente de lo que se quiera comunicar, debe ir totalmente
ligado al posicionamiento que se le quiera dar al producto; la publicidad debe transmitir la imagen que
se desea inculcar en la mente de los consumidores, como el reforzamiento de la marca.

La identificacion de la audiencia meta es necesaria para el establecimiento de la mezcla de
medios, ya que estos no solo deben llegar de modo eficaz y adecuado, sino que ademéas mejoran el
mensaje y son apropiados en cuanto al costo de produccién de publicidad. Para la campafia
institucional, se cree necesario el uso de la television; para el reforzamiento de la imagen, se puede
utilizar la television, revistas, periddicos, todos aquellos medios en que el efecto visual se recalque,
deben seleccionarse porque llegan a la audiencia meta de modo eficaz, sino que ademéas mejoran el

mensaje y son apropiados en cuanto al costo de produccion.



Es muy importante lograr que no solamente compren, sino ademas que nos quieran,
estableciendo relaciones entre la gente y sus marcas, reconociendo que debe ser: mente més corazon,

razobn mas emocion, transaccion mas relacion.

Ya que si las personas aman una marca van a
estar dispuestas a pagar mas por ella, la van a
buscar de un lugar a otro, van a comprarla méas
regularmente, y de ser el caso, hasta la van a
recomendar a los demas. Gerber tiene la gran

ventaja de que su consumidor meta evoca la parte

tierna del ser humano y si se logra desarrollar ese

vinculo emocional con la marca, se puede encontrar una ventaja competitiva sostenible.



4.10.6. Merchandising

El merchandising se puede definir®” como el método con que se refuerzan los mensajes
publicitarios y se comunica la informacion y las promociones del producto a través de los vehiculos de
comunicacion no masivos.

A pesar de que la tendencia en el mercado es de ir eliminando mucho del material publicitario
en los puntos de ventas, Gerber tiene la ventaja de que lo utiliza como guia para el consumidor, ya que
le facilita el poder identificar el sistema de alimentacion por pasos; sin embargo se debe procurar que
este material sea informativo y le indique a las madres primerizas que tipo de alimentacion le pueden
suministrar a sus hijos.

El merchandising permite crear ambientes agradables con productos colocados en formas
espléndidas y tentadoras para lograr que los consumidores compren por impulso de forma que el
producto se venda por si solo. En sintesis, el merchandising crea en el consumidor el deseo de comprar,
podria creerse que el merchandising se logra facilmente si se tiene cuidado de colocar atractiva y
ordenadamente los productos; sin embargo no es tan simple como parece. El merchandising
propone crear en el consumidor el deseo de comprar, esta accidn se puede lograr asi:

1. Mercaderia Correcta significa tener un surtido de productos de buen potencial de venta y altas

utilidades en los tamafios y variedades correctas que han tenido la rotacion adecuada.

2. Lugar Correcto significa tener las mejores ubicaciones para nuestros productos en el punto de venta.

3. Momento Correcto significa que debe estar en el momento en el que él consumidor lo quiere o el

punto de venta lo solicita, no después.

4. Cantidad Correcta significa que se debe tener suficientes existencias para satisfacer la demanda del

punto de venta, nunca deben de haber faltantes ni tampoco tener sobre inventario.

*" Edgewood Group: Seminarios de Administracion de Categorias, 2003. Pag. 72.



5. Manera Correcta significa tener el nimero exacto de caras frontales ubicadas correctamente en la

gondola y la presentacion adecuada manteniendo todo muy limpio; en ese sentido tanto el producto

como la géndolay la alfombra deben de estar nitidas.

6. Precio Correcto significa que el producto debe tener un precio competitivo con los de la
competencia y que sea atractivo para los consumidores y el punto de venta.

Entre las actividades que pueden utilizarse para el reforzamiento de que estos productos son
naturales, estan los eventos que se realizan en los puntos de venta con madres y la participacion de
nutricionistas, en donde se evacuan todas sus dudas y se dan sugerencias sobre la forma de alimentar a
sus hijos. Estas actividades podrian ser utilizadas para recalcarles a las madres de la importancia de una
dieta balanceada, de consumir frutas y, a la vez, que si no tienen a mano alguna, pueden buscar una
opcion en los colados que le dan a sus hijos.

Si se introducen productos nuevos, como los colados con trocitos de frutas, es muy importante
contar con actividades informativas en los puntos de venta, con degustaciones de productos, que
cuenten con suficiente espacio en la géndola, es muy importante ademas que el producto esté limpio,
acomodado y procurar mantener las géndolas surtidas. Como es sabido, este trabajo depende de los

proveedores y no del establecimiento.

4.10.7. Publicidad no pagada

La publicidad no pagada se puede definir como una comunicacion a través de medios no
pagados que contribuyen a crear conocimiento, o reconocimiento, en el mercado meta y que influye de
manera positiva en la actitud ante el producto o la empresa. Este tipo de publicidad ofrece beneficios
que no se encuentran en ninguna otra herramienta de la mezcla de mercadotecnia, ya que proporciona
un toque de legitimidad que no se encuentra en la publicidad ordinaria.

Gerber podria participar en eventos de tipo de ayuda comunal, como Teleton etc; este tipo de

eventos ayudan a que la compafiia cuente con una imagen corporativa positiva y ayuda a reforzar la



imagen de marca. Otro tipo de actividad que hasta la fecha Gerber realiza son las actividades en los
puntos de venta, en la cual se invitan a madres a charlas con nutricionistas; se podria promocionar este
tipo de actividades como un servicio que la empresa presta a las comunidades y se podria sacar un

reportaje por ejemplo dentro de las revistas que hay en el mercado para padres de familia.



Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Gerber es una marca muy reconocida en el mercado y cuenta con una muy buena imagen de marca,
dado que estuvo durante mucho tiempo sin competencia; ahora tiene una oportunidad de crecimiento
importante si logra acaparar la atencion de ese mercado de consumidores “no target”, que podrian ver
en sus productos una buena opcion de alimentacion saludable.

Gerber tiene grandes posibilidades de crecer si logra encontrar una diferenciacion sostenible
respecto a sus competidores, para esto puede aprovechar algunas herramientas que existen en el
mercado, que le permita mejorar, no solo la calidad de sus productos, sino la relacion con sus clientes.

Un ejecutivo de mercadeo, debe mantener una persistente busqueda de oportunidades para mejorar
la actuacion de sus productos. Esta actitud debe ser sustentada sobre bases soélidas, por un
conocimiento constantemente actualizado de las variables que inciden en estos. Si bien es cierto que
algunas de ellas mantienen cierta estaticidad por sus caracteristicas intrinsecas, también es cierto que la
competencia no cesa en su asiduo empefio por superar su actuacién, exaltando las cualidades de sus
productos y contrarrestar asi, las campafias de sus competidores. Es por esto que los estudios de
mercado frecuentes son una herramienta de trabajo muy importante, que la empresa debe explotar.

La implementacion del mercadeo relacional, que como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer
y mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes,
buscando lograr el maximo namero de negocios con cada uno de ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion con
ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producto de acuerdo, con
ellas, a lo largo del tiempo. EI marketing relacional es la interseccion entre el marketing y las

relaciones publicas; sus principales caracteristicas son: a) cada cliente es Unico y se pretende que el



cliente asi lo perciba; b) comunicacion directa y personalizada; ¢) costos mas bajo que el mercadeo y la
promocion tradicional.

En un mundo cada dia més competitivo sélo las mejores ideas marcan la diferencia, estas abren
puertas, son metodos para resolver problemas 6 simplemente suministran informacion para entender
mejor lo que estd pasando en el mundo de la economia y de los negocios. La aplicacion del servicio al
cliente ayuda a abrir nuevas vias en el negocio, desarrolla ideas para satisfacer al cliente. Es como

mejorar la calidad del servicio al cliente, haciendo hincapié en el servicio, como estrategia de éxito.

Recomendaciones

Dado que la investigacion se centra en el GAM, sera necesario realizar un estudio similar en el
resto del pais para determinar si las caracteristicas de estos consumidores son iguales a nivel nacional.
Estos mismos aspectos serian necesarios tomarlos en consideracion si luego se busca implementar la
estrategia a otros paises dentro de la regidn por las diferencias culturales, politicas y econdmicas, lo que
determina en parte sus alcances y limitaciones.

La compafiia debe dar mayor importancia a los estudios de mercado, ya que estos le permiten a
la empresa el conocer cuél es la percepcién que tiene el consumidor de nuestros productos y si estos
estan acordes con el posicionamiento actual. Es importante que para efectos del presente trabajo

3

realice un estudio a nivel nacional de “usos y actitudes”, en el cual se recopile informacion sobre
quiénes consumen el colado, habitos de compra familiar (lugar, cantidad y frecuencia), que piensan del
producto, en qué momento del dia lo consumen, entre otras variables; lo importante es contar con la
informacidn necesaria para conocer al consumidor mas a fondo y poder satisfacer sus necesidades.

Para la aplicacion del mercadeo relacional, dentro de la compafiia, se requiere que: el manejo de
bases de datos de sus clientes; la implantacion de programas que permitan que una vez identificados los

clientes, sus necesidades y deseos se armen estrategias para lograr su lealtad; y por dltimo que exista

retroalimentacion, que después de realizar los primeros contactos con los clientes se actualicen las



bases de datos y se haga un seguimiento de las preferencias y los comportamientos de los clientes con
lo cual se llega a una relacion de largo plazo.

Uno de los mayores componentes del mercadeo relacional es el llamado “marketing directo”,
que combina herramientas como publicidad, relaciones publicas, promocion, correo directo y
telemercadeo. Ademas, como otro componente, puede utilizar los mecanismos de ventas cruzadas, que
buscan no solamente mayor participacion en el mercado sino en el cliente, en otras palabras, en el total
de productos diferentes que hace una persona.

Se cree importante que la empresa establezca como tal un Departamento de Servicio al Cliente,
que se encuentre enfocado no solo a la atencion de quejas, sino que debe identificar cuales son las

formas en los cuales la compafiia puede satisfacer cada dia mejor a sus clientes.
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Anexo metodoldgico

Metodologia, técnicas e instrumentos
Tipo de investigacion

Para esta investigacion es importante retomar las principales bases tedricas sobre las cuales se
sustenta el presente trabajo, como lo son las principales variables dentro de la conducta del consumidor
que se deben analizar como lo son los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.

En esta primera instancia se recurre a un una investigacion exploratoria ya que como lo indica
Méndez (2001) tiene, entre otros objetivos, la familiarizacion con el tema de estudio, aclarar conceptos,
establecer preferencias para posteriores investigaciones.

Mufioz habla de una investigacion documental, ya que se apoya en la recopilacion de
antecedentes a través de documentos gréficos formales o informales, donde el investigador se
fundamenta y complementa su investigacion. En la bibliografia se mencionan los autores en los cuales
se basa el andlisis de los temas mencionados con anterioridad.

Sin embargo la esencia de este trabajo lo constituye una investigacion descriptiva, pues su
interés se centra en identificar las caracteristicas del universo de investigacion, en este caso identificar
las principales caracteristicas de los consumidores en estudio, sus hébitos de compra, con el fin de
proponer una posible estrategia de mercado que se adapte a sus necesidades.

Método

Para el objetivo #1, correspondiente a la explicacion de las bases tedricas y conceptuales del
mercadeo que fundamentan el estudio, como los pasos en el proceso de decision de compra, que van
desde el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, evaluacion de opciones, la

decision de compra y por Gltimo analizar la conducta posterior a la compra.



Otro aspecto que no se puede dejar de lado son los conceptos que giran alrededor de la
segmentacion del mercado, los diferentes tipo de segmentacion: geografica, demogréfica, sicologica y
por conducta. Todos estos puntos necesarios para la seleccion del mercado meta.

Esta parte de la investigacion se centrara en el método deductivo ya que este “se inicia con la
observacion de fenémenos generales con el propdsito de sefialar las verdades particulares contenidas
explicitamente en la situacion general”. (Méndez 2001, pag.141)

Para el objetivo #2 concerniente al entorno en el cual se desenvuelve la empresa Novartis
Consumer Health, S.A., la descripcion de la empresa, del producto a estudiar y su situacion en el
mercado, como la participacion del mercado que tiene la compafiia y su competencia, el tamafio en
kilos y ddlares de la categoria.

Para tal identificacion, descripcién y analisis se utilizara el método inductivo, segin Méndez:
“Proceso de conocimiento que se inicia por la observacién de fenémenos particulares con el proposito
de llegar a conclusiones y premisas generales que pueden ser aplicadas a situaciones similares a la
observada. Mendez (2001, pag.141).

El método a utilizar en el objetivo #3 es el analisis el cual segin Méndez es: "Proceso de
conocimiento que se inicia por la identificacion de cada una de las partes que caracterizan una
realidad” (2001, pag.141), ya que mediante un andlisis FODA del producto como una luz para
cuantificar si realmente existe una oportunidad de negocio en un nicho con caracteristicas tan diferentes
al mercado en el cuél la empresa se desarrolla, para esto se debe realizar una encuesta que ayude a
identificar cuales son las necesidades de estos clientes y el potencial del producto para satisfacerla.
Maés adelante se procede a identificar la poblacion de estudio y el tipo de muestreo que se utilizar.

Para el objetivo #4 que consiste en recomendar con base en las variables estudiadas y
analizadas una estrategia de marketing apropiada a los requerimientos de la empresa y su producto a fin
de darle una posicion competitiva en el mercado, se utiliza el método deductivo, entendiendo el

concepto como que a partir de situaciones generales se lleguen a identificar explicaciones particulares.



Técnicas

Para el objetivo #-1 como técnica se acude a la biblioteca y se consulta toda la informacion
pertinente al problema de investigacion en los libros de texto. En el desarrollo de los objetivos #2 y #3
la técnica para esta parte de la investigacion es basicamente por entrevista. En el objetivo #4, la técnica
es recoleccion directa de la informacion mediante un cuestionario, ademas de técnicas estadisticas para

la interpretacion y andlisis de los datos recopilados.

Instrumentos

Para el cumplimiento del objetivo #1, referente a la parte conceptual de la investigacion se
utilizan libros de texto, revistas y tesis de graduacion, para lo cual se revisan las bases de datos que el
Sistema de Bibliotecas de la Universidad de Costa Rica cuenta y luego se procede a elaborar las
respectivas fichas resumen.

Los instrumentos para el objetivo #2 son basicamente entrevistas no dirigidas a dos miembros
del Departamento de Mercadeo y Ventas que tienen mas de diez afios de trabajar en la organizacion,
ademas de material suministrado por recursos humanos utilizado en la induccidn y estudios de mercado
realizados por AC Nielsen.

El objetivo #3 cuenta con un cuestionario que sera aplicado a consumidores “nro target” como
se indica en la poblacion de estudio. El objetivo # 4 se concreta en el analisis de los datos obtenidos

del cuestionario.

Indicadores
Los indicadores para el objetivo #1 son: variables conductuales, tipos de segmentacion y las

variables de decision de compra.



Para el objetivo #2 se tienen: participacion del mercados, tamafio de mercado, analisis FODA de
la empresa.

El objetivo #3 donde se extrae informacion sobre el perfil del consumidor y variables sobre el
proceso de decision de compra.

Por Gltimo el objetivo #4 su indicador es la propuesta de la estrategia de marketing.

Fuentes

Las fuentes a utilizar en toda la investigacion son tanto primarias como secundarias, objetivo #1
son fuentes secundarias de acuerdo con la definicién dada por Méndez y para el objetivo #2 hay tanto
fuentes primarias como secundarias; los objetivos #3 al #4 incluyen solo el uso de fuentes primarias por

la novedad del estudio.

Poblacién de estudio

Adultos que viven en el GAM, cuyas edades oscilen entre los 20 y 45 afios que frecuenten
alguno de los siguientes Mall: San Pedro, Plaza Mayor, Multiplaza y el Internacional o visiten los
supermercados MxM Novacentro y el Hiperméas de Curridabat y que consuman colados Gerber o

conozcan familiares que los consuman.

Tipo de Muestreo
Debido a que se cuenta con un corto tiempo y pocos recursos se utiliza un muestreo por cuotas,
dichas cuotas se asignan por grupos de edades y sexos de acuerdo con la distribucién de la poblacion

segun los datos del censo realizado en el 2002 por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Tamano de la muestra
Si se utiliza un nivel de confianza del 5% y un error de muestreo de un 5%, aplicando la

formula para muestreo con reemplazo para poblaciones finitas, el tamafio de la muestra es de 400



personas, sin embargo por las limitaciones de tiempo y de financiamiento para la investigacion, se

procede a realizar un total de 80 entrevistas.

Trabajo de Campo
Se procede a distribuir la muestra entre los Mall indicados anteriormente, en el cronograma se
especifica el numero de semanas se requiere la recoleccion de la informacion, codificacion y tabulacion

de los datos.

Boleta de recoleccion de la informacion
Se procede a confeccionar una boleta en la cual se obtiene informacién sobre aspectos
socioecondmicos, se incluiran preguntas como si tienen familiares que consuman Gerber, ya sean nifios

o0 adultos.



Guia de la entrevista funcionarios de la empresa

¢ Cuando fue fundada Gerber en los Estados Unidos?

¢Cuando inici6 labores en Costa Rica?

¢Cual es el Objetivo de la compania?

¢Cuando se fusionan Gerber y Novartis Consumer Health, S.A.?

¢Cuales son las metas y valores de la compafiia?

¢Principales fortalezas de nuestros productos?




Cuestionario

Buenos dias (tardes) estamos realizando un pequefio sondeo sobre los colados Gerber quisieramos
hacerle unas pequefias preguntas, no le voy a quitar mucho tiempo.

1. ¢Alguna de las personas que viven con usted consume actualmente los colados Gerber?
( ) No. Termine.
2. ¢Paraquién compra el producto?
( ) Nifios menores 1 afio ( )Dela3afios ( )De 4 a6 afios ( ) Escolares
( ) Adolescentes () Adultos (18 a 55 afios) Adulto Mayor
3. ¢Por qué le compra los colados Gerber?
4. ¢Qué tan frecuentemente compra los colados Gerber?
( ) Semanal ( ) Quincenal ( ) mensual ( ) Ocasional
5. Considera usted que los colados Gerber tiene algun valor nutricional?
()Si ( ) No. ¢Por qué?.
6. Considera que los colados Gerber son productos naturales?
()Si () No. ¢Por qué?.
7. ¢Usted cree que Gerber puede introducir una linea de productos naturales que puedan ser
consumidos por nifios mayores y adultos?
()Si () No. ¢Por qué?.
8. ¢Qué productos dentro de la linea de colados introduciria usted?
Sexo: () Femenino ( ) Masculino

Edad del entrevistado: ( ) De 20 a 24 afios () De 25 a 35 afios ( ) Mas de 35 afios

NUmero de miembros en su familia?

Menores de 3 afos Entre 4 a 12 afos
Adolescentes Adultos

Ingreso Familiar

( ) Menos de ¢149.000

( ) De ¢150.000 a ¢249.000
( ) De ¢250.000 a ¢349.000
( ) De ¢350.000 a ¢449.000
( ) De ¢450.000 a ¢549.000
( ) Més de ¢550.000

()Si



Glosario de términos Nielsen

Objetivo del Indice AC Nielsen de detallistas

Proporcionar informacion confiable y oportuna sobre el desempefio competitivo de las
marcas que componen un mercado especifico dentro del segmento compuesto por tiendas
detallistas. Este desempefio competitivo es medido a traves de la participacion de mercado,

analizando sus cambios a lo largo del tiempo asi como sus causas Y efectos.

Tradicionales

Establecimientos que se dedican a la venta de productos alimenticios, de aseo del hogar, de
aseo personal, cigarrillos, refrescos / aguas gaseosas, licores, etc. Son tiendas con
mostrador y cuentan con dependientes que despachan la mayor parte de la mercancia. La

gran mayoria se anuncian como pulperia, tienda, abarroteria, mercadito, abastecedor, etc.

Autoservicios

Establecimientos que se dedican a la venta de todo tipo de productos, tales como alimentos,
medicamentos, de aseo del hogar, de aseo personal, licores, etc. El pablico puede escoger
libremente la mayoria de los productos que se encuentran en los anaqueles sin la
intervencion del vendedor. Cuenta con por lo menos un CARRIL DE SALIDA que es un
punto de pago con o sin caja registradora que conduce a la salida del establecimiento,
donde el cliente paga sus productos. Generalmente cuentan con carritos y/o canastillas para
facilitarle al cliente el manejo de la mercancia.

Agotamientos numéricos



Porcentaje de tiendas del universo Nielsen que manejan una marca o clase de producto,

pero que al momento de la auditoria se encontraban en agotamiento.

Distribuciéon numérica

Porcentaje de tiendas del universo Nielsen que manejan una marca o clase de producto.



