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PROBLEMA DE INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La sociedad actual a través de su evolucion y constante bombardeo de los medios
de comunicacion ha desarrollado una cultura hacia el culto al cuerpo y la imagen,
por ello, y por una creciente preocupacion hacia los problemas de obesidad y
diabetes, el mercado ha desarrollado un giro interesante en los productos dirigidos
hacia el consumo masivo.

Cada dia se tiene mas en cuenta el numero de calorias y los componentes de este
tipo de productos, en muchas ocasiones, nocivos para la salud. El incremento en
la obesidad y la diabetes dentro de la sociedad en especial, la bogotana, es una
realidad. Por ello también ha ido evolucionando el concepto de los llamados
productos light o saludables, para este tipo de personas, que ya sea por el deseo
de cuidar su figura o por problemas de salud buscan otros componentes dentro de

productos de consumo diario.

Dado estas circunstancias, encontramos en el mercado infinidad de productos que
prometen el cuidado de la salud y adicionalmente, apuntan hacia el desarrollo de
estandares de belleza ya establecidos y aceptados por la sociedad, muchas
veces, creando falsas expectativas en los consumidores. Si bien es cierto que la
mayoria de estos productos deben pasar por estudios y cumplir estandares
establecidos por la ley para llamarse “light” existe una percepcién vy
posicionamiento real en el cumplimiento de su promesa de valor, dentro de sus

consumidores.

El consumo diario pone a prueba este tipo de productos y en su mayoria, generan
un exceso de expectativas en sus consumidores, que pretenden mejorar su

apariencia de forma radical en el consumo de algunos de estos productos.
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El desarrollo de las problematicas que han permitido el surgimiento y la
popularizacion de estos productos, sigue creciendo y las tendencias apuntan al
desarrollo de una version light de todo tipo de productos, con las mismas
promesas para sus consumidores. Pero, ¢Que tanto podran cumplirse su promesa
de valor? ¢Qué tan saludables son? ¢Cual es el posicionamiento real de los

productos “light”?

Dado al desarrollo acelerado de productos y el desconocimiento por parte de los
consumidores, se ha decidido realizar un analisis sobre el posicionamiento y la
tendencia hacia este tipo de productos y generar conclusiones a cerca de la
verdadera percepcion que se tienen y que deberian los productores saber, a la
hora de pensar en una version light de sus productos.

La investigacion y una mayor exigencia en este tipo de productos por parte del
estado, permitirian brindarle al consumidor una mayor calidad y veracidad sobre lo
que consumen, en la mayoria de las veces, consumidos por ideas muy distintas a

lo que realmente son, dejando de lado su funcion principal “la alimentacion”.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cudl es el posicionamiento de los productos light en las mujeres entre los 30 a 50

afos en la ciudad de Bogota?

1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ¢ Qué buscan los consumidores en los productos light?
e ¢ Se tiene conocimiento sobre los componentes de este tipo de productos

por parte de los consumidores?
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¢ Cudles son los habitos de consumo de los productos light?

¢, Cuadles son las motivaciones reales de los productos light?

¢,Cuadles son las caracteristicas por ley que debe cumplir la categoria light?
¢ Qué tanto mercado esta compuesto por estos productos?

¢,Cudles es la identificacion del producto con el target analizado?

¢Incide el estrato social, con el consumo y preferencia de los productos
light?

¢,Cudles son las creencias y mitos alrededor de esta categoria?

2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL:
Identificar el posicionamiento de la categoria de productos light en las mujeres de
30 a 50 de la ciudad de Bogota

2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Identificar y analizar el posicionamiento de la categoria de los productos
light en el publico objetivo.

Definir y analizar los habitos de consumo de productos light dentro del
grupo objetivo en la ciudad de Bogota.

Conocer las motivaciones de consumo de productos light dentro del grupo
objetivo en la ciudad de Bogota.

Analizar y conocer la percepcion de dicha categoria en el puablico objetivo.
Analizar las diferentes marcas y promesas de valor de este tipo de
productos en el mercado actual en la ciudad de Bogota.

Identificar tendencias de esta categoria de productos.
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3. JUSTIFICACION

Dada la tendencia y desarrollo de varios productos dentro de la onda light quiere
identificarse el posicionamiento en las mujeres entre los 30 y 50 afios, quienes
estan expuestas a los bombardeos publicitarios que promueven una cultura
entorno al cuerpo y el cuidado de la salud asi mismo en su mayoria ya han sido
madres y su metabolismo ha cambiado la asimilacion de azucares y grasas se
hace en mayor tiempo®. Las aspiraciones y pensamientos de aceptacién dentro de
una cultura cada vez mas visual, permiten que este tipo de publico sea el mas
susceptible a este tipo de alimentacion. Otras mujeres con problemas de salud,
pueden ser un objetivo importante, ya que la sensacion de una vida saludable les
permite entrar dentro de sus habitos alimenticios. Pero realmente, cual es la
verdadera percepcion de estos productos? ¢ Cuél serd su tendencia a traves del
desarrollo del mercado? Este tipo de conclusiones podra ayudar al consumidor
inteligente y a la industria, que quiere cada vez instalarse de una manera

permanente en el dia a dia de esta poblacién.

Partiendo de la tendencia del mercado en este tipo de productos al aportar
conocimientos sobre la percepcién de los cereales light en el mercado. La valiosa
informacion permitira diagnosticar que potencial y viabilidad tiene esta categoria
de productos en el mercado desarrollado para mujeres en una etapa de la vida,
donde la salud y la apariencia, parecieran tener una parte fundamental del
desarrollo de su vida y sus habilidades sociales.

Asi mismo se pretende generar una contribucion importante al estado del arte de
mercadeo industrial. Tema fundamental en el desarrollo de dicha investigacion, ya
qgue facilitara la busqueda de informacién sobre como aplicar las practicas del

mercadeo industrial.

4. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION
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4.2 MARCO TEORICO

CONCEPTO

AUTOR

DEFINICIONES

EL MODELO
DE LAS
CINCO

FUERZAS DE

PORTER

MICHAEL
PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una
herramienta de gestion que permite realizar un
analisis externo de una empresa, a través del analisis
de la industria o sector a la que pertenece.

Esta herramienta considera la existencia de cinco
fuerzas dentro de una industria:

* Rivalidad entre competidores

* Amenaza de la entrada de nuevos competidores

* Amenaza del ingreso de productos sustitutos

* Poder de negociacién de los proveedores

» Poder de negociacion de los consumidores

El clasificar estas fuerzas de esta forma permite lograr
un mejor andlisis del entorno de la empresa o de la
industria a la que pertenece y, de ese modo, en base
a dicho andlisis, poder disefiar estrategias que
permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente
a las amenazas.

1. Rivalidad entre competidores

Hace referencia a las empresas que compiten
directamente en una misma industria, ofreciendo el
mismo tipo de producto.

El grado de rivalidad entre los competidores
aumentara a medida que se eleve la cantidad de
estos, se vayan igualando en tamafo y capacidad,
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disminuya la demanda de productos, se reduzcan los
precios, etc.

El analisis de la rivalidad entre competidores nos
permite comparar nuestras estrategias o ventajas
competitivas con las de otras empresas rivales y, de
ese modo, saber, por ejemplo, si debemos mejorar o
redisefiar nuestras estrategias.

2. Amenaza de la entrada de nuevos competidores
Hace referencia a la entrada potencial de empresas
gue vendan el mismo tipo de producto.

Al intentar entrar una nueva empresa a una industria,
ésta podria tener barreras de entradas tales como la
falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso
capital requerido, falta de canales de distribucién, falta
de acceso a insumos, saturacion del mercado, etc.
Pero también podrian facilmente ingresar si es que
cuenta con productos de calidad superior a los
existentes, o precios mas bajos.

El andlisis de la amenaza de la entrada de nuevos
competidores nos permite establecer barreras de
entrada que impidan el ingreso de estos
competidores, tales como la busqueda de economias
de escala o la obtencién de tecnologias y
conocimientos especializados; o, en todo caso, nos
permite disefiar estrategias que hagan frente a las de
dichos competidores.

3. Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Hace referencia a la entrada potencial de empresas
gue vendan productos sustitutos o alternativos a los
de la industria.

Un ejemplo de productos sustitutos seria las bebidas
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gaseosas que podrian ser sustitutas o0 competencia de
las aguas minerales.

La entrada de productos sustitutos pone un tope al
precio que se puede cobrar antes de que los
consumidores opten por un producto sustituto.

En andlisis de la amenaza del ingreso de productos
sustitutos nos permite disefiar estrategias destinadas
a impedir la penetracion de las empresas que vendan
estos productos o, en todo caso, estrategias que nos
permitan competir con ellas.

4. Poder de negociacion de los proveedores

Hace referencia a la capacidad de negociacion con
gue cuentan los proveedores, por ejemplo, mientras
menor cantidad de proveedores existan, mayor sera
su capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta
oferta de insumos, éstos pueden facilmente aumentar
Sus precios.

Ademas de la cantidad de proveedores gque existan, el
poder de negociacién de los proveedores también
podria depender del volumen de compra, la cantidad
de materias primas sustitutas que existan, el costo
gue implica cambiar de materias primas, etc.

El analisis del poder de negociacién de los
proveedores, nos permite disefiar estrategias
destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros
proveedores o, en todo caso, estrategias que nos
permitan adquirirlos o tener un mayor control sobre
ellos.

5. Poder de negociacién de los consumidores

Hace referencia a la capacidad de negociacion con

gue cuentan los consumidores o compradores, por
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ejemplo, mientras menor cantidad de compradores
existan, mayor seré su capacidad de negociacién, ya
gue al no haber tanta demanda de productos, éstos
pueden reclamar por precios mas bajos.

Ademas de la cantidad de compradores que existan,
el poder de negociacion de los compradores también
podria depender del volumen de compra, la escasez
del producto, la especializacion del producto, etc.
Cualquier que sea la industria, lo usual es que los
compradores siempre tengan un mayor poder de
negociacion frente a los vendedores.

El andlisis del poder de negociacion de los
consumidores o compradores, nos permite disefar
estrategias destinadas a captar un mayor nimero de
clientes u obtener una mayor fidelidad o lealtad de
éstos, por ejemplo, estrategias tales como aumentar la
publicidad u ofrecer mayores servicios o garantias.
armar una tabla comparativa: autor, concepto y

aspectos asociados.

CONCEPTO | AUTOR DEFINICIONES
Las estrategias de posicionamiento consisten en
definir qué imagen se quiere definir a nuestra empresa
0 a nuestra marca, de manera en gue nuestro publico
ESTRATEGIA o _ _
s GABRIEL |objetivo la comprenda y se apropie de la misma
DE
OLAMEND | - Posicionar el producto de manera que tenga las
POSICIONA o ] o
I caracteristicas mas deseadas por el grupo objetivo.
MIENTO : _ _
Desarrollar estrategias de posicionamiento que
permitan influir o formar la posicion de un producto
concreto.
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Conocer nuestra competencia, es fundamental

para posicionar nuestro producto

A partir del conocimiento del target, desarrollar

estrategias diversas de marketing
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CONCEPTO

AUTOR

DEFINICIONES

INVESTIGACI
ON “PASOS
PARA
POSICIONAR
UNA MARCA”

CESAR
PEREZ
CARBALL
ADA

La asociacion intensa de una marca con una serie de
atributos relevantes y distintivos en la mente del
consumidor es lo que determina la posicion del
producto.

» Segmentacién del Mercado: debido a que cada
persona tiene necesidades distintas; un producto que
trate de satisfacer todas esas necesidades terminara
siendo un “todo para nadie”. Por esa razon para
posicionar una marca es necesario identificar los
segmentos existentes en el mercado para luego
seleccionar el mas atractivo.

De acuerdo al enfoque de esta investigacion vemos
necesaria la utilizacion de dicha segmentacion con el
objetivo de identificar los consumidores de los
productos light dentro del mercado.

Esta agrupacion de consumidores se puede hacer en
base a:

Sociodemografica: Es un método indirecto que asume
gue el origen de las preferencias esta dado por los
perfiles como el sexo, la edad, la renta, la educacion,
la localizacion, etc.

Atributos buscados: es una metodologia que pone el
énfasis en los sistemas de valores de los
consumidores, ya que dos personas del mismo perfil
demografico pueden tener preferencias muy
diferentes.

Psicografica: Esta metodologia, también llamada
‘estilos de vida’ busca identificar y agrupar a los

consumidores en base a su similitud en valores,
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actitudes, intereses y opiniones. Asi busca identificar
indicadores de personalidad semejantes que también
se correlacionen con las decisiones de compra.

» Seleccionar el segmento objetivo: elegir aquel
segmento que resulta mas atractivo para la compaifiia,
por lo cual es necesario analizar cada segmento en
base a las siguientes caracteristicas:

Nivel de beneficios (tamafio actual y futuro, en
términos de ingresos y rentabilidad), Nivel competitivo
(posicién de la competencia, barreras de
entrada/salida, etc) Vinculo entre el producto y el
mercado (coherencia con la imagen de la compaifiia,
transferencia de imagen con otros productos, etc).

* Determinar el atributo mas atractivo: en el cual se
identificara los atributos mas importantes para el
segmento objetivo y cdmo estan posicionados los
productos de la competencia en la mente del
consumidor, para asi elegir un “hueco” donde ubicar
nuestro producto.

* Crear y testear conceptos de posicionamiento: se
pretende desarrollar investigaciones en relacién a
nuestros consumidores (en sesiones de grupo y/o
estudios cuantitativos).

* Desarrollar un plan tactico para implantar el
posicionamiento: a partir de esto se implementara un
plan de comunicacién que transmita la importancia de
la marcay la fije en la memoria de los consumidores,
para que cuando tengan que decidir sobre qué marca
comprar ya tengan una preferencia hacia la marca
propia.

» Disefar un plan de evolucién hacia el
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posicionamiento ideal: En muchos casos la asociacion
entre marcas y atributos ird cambiando en el tiempo
debido a reacciones competitivas, el lanzamiento de
nuevas marcas, la aparicion de nuevas tecnologias
gue permitirdn satisfacer nuevas necesidades creando
nuevos atributos.

» Monitoreo del posicionamiento: controlar la evolucion
y la asociacién de nuestra marca y sus competidores
con los atributos claves en la mente de los

consumidores.

CONCEPTO

AUTOR

DEFINICIONES

POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADO

JACK
TROUT

Una compafiia puede abrirse paso en un sector,
incluso en el mercado internacional, pero su
esfuerzo siempre sera en vano si su imagen de
marca no consigue crear un hueco en la mente o
el corazén del consumidor. Eso es, significa 'y
representa el Posicionamiento.

El valor agregado que lo convierte en marca y que
constituye su personalidad o mas bien dicho su
posicionamiento.

* El Posicionamiento de una marca se fortalece
con la Publicidad, pero necesariamente debe
estar apoyada en la calidad del producto/servicio y
superar la prueba del tiempo; esto significa que la
imagen de la marca debe permanecer en la mente
de los consumidores por un periodo indefinido

pero constante; de manera relevante Yy
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congruente. También es posible que un producto
pueda mantenerse con un posicionamiento
determinado por muchos afios; pero hoy en dia,
con tantas innovaciones tecnologicas, en
mercados globales cada vez mas competitivos, y
con economias tan cambiantes, también es
factible que sea necesario modificar ese

posicionamiento y realizar un reposicionamiento.

CONCEPTO | AUTOR DEFINICIONES

La mercadotecnia avanza y evoluciona por décadas y

bajo esa oOptica nos define el compromiso de la marca.

Una marca debe sencillamente cumplir; para lo
gue se trataba de exceder. En nuevos tiempos la meta
era sorprender; pero proyectando el futuro el reto
sera emocionar. Tal vez por eso, las estrategias de
emotional marketing, branding e incluso publicitarias,
se enfilan cada vez mas en estos tiempos, puesto que
al conquistar a los consumidores se logrard un mayor

posicionamiento y preferencia.
MERCADOT DAVID

Percepcibn es Realidad: la realidad de
ECNIA TYCOLL
productos y servicios pasa a segundo término,
dejando el camino libre a la percepcion que tengamos
de ellos. La mente del consumidor, como mecanismo
de defensa ante el actual volumen de
comunicaciones, revisa y desecha mucha de la
informacion que recibe hoy en dia y sélo tiende a
aceptar la nueva informacién que se relaciona con sus
propios conocimientos y experiencias previas, filtrando
todo lo demas. Luego entonces, para un

Posicionamiento eficaz, lo menos es mas. La Unica
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defensa que la persona tiene en una sociedad sobre
comunicada y con una impresionante y diversificada
oferta de productos y servicios, es un mensaje sobre
simplificado. El consumidor se debe enfocar en la
manera que tiene de percibir y no en la realidad del
producto. la percepcion del cliente sobre nuestra
marca, producto, servicio o empresa, esta en estricta

relacion con su ultima experiencia con la misma.

4.3 MARCO CONCEPTUAL:

Categoria de productos light
Se define como la categoria conformada por todos los alimentos especialmente

diseflados para regimenes especiales en los cuales se introducen una
modificacién en el contenido de nutrientes, indicado para la alimentacion de
personas en condiciones fisicas y fisiologicas especificas (Kantor, 1990). El
término Light o ligero de acuerdo con los parametros internacionales significa que
se ha reducido el 50% o mas que el alimento de referencia. Un producto light es
aquél cuyo aporte energético, es al menos un 30% mas bajo que el de su alimento
de referencia (Kuklinski, 2003). Es decir, el mismo alimento pero en su version
natural. La reduccidn energética se consigue disminuyendo la cantidad o

sustituyendo los azucares o las grasas por otros componentes menos caléricos.

Posicionamiento
Es el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor.

Segmento adulto maduro
Para este trabajo se entiende como adulto maduro a las mujeres con edades entre

los 30 y los 50 afios se relaciona con la etapa de madurez de desarrollo humano,
en la cual el individuo tiene un nivel de responsabilidad social en la formacién de

las nuevas generaciones, la traduccion de valores eticomorales, consecuciéon y
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realizacion de los objetivos para el desarrollo integral de la personalidad y la

formacién de la familia.

Tendencia de consumo
Se entiende como los comportamientos de consumo del mercado mas marcadas,

son las preferencias de los consumidores sobre los productos y servicios que
estan definidas por la cultura, la situacién social y las modas a mediano plazo.

Es la capacidad de observar lo que sucede en varios espacios para poder
descifrar los signos que se encuentra direccionados Yy asi presumir que se trata de
un fenédmeno singular el cual capta oportunidades para adelantarnos al futuro. “El
poder de las tendencias es la anticipacion. Nos permite ganar tiempo y
disponernos para lo que viene. Ganar tiempo significa que la realidad nos
encuentre mejor preparados. Conociendo las tendencias, conocemos las semillas,
algunas se desarrollan, en tanto otras posiblemente se pierden en el camino. Pero
en todo caso, tanto para el individuo como para las organizaciones y la sociedad,
lo importante es estar atentos, y asi tomar las decisiones en funcién de un
horizonte ampliado. De algin modo eso implica no dejarse sorprender por el futuro
cuando ya esté aqui.

Los habitos de consumo son los pasos que el consumidor tiene para adquirir algin
producto, en el cual se involucran factores psicoldgicos, personales y sociales la
cual se basa en cinco etapas (reconocimiento de la necesidad, busqueda de la
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra, conducta a posteriori

de la compra)

HIPOTESIS:
Principal:

Se espera que exista un nivel de posicionamiento alto entre la categoria de los
productos light debido a una alta desinformacion y bombardeo publicitario.
Secundarias:

* Se espera gque el posicionamiento este dado en un alto porcentaje por el

bombardeo publicitario, dado a una imagen corporal ideal.
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» Se espera un desconocimiento sobre los componentes y funcion real de los

productos de esta categoria.

» Se espera una tendencia de mercado creciente en diferentes productos con

esta caracteristica especifica.

6. VARIABLES:

Dependiente:
e Habitos de consumo de los productos light: identificar para que y como

utilizan los productos light.

* Posicionamiento de la categoria: identificar la percepcion y el

posicionamiento.

* Factores influyentes en la compra de productos Light: determinar los

atributos que inciden en la preferencia frente a otros productos.

* Tendencias de compra de productos light: analizar la frecuencia de compra

de los productos.

Independiente:
* Nivel de involucramiento con los productos light: Importancia a partir de la

compra del producto en la vida cotidiana del consumidor.

7. METODOLOGIA
La funcién de la investigacion exploratoria es descubrir las bases y recabar

informacién que permita como resultado del estudio, la formulacion de una
hipétesis. Las investigaciones exploratorias son utiles por cuanto sirve para
familiarizar al investigador con un objeto que hasta el momento le era totalmente
desconocido, sirve como base para la posterior realizacion de una investigacion
descriptiva, puede crear en otros investigadores el interés por el estudio de un
nuevo tema o problema y puede ayudar a precisar un problema o a concluir con la

formulacién de una hipotesis.
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