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INTRODUCCION

La globalizacion de los mercados contribuye a una mayor competencia tanto de empresas
nacionales como con las extranjeras, esto hace que ellas consideren de vital importancia abandonar un
producto, modificar los existentes y lanzar otros ﬁuevos, esto con el (nico propositd de “satisfacer las
necesidades de sus clientes”, para asi aumentar su margen de beneficios.

Por ello la transformacién de una idea en producto es esencial para la empresa y el desarrollo

econdmico.

El pais posee productos muy cotizados en el extranjero por su alto contenido nutritivo y
componentes vitaminicos, es por ello que estos productos se estan utilizando en cereales, galletas,
aceites, yogur, etc. asi, como en medicinas.

El presente trabajo de investigacion profesional ha sido desarrollado con el proposito de
mostrar una experiencia profesional en el campo de la investigacion de mercado, especificamente en lo
referente a las técnicas usadas en el desarrollo y lanzamiento de un nuevo producto al mercado; sin
embargo aun cuando se trata de una tarea mancomunada no se profundizara, y sélo seran objeto de
mencion  las estrategias disefiadas por las otras areas, esto por no encontrarse la interesada
directamente involucrada en ninguna de esas areas.

El presente informe fue un trabajo desarrollado para Nabisco Peril S.A. sobre el desarrollo y
lanzamiento de una nueva golosina al mercado limefio, donde la autora tomé parte activa del grupo de
trabajo como responsable de los estudios de mercado, la golosina contiene caracteristicas muy



particulares: ya que esta hecha a base de maca, kiwicha y miel de abeja como componentes
principales.

Asi mismo, el presente informe pretende dar a conocer el uso de la investigacion de mercado
como herramienta basica especificamente en el desarrollo y lanzamiento de un nuevo producto al
mercado, asi como la metodologia que se utiliza en la gestion comercial.

Por otro lado pretende dar una vision general de como interactuan las areas en una empresa de

consumo masivo, asi como las estrategias que utilizan para competir en el mercado.

El informe es descriptivo-explicativo; descriptivo porque sefiala las caracteristicas de los
componentes del producto, la situacion del mercado de golosinas en el Perd, caracteristicas de la
empresa, analisis intemo y extemo del mercado peruano y la situacion general del pais. Explicativo
porque sefiala las razones por las cuales se lanza el producto, el por que de la eleccion del grupo
objetivo, el por qué de la eleccion del precio, y por que de la eleccion del nombre del producto, todo
esto mediante el analisis de los cuestionarios.

El informe se llevo a cabo a nivel de Lima-Metropolitana tomando como universo a mujeres y
hombres de 15 a 50 afios y estratificado de acuerdo a nivel socioeconoémico, para ello se utilizo el
estudio sobre niveles socioecondmicos en Lima Metropolitana que realiza la Cia. Apoyo Opinion y
Mercado.

Para el analisis de la informacion se elaboraron cuadros conteniendo la informacion que
proporcionaron las unidades de estudio mediante cuestionarios.

El informe técnico se inicia con el segundo capitulo: Marco Conceptual, donde se define la empresa,
investigacion de mercado y su importancia en la toma de decisiones, asi como los principales
conceptos utilizados en la investigacion de mercados tales como: concept test, brand test,
posicionamiento, producto, nuevo producto. Esta parte contiene, ademas, alguno conceptos de
muestreo estadistico como universo y muestra.



Enel tercer capitulo, se detalla en forma clara y ordenada aspectos generales de la empresa
(resefa histérica, aspectos tecnoldgicos, administrativos, economicos y la mision de la misma). Luego
un andlisis situacional, es decir, el andlisis intemo (capacidad de la empresa), andlisis extemo
(mercado de golosinas, andlisis de la competencia); andlisis del pais (principales variables
macroecondmicas); analisis del consumidor y tanto de la empresa como de la situacion del pais. Luego
se realiza un diagnostico de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa.

Seguidamente el autor habla sobre el concepto del producto, donde se sefala los elementos
del Concept Test, la definicion del concepto, y el concept test que contiene; objetivos del concept test,
el cuestionario, la ayuda visual, analisis de resultados y conclusiones.

En lo referente al Brand Test, se puede apreciar el objetivo, ayuda visual, formulario,
andlisis de resultados y conclusiones.

Se menciona también las bondades de la marca, las caracteristicas principales del producto,
tanto fisicas como del empaque; la definicion del precio, la plaza y la publicidad.

Finalmente se observa la formulacion estratégica, esto es la declaracion del posicionamiento,
los elementos del posicionamiento, la  segmentacion del mercado, estrategias generales de
comercializacion (marketing mix), posibles reacciones tanto de consumidores, de los competidores y de
los canales de distribucion, etc.

En la parte de los anexos se explica resumidamente otros casos de investigacion de mercado
como son el lanzamiento de una galleta y el de una nueva leche, realizados en mi experiencia
profesional, en los cuales la autora tuvo participacion activa, la metodologia utilizada para la obtencion
del tamafo de muestra y los cuadros del Concept test y del Brand Test.

Finalmente se sefiala la bibliografia, donde se aprecia a los principales textos y revistas
usados en el informe.



El'estudio tom6 como base la experiencia de estudios similares como el caso del lanzamiento
de la leche PROLINE, la mantequilla FERN, la galleta BAM-BAM, el cementerio de mascotas PET'S
LAND.

Asi mismo; se tomé como soporte técnico estudios realizados por el departamento de
investigacion de la misma empresa y como soporte teorico los libros de consulta de grandes
investigadores en materia de Marketing como Philips Kotler, Jefrey Pope, Joseph Gultinan, y planes de
lanzamiento de otros productos que se encuentran en el centro de documentacion de la Escuela de
Administracion de Negocios (ESAN).



Il. MARCO CONCEPTUAL

El presente informe técnico, se basa en la experiencia profesional sobre la metodologia usada
en los estudios de mercado, especificamente en lo referente al desarrollo y lanzamiento de un nuevo

producto al mercado.

Para apreciar la naturaleza y el alcance del presente estudio, la autora define previamente
algunos conceptos, los cuales son muy usados en el estudio de mercado, asi mismo, define algunos
conceptos estadisticos necesarios, utilizados en la metodologia para definir el tamafio de muestra

requerido para los diferentes test.

La autora comenzara definiendo la empresa y la importancia del estudio de mercado para la

toma de decisiones.

Para tener éxito, una organizacion comercial debe generar beneficios, por consiguiente, éste
vendria ha ser el objetivo por el cual se mide el éxito de un negocio. Se entiende como organizacion

comercial:

“ A aquella unidad econémica, juridica y social que, en forma organizada, combina los factores de
produccién en vista al suministro del producto, bienes o servicios de acuerdo con la demanda del mercado.™

Para lograr un beneficio, es preciso realizar una venta y la realizacion de una venta crea

automaticamente un cliente. Asi, mientras el objetivo de una organizaciéon comercial es la obtencién de

! Jean Pierre Paulet-Eliseo Santandren. “Diccionario economia y empresa”.edit.gestion 2000.



su beneficio, su finalidad seria la creacion y satisfaccion del cliente. Por lo tanto el sistema de mercado
esta disefiado para responder a las necesidades ilimitadas y siempre cambiantes de los clientes. Ello
se refleja en la aceptacion creciente del concepto de mercado, por parte de muchas organizaciones.
Este concepto sugiere que los recursos y actividades de la organizacion se enfoquen, de manera
integrada, hacia las necesidades y deseos del consumidor.

El problema central que enfrentan estas organizaciones es el de vigilar las necesidades del
mercado y prever el futuro. Como respuesta a esta situacion ha surgido un sistema formalizado para
adquirir informacion, que ayude al entendimiento del mercado y a facilitar el proceso de toma de
decisiones, asi, la piedra angular de este sistema de informacién es la investigacion de mercado.

“La calidad de las decisiones de mercadeo depende, en alto grado, de la informacién de que disponga la
persona que toma las decisiones. Es funcion de la investigacién de mercados el suministrar informacién para esta
decision”?

Podemos tomar la definicion de investigacion de mercado a la inclusion de cuatro términos que
son imprescindibles: sistematico, objetivo, informacion y toma de decisiones:

“por consiguiente, definimos investigacion de mercados como un enfoque sistematico y objetivo hacia el
desarrollo y provision de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo” 3

Lo de sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion esté bien
organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de mercado se esfuerza por ser
imparcial e insensible en la realizacion de sus responsabilidades. La investigacion de mercado juega un

papel central en el suministro de informacién para desamollar las funciones de planificacion y control.

? Thomas C. Kinnear. “Investigacion de Mercado”. Edit McGRAW-HILL. Pég.2
3 Thomas C. Kinnear. “Investigacion de Mercado”. Edit McGRAW-HILL. Pég.23



IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DE MERCADO PARA LA TOMA DE DECISIONES

Existen dos formas basicas para determinar cuales son los deseos y necesidades del mercado:
prueba y error e investigacion.

Prueba y error implica simplemente poner un producto o servicio en el mercado y ver si se
vende 0 no.

En una escala para empresas pequeiias esto puede ser mas barato (en el sentido de que las
pérdidas no serian cuantiosas) y mas facil que investigar, pero para una empresa grande esto si seria
demasiado costoso y riesgoso.

En la actualidad la investigacion de mercado proporciona a la mayoria de comercializadoras de
bienes y servicios una herramienta que disminuye el riesgo al anticipar los deseos y necesidades de
sus mercados. Asi mismo, suministra informacion relacionada con muchos aspectos del sistema de
mercadeo para la toma de decisiones, esto abarca desde la informacion que ayuda a reconocer que
existe una situacion de decision, hasta la decision que guiara la linea de accion.

Podemos ver que la precision de los sondeos y de otras formas de investigacion han
aumentado considerablemente desde 1800. Sin embargo, desde hace bastante tiempo las encuestas
se han considerado una forma logica de predecir cosas, independientemente de que el asunto en
cuestion sea una eleccion o la introduccion de un nuevo producto.

El crecimiento puede asociarse a basicamente a los siguientes factores:

1. Tamaiio de la empresa.- los hombres de negocios solian hacer directamente su investigacion,
aunque pocos le hubieran dado ese nombre. El zapatero de la América colonial no tenia necesidad
de investigacion porque conocia los deseos y necesidades de sus clientes, porque trataba
directamente con ellos todos los dias.

Pero las cosas son diferentes hoy en dia, las empresas son mas grandes y las gerencias en
casi todos los negocio tienen poco o ningiin contacto directo con los usuarios finales de sus
productos o servicios. La investigacion de mercado ha reemplazado a la experiencia de primera
mano como nexo entre las empresas y sus clientes, se ha convertido en el instrumento de la



gerencia para mantenerse en contacto con los deseos y las necesidades del mercado. Por esto el
crecimiento en el tamafio de los negocios ha creado la necesidad de la investigacion de mercado.

2. Computadoras.- el tamaiio de los negocios creé la necesidad de la investigacion pero fueron las
computadoras las que crearon la capacidad para realizarla, ya que antes se realizaban las
tabulaciones cruzadas manuales o cualquier analisis multivariable.

Entre los mas importantes hechos que puede obtener una investigacion de mercados
adecuadamente dirigido, son los siguientes:

Estimacion del mercado total en el que el producto compite, y las tendencias de este

mercado.

Estimacion de la posicién del producto, y de los productos competidores en el mercado.

El nivel de existencias de los comercios detallistas

El nimero de detallistas que tienen el producto

Nivel de compras, etc.

Para que tenga realmente interés, la investigacion de mercado, lo mismo que la del
consumidor, debe ser razonablemente exacta.

Ademas, depende de las tecnicas de muestreo estadistico y existe una considerable
pericia en su compilacion y tabulacion.
Pasaremos luego a detallar diversos conceptos utilizados en el presente trabajo:

PRODUCTO
Se entiende por producto al:

"conjunto de atributos fisicos y psicoldgicos que el consumidor considera que tiene un determinado bien o
servicio, para satisfacer sus deseos o necesidades™

%Jean Pierre Paulet-Eliseo Santandren. “Diccionario economia y empresa”.edit.gestion 2000.



El producto de una empresa es aquella que se vende, diferente de la forma en que lo da a
conocer a los compradores(promocion) y del valor que asigna a los que vende (precio), la American
Marketing Association define como producto lo siguiente:

"todo aquello que puede ofrecerse a la atencion de un mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que
ademas puede satisfacer necesidades, abarca objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas"

El producto como satisfactor de necesidades (grafico 1).
Podemos decir que si se logra una trilogia equilibrada es porque hay un buen producto.
Todo producto tiene un ciclo de vida, esto nos ayuda a recordar como cambian las condiciones a
través de un periodo de tiempo, comprende cuatro etapas (grafico 2).

e La primera etapa es la introductoria, que se caracteriza porque las ventas aumentan lentamente.
e Lasegunda es una etapa de rapido desarrollo.
e Latercera etapa es la llamada de madurez, donde se aprecia un ligero cambio en las ventas.

e La dltima es la etapa de declinacion.

Existe mucha confusién en cuanto a definir lo que es "Nuevo Producto”, a veces se usa para
incluir no solo a los productos que difieren en alguna forma de los previamente producidos o vendidos,
sino inclusive, los cambios en los atractivos publicitarios de los productos existentes. Sobre esta base
una autora a establecido que:

"lo que es nuevo, dependera de lo que perciba el cliente, o pueda ser inducido a percibir....inclusive los
productos bien establecidos pueden ser "nuevos” en lo que concierne a los compradores"s

La confusion de definiciones se presenta debido a que ambas palabras "nuevo" y "producto” se
interpretan de diferente manera cada una.

Algunos incluyen casi cualquier cosa excepto las innovaciones reaimente fundamentales:

% Chester R.Wasson. " Journal of Marketing". Julio 1996. Pag. 52-56.



GRAFICON° 1

PRODUCTO COMO SATISFACTOR DE NECESIDADES

|

TRABAJADORES

ACCIONISTAS

10

CONSUMIDORES

\




b

YENTAR

GRAFICO N°2

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

TIEMPO



"Al menos el 80% de los nuevos productos no son en realidad nuevos productos, son simples
modificaciones y modificaciones menores a los productos ya existentes".

Para tener claro el concepto de "nuevo" se debe tener en cuenta las siguientes interrogantes
¢nuevo para quién?, Nuevo en qué forma? y ¢qué tan nuevo?.

Todo ello porque la novedad puede referirse a cambios en disefio, materiales, composicion e
ingredientes. Al mismo tiempo, la novedad en un producto implica también nuevas actividades para
quienes la producen , distribuyen , consumen o usan en alguna otra forma.

Un producto que es lanzado por primera vez al mercado y es una novedad porque no existe
otro producto de similares caracteristicas, es claro que casi universalmente se considerara como algo
nuevo. Pero a pesar que para otras compaiiias también patrocinadoras, éste producto sea nuevo para
ellos, evidentemente tendra un orden de novedad mas bajo tanto para los distribuidores como para los
consumidores.

Finalmente la novedad es un asunto que debe decidirse "de acuerdo al ojo del poseedor’, la
respuesta a lo que es nuevo dependera de a quién se le haga la pregunta.
Los productos poseen los siguientes elementos:

o El paquete o envase.- es la envoltura exterior que se le pone al producto para preservarlo y
conseguir unidades de venta homogéneas, luego para tratar de comunicar propiedades y atributos
no facilmente discemibles en el producto en sentido estricto, finaimente como soporte de un
nombre comercial que individualice y lo haga faciimente identificable.

¢ El producto mismo.- se entiende como la composicion fisica y quimica del producto.

o La calidad.- es la forma en que los individuos juzgan al producto de manera subjetiva por sus
caracteristicas y atributos.

o Laimagen de la empresa.- también llamado paraguas protector o desprotector, que agrega o resta
al producto en si el hecho de que lo produzca una determinada firma.

e El precio.- el monto de dinero pagado por un producto.

¢ Weiss E.B. "Advertising Age". Agosto 1995. Pig.101.
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e La comunicacion publicitaria.- que va dirigida a que la gente se haga una idea del producto y de

la marca.

CONCEPT TEST O TEST DE CONCEPTO

El concepto se define como una descripcion preferentemente escrita de las caracteristicas
fisicas y perceptibles del producto final considerado y de la promesa que constituye para un grupo

concreto de consumidores o usuarios.

El comportamiento del individuo surge de la idea de la valoracion que el individuo realiza de
esta idea. El resultado de esta valoracion, es lo que induce al individuo a actuar o a no actuar; y en el
caso de actuar, que esta actuacion sea en un sentido determinado dependera también de la valoracion
del concepto o idea, este mismo esquema funciona también cuando una persona actiia comprando y
consumiendo un determinado producto.

Antes de la compra del producto se habra producido un conocimiento de éste (caracteristicas
que ofrece, beneficios, necesidades que satisface, etc.); conocimiento del producto que desemboca en
una valoracion del mismo, a consecuencia de la cual se produce la compra y consumo del mismo.

De todo esto podemos deducir la importancia que para un producto nuevo tiene el que su
concepto posea la suficiente atractividad para el publico al que va dirigido, para que éste se sienta
motivado suficientemente por este concepto; de forma que esta motivacion, que no es mas que una
valoracion positiva del concepto del producto, se traduzca en la compra y consumo final de éste.

El concepto del producto debe ser en general creible, sin embargo, si un concepto es dificiimente
creible, ello no significa que deba ser eliminado, ya que si bien el concepto puede resultar poco creible,
al mismo tiempo puede resultar interesante y atractivo.

El test de concepto por consiguiente debera proveer las razones por los cuales el concepto no
goza de credibilidad, y posiblemente en base a estas razones la empresa pueda poner en marcha y
orientar toda una serie de elementos de marketing mix dirigidos a conseguir la credibilidad del concepto
y por ende del producto.
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Otro elemento importante del concepto es su atractividad, si un concepto no es atractivo,
dificilmente el producto puede ser un producto de éxito. Si un concepto es creible, pero no es atractivo,
con seguridad, no merece la pena avanzar en el proceso y lanzar el producto; mientras, si un concepto
es atractivo pero poco creible, posiblemente merezca la pena el esfuerzo de intentar mejorar su
credibilidad.

El concepto debe satisfacer las actitudes y expectativas del consumidor.

El concepto del producto también debe ser motivante, en el sentido que esta motivacion tenga
la suficiente fuerza para encaminar al comportamiento del consumidor hacia la compra y consumo del
producto una vez lanzado al mercado.

El test de concepto es una prueba muy recomendada para evaluar la factibilidad comercial de
nuevos productos, porque se aproxima a una situacion real de lanzamiento en la cual el consumidor

"ve" y es influenciado por un mensaje y luego "usa" el producto conociéndolo.

Esta comparacion "antes” y "después” mide el grado de armonia o disonancia entre el concepto
y el producto. Resulta claro que estos dos elementos deben estar coordinado y deben trabajar en
conjunto antes que se inicie la siguiente fase de investigacion y desarrollo.

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento del producto es la clave en el mercadeo de todo articulo. Todas las
decisiones principales emanan del posicionamiento: empaque, beneficios del producto (férmula),
comercializacion, promocion y publicidad.

El posicionamiento es la esencia de lo que los consumidores piensan acerca del producto
generaimente una afirmacién o frase. Por ejemplo "el producto X es el mas vigoroso enemigo de la
mugre”, Es en realidad el aspecto central de lo que es el producto en términos de:

e Cual es 0 deberia ser el grupo usuario del producto.
¢ Que beneficios proporcionaran el producto a este grupo usuario.
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e En qué lugares de su mente los miembros del grupo usuario colocaran el producto; especialmente,
como consideraran el producto en comparacion con productos sustitutos y productos

cuasisustitutos.

Las razones del posicionamiento se resumen primero examinando el mercado, para constatar que
existen muchisimas altemativas en cada categoria de productos, muchisimos anuncios (mensajes

publicitarios) que acosan al consumidor.

Combinando esta realidad con las siguientes limitaciones de la mente humana como: la mente
siempre procura simplificar todo: crea estereotipos; la mente no puede manejar mas de siete elementos
de informacion acerca de cualquier objeto muy concreto: inténtese, por ejemplo, mencionar siete
productos de determinada categoria; la mente jerarquiza los elementos, y es muy dificil modificar las
jerarquizaciones. ; las ideas nuevas se tienen que relacionar con ideas mas antiguas, si se quiere que

sean comprendidas.

Esto ayuda a entender por qué el consumidor posiciona los productos, y por queé los ejecutivos de

mercadeo necesitan pensar en términos de posicionar sus productos.

BRAND TEST - TEST DE NOMBRE O MARCA

Se refiere al uso de un nombre de marca, un término, un simbolo, un disefio o cualquier
combinacion de esto, o cualquier otra idea usada para identificar bienes y servicios de un fabricante o

comerciante y para establecer una diferencia entre ellos y la competencia.
Las caracteristicas deseadas en una marca son;

o Corta, simple, facil de escribir y pronunciar

o Facil de reconocer y recordar

¢ De sonido agradable

¢ Que tenga una sola forma de pronunciar
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¢ Que no pase de moda

o Adaptable al envase o requerimientos de la etiqueta

¢ Posible de usar con proteccion (que no esté registrada)
¢ Pronunciable en cualquier idioma

¢ Que sea vendedora

o Adaptable a cualquier medio publicitario

¢ Que sea coherente con el concepto y posicionamiento del producto.

POBLACION O UNIVERSO

Es el conjunto de unidades o elementos que presentan una caracteristica com(n; también se le
considera como un conjunto de medidas. Cabe resaltar que si esta caracteristica ha sido medida, recibe
el nombre de variable; y si por el contrario, tan solo se hace el recuento se le denomina atributo.

Considerar la poblacion como conjunto de unidades, puede entenderse como un grupo de
personas, familias, establecimientos, manzanas, barios, etc., pero en realidad es un conjunto de

medidas obtenidas de las caracteristicas estudiadas en las unidades.

MUESTRA

Se define como un conjunto de medidas pertenecientes a una parte de la poblacién, también
es, una parte de la poblacion o subconjunto de elementos que resulta de la aplicacion de algin proceso,
generalmente de seleccion aleatoria, con el objeto de investigar todas o parte de las caracteristicas de

estos elementos.

16



La seleccion de las unidades debe ser aleatoria, lo que equivale a decir probabilistica,
con el fin de obtener una muestra representativa de la poblacion, respecto de todas o algunas de sus
caracteristicas, para las cuales el valor del parametro es desconocido.

UNIDAD

Se entiende por unidad al individuo, entidad y objeto, de los cuales deseamos observar todas 0
algunas de sus caracteristicas para ser medidas o contadas. La unidad debe ser clara, es decir de facil
identificacion por todos los que intervengan en el proceso de investigacion; debe ademas, ser adecuada
al objeto de la investigacion, en conclusién, la unidad o unidades a considerar en la investigacion deben
ser bien definidas, adecuadas, mensurables y comparables.
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lll. CASO: “SWING BARR”

Iil.1 ANTECEDENTES: “ NABISCO PERU S.A.”

Anteriormente F&R Peri S.A., en la actualidad es una empresa de la transnacional
NABISCO, lider mundial en el mercado de galletas.

La empresa se dedicaba hasta 1992 solamente a la elaboracion de levaduras y postres,
pero con la adquisicion de la Cia. Arturo Field y la Estrella Ltda. una de las principales
empresas galleteras del pais, comienza a producir también chocolates, caramelos y galletas.
Esta compra se realiza con el objeto de ingresar al mercado galletero

NABISCO tiene una historia de 200 aflos, en 1792 en un pequefio pueblo situados al
norte de Boston , es ahi donde Jonh Pearson crea el primer comercio de ventas de bizcochos y
galletas en U.S.A.. con el correr de los afios se une a una docena de firmas similares y crean
National Biscuit Company, predecesora de Nabisco , nombre que surge de las primeras letras
de aquella compaiiia. Posee alrededor de 120 subsidiarias. Fabrica mas de 8000 productos,
esta presente en 85 paises y durante 1984 introdujo 200 nuevos productos.

En 1898 introdujeron el primer empaque el cual consistia en un envase hermético de

carton y papel manteca. Asi mismo, se creo la primera marca comercial de Nabisco : Uneeda

Biscuit.
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En 1908 ya se comercializaba 44 productos, igualmente existian otras compaiiias de

productos alimenticios las cuales al final terminaron uniéndose a Nabisco.

Hoy, con la misma vocacion de los pioneros, los 48000 empleados de Nabisco en el
mundo tratan de satisfacer las necesidades y los gustos de los consumidores con productos
que a lo largo de estos afios han buscado siempre la mas alta calidad. No debe existir en
Estados Unidos y en gran parte del mundo que no consuma alguno de los productos Nabisco.
Con alrededor de 120 subsidiarias en el mundo, sus productos estan presentes en mas de 85
paises. Nabisco produce y distribuye una amplia gama de galletas dulces y saladas, 9 de las
cuales estan incluidas en Estados Unidos entre las primeras 10 . En el mundo diariamente se
venden unos 42 miins de productos Nabisco, lo cual, lo convierte en una de las productoras de
alimentos mas grandes.

El Holdingin

JR Nabisco Holdings Corporation es la empresa madre de RJR Nabisco, Inc., una
compafia internacional de productos de consumo masivo que cuenta con subsidiarias
abocadas independientemente a los rubros del tabaco y alimentacion.

RJR Nabisco.- Es uno de los lideres mundiales de productos envasados de consumo
masivo. Sus marcas son sinénimo de calidad en mas de 160 paises.

Nabisco facturd en 1995 7,700 millones de dolares en productos alimenticios. Sus
marcas globales son: Oreo, Ritz, SnacksWell's, Life Savers, Planters y chips Ahoy.

Intemacionaimente Nabisco tiene una posicién muy importante en Canada, América
Latina y Espaiia, y ocupa un mercado creciente en Asia.

RJ Reynolds Tobacco Company es el unico lider en la industria tabacalera
internacional. Tres de sus marcas - Winston, Salen y Camel - estan entre las diez primeras del
mundo.
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En el Peri Nabisco cuenta con las siguientes categorias:

* Chocolates.- Los principales productos son: Mostro, Butterfield, UUPS, Cua Cua, Doia
Pepa, etc.

* Refrescos.- Tiene Royal, Mambo, Saroma.

* Gelatinas.- Royal, Saroma.

* Galletas.- Dentro de las Saladas tenemos las Cream crackers, Soda Field, Crackers Brand,
Club Social, etc.

Dentro de las Dulces tenemos: Vainilla de Field, Charada, Coronita, Oreo, Hony Brand, Chips
Ahoy, etc.

* Caramelos.- Dentro de Caramelos Duros estan los Coco-roco, surtidos, picolines, etc. Entre
los caramelos Blandos tenemos: las gomas de Field, los Marsmellows, etc.

Dado que es una empresa transnacional ha introducido marcas importadas dentro de

estas categorias.

.2  MISION DE LA EMPRESA

“Somos una empresa que se desempeiia en el negocio de la alimentacion humana,
desarrollando, produciendo y comercializando productos de la mas alta calidad
utilizando alta tecnologia, para satisfacer de manera rentable, gustos y necesidades de

los consumidores de toda la poblacion”

1.3 ANALISIS SITUACIONAL

I11.3.1 ANALISIS INTERNO

l1l.3.1.1 Capacidad de la Empresa:
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1.- Gerenciales :

e Fusién entre Fleischmann y Royal con Field, a través de la compra
por parte de Nabisco Inc.

e Lider mundial en productos de consumo masivo.

e Liderazgo en el Peru.

e Crecimiento sostenido mes a mes.

e Lidera el lanzamiento de nuevos productos.

e Apoyo gerencial ( todas las areas) por parte de la matriz en uso.

2.- Innovacion :

e Capacidad de desamollar y lanzar nuevos productos.
e Poseer una amplia gama de productos.
e Marca lideres en cada categoria: Royal, Field, Nabisco, Saroma.

¢ |nnovacion en sistemas comerciales, logisticos y de informacion.

3.- Produccién

e Laempresa se encuentra en un proceso de reingenieria y calidad
total.

e Cuenta con dos plantas:
a) Planta en Lima .- fabrica Galletas, chocolates, caramelos y
mellows.
b) Planta en el Callao .- fabrica refrescos, postres, reposteria,
panificacion y levadura.

e Modernizacién de maquinaria y procesos de produccion.
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4.- Comerciales .-

o Crecimiento sostenido mensual; proyectandose cerrar con un
crecimiento de 20 %.

e Productos de gran aceptacion y reconocimiento en el mercado.

¢ Imagen de marca orientado al consumidor.

o Sistema de distribucion (doce distribuidores exclusivos ) permiten
hacer cobertura en una semana, asi mismo, canal de mayoristas y
autoservicios.

5.- Financieros .-

o Rentabilidad justificada por crecimiento ( 20 % anual).

o (Capacidad de generacion de recursos propios.

o Cotiza en la bolsa de valores de Lima.

¢ Sujeto a préstamos bancarios.

o Presupuestos controlados y ajustados tanto a nivel local como
regional (sede en Miami oficina regional para América Latina).

o Niveles de riesgo bajo: clientes poseen sélidas garantias.

I11.3.2 ANALISIS EXTERNO
111.3.2.1 Analisis del Mercado
1.- Mercado de Chocolates: Dado que en el test del concepto se obtuvo la

informacion que el nuevo producto seria un producto altemativo al de
chocolates, mostramos la distribucion de los niveles
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Chocolates/categorias % de Participacion
Tableteados 52.
Baflados 22
Rellenos 20
Otros 6

Total 100

™.
6265.5
2650.8
2409.8

792.9

12049.0

Fuente: The Lima Consulting Group.

Crecimiento del Mercado de Chocolates

Ailo % ™.
1993 e 8905.0
1994 0.6 8988.0
1995 341 12049.0

Fuente: Sociedad Nacional de Industrias.

Participacion del Mercado de Chocolates

Empresa % ™.
D'onofrio 43.6 5253.4
Field 10.4 12531
Winter's 14.7 1771.2
Motta 5.6 674.8
El Tigre 71 855.5
Industria A. Cusco 49 590.4
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Empresa % ™.
Sadal 26 3133
Unidal S.A.(Arcor) 1.2 144.6
Nestle 08 9.4
Otros 89 1072.4
Total 100.0 12049.0

Fuente: PROPULSA - Audits & Surveys.

Estacionalidad de la venta de chocolates

| Trimestre Il Trimestre il Trimestre IV Trimestre

TOTAL 5% 22% 29% 4%

Los chocolates son productos estacionales.
Fuente: Informe especial de Apoyo y consultoria.

1.1- Principales Empresas Competidoras

A.- NACIONALES

1) D’ONOFRIO.- Principal empresa del grupo Rodriguez, actualmente
en nogociacion con Nestle para la transferencia.

Esta empresa tiene cinco lineas de produccién: Chocolates, galletas,
caramelos, panetones, mermeladas y helados, sus lineas de
produccién mas importantes son helados y chocolates y en menos
medida caramelos y galletas. Teniendo ademas la representacion
oficial de los cigarrillos Marlboro en el Perd. La empresa mantiene el
liderazgo en el mercado de chocolates. El uso de la capacidad
instalada en el inviemo llega al 85 % y se reduce al 25 % en verano.
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o Fortaleza
- Es lider en el mercado de chocolates (esto se observa en el
cuadro anterior de la participacion del mercado de chocolates
de cada empresa, donde su producto lider es Sublime), cuenta
con un buen sistema de distribucion a nivel nacional.
A mediano plazo se veran nuevos cambios dados por la
nueva administracion“Nestle”.

¢ Debilidades
No cuenta con tecnologia de punta,
Esto con respecto al mercado intemacional, no habiendo

renovado su maquinaria.

- La absorcion de la empresa por parte de una trasnacional,
implicard cierto desorganizacion intema producto de la
incertidumbre del personal.

2) WINTERS.- El grupo Winter's agrupa empresas dedicadas ha
elaborar productos derivados del Cacao, bajo la marca Winter's.

- Derivados del Agro.- Productora de cacao, cocoa, chocolates
instantaneos (consumo industrial).

- Procacao.- Elabora chocolates de mani pasas.

- Candybar.- Productor de chocolates.

- Dulces Peruanos.- Productor de Wafers baiiados en chocolates.

e Fortalezas

Sus productos tienen bajos precios lo que permite mayor
accesibilidad a ellos, como consecuencia un mayor
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volumen de venta, esto también se debe a la fuerte
inversion publicitaria.

Sus productos tienen bastante acogida por el segmento
infantil, a través de sus productos promocionales con
personajes de moda.

Compensa la demanda estacional de los chocolates a
través de la exportacion de la manteca de cacao y la
importacion de juguetes, asegurandose un flujo
permanente de ingresos.

- Maquinaria modema y rapidos desarrollos

3) AMBROSOLI PERU.- Esta empresa tiene 31 afios en el mercado
peruano y es subsidiaria de la trasnacional Ambrosoli.

Toda la linea de chocolates que maneja es importada de
Ambrosoli chile.

Actualmente alrededor del 40 % del total de sus ventas
corresponde a productos importados.

La empresa se ha especializado en el segmento chocolates y
bombones finos mercado en cual es el lider, compitiendo con Perugina,
Costa, Elena, Cadbury y Nestle.

Este aiio las empresas: El Tigre cambié de administracion y

Perutalia ha sido comprada por Nestle, despareciendo esta como
empresa y quedando solamente la marca Motta como activo.
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B.- IMPORTADAS

1) NESTLE PERU.- Esta empresa, filial de la trasnacional Nestle se
dedica principalmente a la elaboracion y comercializacion de los
productos lacteos.

También se dedica a la comercializacion de galletas y
chocolates. En chocolates las principales marcas son: Smash,Chrunch
y Nestle con leche.

e Fortalezas
-Empresa transnacional que este afio ha empezado una
estrategia agresiva de ingresar a nuevos mercados, para lo
cual ha comprado Perutalia y esta en negociaciones para la
compra de D'onofrio que cuenta en el mercado con marcas

lideres en categorias distintas.
- Atractivas presentaciones.

e Debilidades

- Debido a sus altos precios son consumidos por un publico
selecto.

- Limitacion en la distribucion a Mayoristas y bodegas,
especialmente en sectores populares.

- Poca publicidad en promocion.
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2) UNIDAL -

Representante de la cia. Argentina Arcor.

Inicialmente los productos Arcor ingresaron de contrabando,
pero desde Feb. 96 las importaciones las viene realizando Unidal.

e Fortalezas
- Los productos de la marca Arcor han tenido bastante acogida
por parte del publico consumidor, especialmente por el precio
y por |a cobertura a nivel de Kioscos y ambulantes.
- Realiza una inversion publicitaria bien planificada.

e Debilidades

-La empresa Unidal no estaba preparado para la gran acogida
de los productos Arcor, hay actualmente una desorganizacion.

- Posee una reducida cartera de productos (Bon o Bon) por
ahora.

3) COSTA PERU.- Actualmente ya instalé su planta en el pais,
iniciaimente los productos eran comercializados por Yi chang.

o Fortalezas

- Una estrategia publicitaria muy agresiva, excelentes presentaciones
en cuanto a empaque, muy buena acogida por parte del publico
consumidor.
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- Excelente presencia en autoservicios

e Debilidades

- Debido a sus altos precios son consumidos por un publico selecto.

4) SADAL .- Comercializa M&M Mars productos bastante conocidos y

con buena presentacién en el mercado.

2.- Mercado de Productos Naturales: Nuestro producto no lo estamos
posicionando en este mercado, sin embargo hemos considerado
analizarlo teniendo en cuenta que en este mercado existen productos
que contienen algunos de los elementos como la maca, la Kiwicha etc.
2.1- Principales Empresas Competidoras

1) PRODUCTOS TAJ : Producen Granolas con Kiwicha.

2) COSMOS ANDINO : Producen Kaiiiwa y trigo atomico.

3) GOVINDA: Producen Turron de ajonjoli, Turron de frutas

secas, turron de mani, Turrdn de anis, Kiwicha con miel.

4) GOPAL : Producen un producto llamado “Kiwinola” que es

un semejante al nuestro, en cuanto a sus componentes.

5) CENTRO SELVA : Producen basicamente caramelos Uia
de Gato.

6) ALIMENTOS ANDINOS - “Palomitas de Kiwicha".
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7) PRODUCTOS NATURALES JULITA - Turrén de Frutas secas.
8) NATURA - Producen Kiwinola .
o Fortalezas

- Sus productos son conocidos como saludables y
naturales.

e Debilidades

Es consumido sélo por un segmento muy reducido

“Publico naturista’
Malas presentaciones en cuanto a empaque.

- Canal de distribucion limitado, los productos solamente

se encuentran en casas naturistas y en autoservicios.

- Baja inversion publicitaria.

111.3.2.2 Anélisis del Consumidor

Segmentos Medio alto y Medio tipico, hombres y mujeres en el rango
de edad de 15 - 50 afios con estilo de vida dinamica y agitada, donde el

producto es una alterativa para la renovacion de sus energias.
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Los segmentos medio altos compran preferentemente en
supermercados Y los de medio tipicos en las bodegas.

Motivaciones:

En los segmentos medio alto, los clientes tienen interés especial en
atributos diferentes al precio, otorgan importancia a la calidad del producto, al
sabor, a la presentacion, al prestigio, a la novedad, entre otros.

El segmento medio tipico, el precio si forma parte al evaluar el
producto ademas de la calidad y el status que otorga el mismo.

Habitos y Actitudes de Consumo:

No existen en los segmentos preferencias por el origen nacional o importado.
No existe una lealtad de marca.

Un factor importante para la aceptacién del producto es el sabor y es un
producto de compra impulsiva.

1111.3.2.3 Anaélisis del Entorno General

1) GOBIERNO.- El terrorismo en el Peru esta controlado, este hecho viene
atrayendo grandes inversionistas. El gobiemo contintia llevando a cabo el
proceso de privatizacion debido ala politica de apertura del mercado y a la
promocién de inversiones extranjeras.

2) ECONOMIA.- PBI proyectado para el 96’ es de 3% , la inflacion 10.5 % a
11 % vy el tipo de cambio 2.58.

3) TECNOLOGIA - Desarrollo de las comunicaciones y de la informatica.
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l1l.3.2.4 Analisis del FDOA ( FORTALEZAS, DEBILIDADES

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS).

lIl.4 DIAGNOSTICO

IIl.4.1 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

PROBLEMA

OPORTUNIDAD

1. En los Segmentos A y B existen muchas
personas, con una vida dinamica y agitada que

requieren renovar energias.

2. Existe un posicionamiento de los productos
naturales solamente como productos saludables, lo
cual hace que estan orientados a un nicho
determinado.

3. Los productos naturales tienen una cobertura de
distribucion restringida (Tiendas Naturista y

Autoservicios).

1. Swing Barr, dulce energético puede satisfacer

esa necesidad de los segmentos A y B,

posicionandolo como una nueva categoria “Barra

Energeética”.

2. Dar a conocer otros beneficios de estos

productos, como lo energético y lograr masificar el

producto.

3. Nabisco cuenta con una excelente cobertura de

distribuidores.
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ll.3.2.4 Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas

AREA DE RESULTADOS FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. RENTABILIDAD
ANALISISDEPY G La nueva administracion El Mercado de Chocolates es
(PERDIDAS Y GANANCIAS) cuenta con un respaldo sélido un mercado con tasa de
dado por Nabisco rentabilidad  medianamente
Holdings Corp. alta.

2. POSICION EN EL MERCADO

2.1 VOLUMEN Y PARTICI-
PACION

PARTICIPACION DE MERCADO

Nabisco - Field aumentara su
participacion en el Mercado de
golosinas.

VOLUMEN DE VENTA

Los volumenes de venta de
productos nutritivos naturales
en el mercado son minimos por
falta de inversion.

VOLUMEN DE COMPRA

Crecimiento del PBI vy
recuperacion del consumo per
capita.
El volumen de consumo de
chocolates 94-95 se vio en
34%.

INTENCION DE COMPRA

De acuerdo al Concept Test un
46%  probablemente lo
compraria.




AREA DE RESULTADOS FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS

2.2 PRODUCTO Existe una asociacion de entre La existencia de un grupo de

VENTAIJA DIFERENCIAL los elementos que componen consumidores que prefieren
producto naturales nutritivos y
proteicos.

nuestro producto (kiwicha,
maca) con lo energético.

CICLO DE VIDA La categoria del producto es
nueva en nuestro medio mas
no en el ambito mundial donde
se encuentra en crecimiento.

VALOR PERCIBIDO El valor percibido es superior a

otros productos similares. El

publico objetivo esta dispuesto

a pagar hasta un 20% mas.
ADECUACION AL PUBLICO Nuestro producto se ade-cua al
OBJETIVO seguimiento objetivo personas

de NSE y A y B con ritmo de
vida agil y dinamico que
necesitan recuperar energias.




Ge

AREA DE RESULTADOS
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

2.3 SEGMENTACION

TAMANO DE LOS SEGMENTOS

Existe incremento de oferta
de gran variedad de
productos para el segmento
AyB.

El segmento objetivo A y B
esta en un crecimiento anual
de alrededor de 4%.

RENTABILIDAD DEL SEGMENTO

En el segmento A y B se busca
productos de buena calidad.

GRADO DE RESPUESTA DEL 1) De acuerdo al Concept Test
SEGMENTO el 43,5% califica al
producto como muy
bueno.
2) El 425% opina que
probablemente, lo
compraria, mientras que
40.3% definitiva-mente
lo compraria.
ACCESIBILIDAD DE LOS Nuestro segmento consu-me
SEGMENTOS productos alternativos que
adquiere en tiendas/bodegas,
supermercado y ambulantes.
2.4 POSICIONAMIENTO Los componentes de nuestro Somos los primeros en buscar

producto (maca, kiwicha)
contienen una alta calidad de
proteinas.

un posicionamiento como
producto  barra  dulce
energética.
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2.5PRECIOS Y
CONDICIONES
PRECIO AL CONSUMIDOR/ AL El segmento objetivo A y B
COMERCIO esta en la disposicion de
pagar un mayor precio por
nuestro producto.
2.6 PUBLICIDAD
INVERSION PUBLICITARIA La empresa cuenta con los
medios para una fuerte
inversion publicitaria
2.7 PROMOCIONES
AL CONSUMIDOR Se tiene pensado hacer
degustaciones en  super
mercado y principales bodegas.
2.8 DISTRIBUCION
COBERTURA HORIZONTAL Nabisco - Peri cuenta con
cobertura horizontal mientras
que los competidores solo
cuenta con cobertura vertical.
SISTEMA DE DISTRIBUCION Poseer eficientes canales de

distribucion que le permiten una
elevada cobertura estos canales
son:
1) Canal Mayorista (vertical)
2) Canal distribucion Exclusivo
3) Canal Autoservicio
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2.9 MERCHANDISINQ

EXHIBICIONES EN EL PUNTO DE
VENTA

En el punto de venta se
roduce el 80% de decision
e compra.

3.0 INNOVACION

NUEVA PRESENTACION El producto es una nueva
categoria en el mercado:
barra energética.

NUEVOS PRODUCTOS Gran diversidad de productos El lanzamiento de nuevos

nuevos que se lanzan
mercado.

productos permite la
ampliacion de mercado.

4.0 PRODUCTIVIDAD DE LOS
RECURSOS

Reingenieria en todas las areas
de la_empresa bajo la filosofia
de calidad total.

DEL PERSONAL 1. Cuenta con __personal
altamente calificado vy
eficiente

2.-No cuenta con personal
excedente.

5. RECURSOS

FINANCIEROS
MOVIMIENTO DE FONDOS La empresa productora cuenta

con suficiente liquidez vy
resenta eficientes indices
nancieros.




1.5 CONCEPTO DEL PRODUCTO

l11.5.1 ELEMENTOS CLAVES EN EL CONCEPTO
1) PUBLICO OBJETIVO
Nuestro producto estara dirigido preferentemente a jovenes y adultos
(mujeres y hombres comprendidos entre 15 - 50 afios) de los niveles socio
econdmico A y B, con un ritmo de vida dinamico asi como aquellas personas
preocupadas en su salud.

2) BENEFICIOS QUE OFRECEMOS

Nuestro producto tiene como beneficio otorgar energia asi como

bienestar a nuestros potenciales consumidores.

3) ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Nuestro producto esta elaborado a base de Maca, Kiwicha, Germen de

Trigo, Miel de abeja y otros, todos ellos naturales y con un mayor contenido

proteico que cualquier otro producto similar en el mercado.

111.5.2 DEFINICION DEL CONCEPTO

Si tu vida es dinamica, agitada y necesitas mantener tus energias al maximo
te presentamos una nueva y dulce altemativa.
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“ X'xxxx *, una barra “ Super Energético y Saludable”, elaborada a base de
Maca, Kiwicha, Germen de Trigo, Miel de Abeja y otros; todos ellos naturales y con

mayor contenido proteico que cualquier otro producto similar en el mercado.

La Maca, contiene elementos revitalizantes y vigorizantes.
La Kiwicha, con un mayor contenido de proteinas de la més alta calidad

111.5.3 CONCEPT TEST

111.5.3.1 Objetivos del Concept Test

El objetivo principal de esta etapa es analizar de manera integral la
aceptacion del producto por el publico objetivo , es decir, clasificar las ideas
iniciales como “ganadoras” 6 “perdedoras”. Teniendo muy en cuenta la clave
real que es la “aceptacion de compra”.

Otras preguntas que contribuyen también al anélisis son:

La Calificacion del producto.

Opinion Favorable/Desfavorable del producto.

Ventaja y calificacion de la ventaja del

producto.
Competencia directa
La Calificacion del producto frente a la competencia.
Razones por la cual el producto es diferente a la competencia
Razo6n de compra/no compra del producto.
- Altemativa de compray

Precio sugerido.
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I11.5.3.2 Ayuda Visual del Concept Test
Estamos presentandole la descripcion de un producto que Ud. podria
encontrar en las tiendas. Les rogamos leer con detenimiento la descripcion
para luego sin mirar la descripcion, y en sus propias palabras contestar el
siguiente test.

Si tu vida es dinamica, agitada y necesitas mantener tus energias al maximo te presentamos
una nueva y dulce altemativa.

“ X xxxx ", una barra “ Super Energético y Saludable “, elaborada a base de Maca, Kiwicha,
Germen de Trigo, Miel de Abeja y otros ; todos ellos naturales y con mayor contenido proteico
que cualquier otro producto similar en el mercado.

La Maca, contiene elementos revitalizantes y vigorizantes.

La Kiwicha, con un mayor contenido de proteinas de la mas alta calidad.
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l1l.5.3.3 Formulario del Concept Test

A.- { Podria decimme, si Ud. O alguno de su familia trabaja en algunos de los
Lugares que le voy a mencionar?

1. Fabrica de Galletes (Terminar)
2. Agencia de Publicidad (Terminar)
3. Fébrica de cerveza (Continuar)
4. Uncolegio (continuar)

5.  Empresa de Investigacion de mercados (Terminar)
6.  Un medio de comunicacion (terminar)

7. Distribuidora de productos golosinarios (Terminar)

(Si menciono cualquier otro lugar diferente seguir).

1.-Si Ud. tuviera que descriir éste producto a un amigo o amiga, como

lo describiria ?

5.- ¢, Cual es la principal ventaja que Ud. considera le ofrece éste
producto ?

2.- En la tabla que a continuacion le presentamos, ¢ Qué calificacion fe
daria Ud. al Producto ?

6.- Enla tabla que a continuacion le presentamos, considera Ud. que

EXCELENTE ésta ventaja es:
MUY BUENO
BASTANTE BUENO Extremadamente importante
NI BUENO NI MALO Muy importante
BASTANTE MALO Algo importante
MALISIMO/PESIMO No muy importante
NO SABE/NO OPINA Nada importante
No sabe

3.- ¢, Que cree Ud. que le gustaria en particular de éste producto ?

7.- ¢ En lugar de qué producto piensa Ud. que la gente podria consumir
éste producto?

4.- ¢ Que cree Ud. que no le gustaria en particular de éste producto ?
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8.- En la tebla que a continuacion le presentamos, como describiria Ud. Probablemente no lo compraria

la diferencia existente entre éste producto y el que reemplazaria: Definitivamente no lo compraria(terminar)

No sabe(temiinar)

Totalmente diferente

"Muy diferente

Algo diferente 11.- ¢ Por qué piensa Ud. que compraria éste producto ?

No muy diferente

Nada diferente

No sabe

12.- ¢ Por qué piensa Ud. que no compraria éste producto ?

9.- ¢ En qué sentido es diferente? —_—

13.- ¢ Cree Ud. que es mas probable que compre éste producto.

PARA UD. MISMO
PARA INVITAR A ALGUIEN
10.- Habiendo leido la descripcion del producto, cree Ud. que ......... AMBAS COSAS
Definitivamente lo compraria 14 .- ; Segun Ud. a qué precio deberia ser vendido éste producto ?

Probablemente lo compraria

Podria/No podria comprarlo —
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111.5.3.4 Andlisis de Resultados (ver anexo 2.)
1) Descripcion del Producto.(Cuadro N°1)

El 58 % de la muestra describié a nuestro producto como un “dulce
energético”, mientras que el 19.4 % seiial6 al producto como un dulce nutritivo,
y con el 8.1 % como un producto natural y solo el 3.2 % como un producto
saludable.

El concepto dulce energético tuvo un consenso uniforme en los tres
rangos de edades 15-24 (55 %) con mayor aceptacion en el nivel B (64.3%);
25 - 35 el porcentaje fue de 58.3%; con igual aceptacion en los niveles A y B
60 % y 57.1% respectivamente, en el tercer rango 35 - 50 el 61.1 % con mayor
aceptacion en el nivel A con 75 % frente al B con un 57.1 %.

El concepto dulce nutritivo tuvo mayor preferencia en el rango de 15 a
24 aios con un 30 % sobresaliendo el nivel B con un 35.7 %.

2) Calificacion del Producto (Cuadro N°2)

La mayoria de los encuestados del total de la muestra, calificé el
producto como muy bueno con 43.5%; seguido de bastante bueno con 33.9% y

un tercer lugar como excelente con 16.1%.

Se observd que la mayoria de los entrevistados que calificaron al
producto como muy bueno se encontraban en el rango de edad de 36 - 50 con
un 55.6 %; destacando el nivel B con 57.1 %; en segundo lugar el rango de
edad de 15- 24 con 45 % destacando el nivel B con 57.1 % y en tercer lugar
con 33.3 % el rango de edad 25 - 35, destacando el nivel A con preferencia de
50 %.
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3) Opinion favorable del Producto. (Cuadro N°3)

El 43,5 % del total de encuestados opinaron que les agradaria este
producto por ser “natural’ , seguido por un buen sabor con 22.6 % y los que
opinaron el “contenido proteico® con 12.9 %. De los que consideraron natural
sobresale el rango de edad de 36 - 50 con 55.6 % destacando el nivel B 64.3
%, en segundo lugar con 45 % el rango de 15 - 24 con mayor proporcion en el
nivel B (50 %); los que prefirieron el sabor destaca el rango de 15-24 con 35 %
y los que destacaron el contenido proteico sobresale el rango de 25 - 35 afios
con 33.3 %.

4) Opini6n desfavorable del Producto. (Cuadro N°4)

La mayoria del total encuestados respondieron que no le gustaria el
producto si este tuviera un sabor desagradable (amargo, insipido, demasiado
dulce) con un 46.8 %, igualmente la contextura con 27.4 % y la presentacion
con 19.4 %.

Los que respondieron si es que tuviera un sabor desagradable
predomina el rango de 25 - 35 afios con 50% y en ambos niveles (A y B) con
50 %; le sigue el rango 15 - 24 con 45 % predominando el nivel A con 66.7
%; y en tercer lugar con 44.4 % el rango de 36 - 50 con predominio en el nivel
A.

5) Ventaja Principal del Producto (Cuadro N°5)

El 50 % del total de entrevistados manifestaron como ventaja principal
que el producto esta elaborado a base de “elementos naturales’, mientras que
un 38.7 % manifestd como ventaja que el producto “contiene proteinas y es
nutritivo”, un porcentaje de 21 % opinaron que ‘da energias / revitaliza’ y por
ultimo un 21 % afirmé que tambien “ es bueno para la salud “.



3) Opinién favorable del Producto. (Cuadro N°3)

El 43,5 % del total de encuestados opinaron que les agradaria este
producto por ser “natural” , seguido por un buen sabor con 22.6 % y los que
opinaron el “contenido proteico” con 12.9 %. De los que consideraron natural
sobresale el rango de edad de 36 - 50 con 55.6 % destacando el nivel B 64.3
%, en segundo lugar con 45 % el rango de 15 - 24 con mayor proporcion en el
nivel B (50 %); los que prefirieron el sabor destaca el rango de 15-24 con 35 %
y los que destacaron el contenido proteico sobresale el rango de 25 - 35 afios
con 33.3 %.

4) Opini6n desfavorable del Producto. (Cuadro N°4)

La mayoria del total encuestados respondieron que no le gustaria el
producto si este tuviera un sabor desagradable (amargo, insipido, demasiado
dulce) con un 46.8 %, iguaimente la contextura con 27.4 % y la presentacion
con 19.4 %.

Los que respondieron si es que tuviera un sabor desagradable
predomina el rango de 25 - 35 afios con 50% y en ambos niveles (A y B) con
50 %; le sigue el rango 15 - 24 con 45 % predominando el nivel A con 66.7
%; y en tercer lugar con 44.4 % el rango de 36 - 50 con predominio en el nivel
A.

5) Ventaja Principal del Producto (Cuadro N°5)

El 50 % del total de entrevistados manifestaron como ventaja principal
que el producto esta elaborado a base de “elementos naturales’, mientras que
un 38.7 % manifestd como ventaja que el producto “‘contiene protelnas y es
nutritivo”, un porcentaje de 21 % opinaron que “da energlas / revitaliza” y por
ultimo un 21 % afirmo6 que también “ es bueno para la salud “.
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De los que consideraron como ventaja principal que esta elaborado a
base de elementos naturales la mayor proporcion lo tiene el rango de 36 - 50
con un 61.1 %, basicamente del nivel A (75 %), seguido del rango de 25 - 35
con 50 % predominando el nivel A ( 60%).

De los que resaltaron el contenido proteico y es nutritivo predomina el
rango 15-24 con 50 % en ambos niveles.

6) Calificacion de la ventaja del producto (Cuadro N°6)

Del total de los encuestados que respondieron que la principal ventaja
de nuestro producto eran los elementos naturales (50 % de la muestra) con
los que estaban elaborados, un 74.2 % califico a la ventaja como “muy
importante”, mientras que el 25.8 % opin6 que la ventaja era “extremadamente
importante”.

Por otro lado de los que respondieron “muy importante® destaca el
rango 15-24 con el 100% de su base.

De los encuestados que respondieron que la principal ventaja del
" producto eran las Proteinas (38.7 % de la muestra), el 60 % dijo que esta
caracteristica era “muy importante” mientras que un 25 % lo consideré como
“algo importante” el 10% mencioné que la ventaja era “extremadamente

importante”.

De los que respondieron “ muy importante” la distribucién fue de 80 %
en los rangos de edad de 15 -35.

De los encuestados que respondieron que la principal ventaja del
producto era lo Energético (21.0 % de la muestra), el 69.2 % dijo que esta
caracteristica era “muy importante” mientras que el 15.4% mencion6 que la

ventaja era “extremadamente importante”.
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7) Competencia Directa del Producto (Cuadro N°7)

A la pregunta de: ¢sen lugar de qué producto piensa Ud. que la gente
podria consumir éste producto?

El 69.4 % manifestd que reemplazaria el producto por un chocolate
argumentando la forma de presentacion “en barra® basicamente, mientras que
un 11.3 % del total de encuestados afirmé que lo reemplazaria por cualquier
otro dulce o un postre y sélo el 6.5 % de la muestra afirmé el reemplazo por
otro dulce natural.

De los que afirmaron que consumirian nuestro producto en vez de un
chocolate destaca un alto porcentaje en los tres niveles de rangos 15-24, 25-
36, 36-50 con 70 %, 66.7 %, y 72.2 % respectivamente observandose mayor
porcentaje en el nivel A para cada rango de edad.

Cabe mencionar que de los que manifestaron que nuestro producto
reemplazaria a cualquier otro dulce o postre, ninguno de ellos se encuentra en
el rango de 15-24 afios.

8) Calificacion de Nuestro Producto Frente ala Competencia
(Cuadro N°8)

Un 43.5 % del total de encuestados manifestaron que nuestro
producto es muy diferente a la competencia, un 29 % dijo que el producto era
totalmente diferente a la competencia y un 19.4 % dijo que habia sélo algo de
diferencia.

De los que opinaron “muy diferente’ el mayor porcentaje lo tiene el
rango de 25-35 aflos 62.5 % con predominio del nivel A en 90 %, seguido del
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rango 36-50 con 44.4 % destacando también el nivel A en 75 %, y el rango de
15-24 aios tiene un 20 % con predominio también el nivel A con 33.3 %

De los que opinaron “Totalmente diferente” la proporcion por rango de
edad es:15-24 con 30 %, 25-35 con 12.5 % y 36-50 con 50 %, con mayor
porcentaje en el nivel B en cada rango de edad.

9) Razones Por Lo Cual Nuestro Producto es Diferente

a la Competencia (Cuadro N°9)

Del total de encuestados que manifestaron que nuestro producto es
Muy diferente a la competencia sostenian que la razon era que nuestro
producto es natural y la competencia es artificial en un porcentaje de 40.7 %,
que nuestro producto tiene componentes de calidad (Kiwicha, maca, etc.) un
porcentaje de 37 %, y que el producto es mas saludable frente a la
competencia en 25.9 %.

De los que dieron como razén Natural/Artificial se observa mayor
porcentaje en el rango de 15-24 con 100 % en el nivel B, seguido del rango 36-
50 con 37.5 % y destacando el nivel B con 60 %.

De los que dieron como razon los Componentes la representatividad se
da solo en el rango de 25-35 con 66.7% y con mayor proporcion en el nivel B
(100 %).

Del total de encuestados que manifestaron que nuestro producto es
Totalmente Diferente dieron como razon principal que el producto es mas

saludable con 55.6 %, Natural/Artificial y Nutritivo y Engordante con 22.2 %. De
los que dijeron “mas saludable” destaca el rango 15-24 aiios 100 % y el nivel B
100 %.
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De los que dijeron Algo Diferente destaca la razén Nutritivo con 33.3
%, Saludable 25 %, Presentacion 25 % y sabor 16.7 %. De los que opinaron
nutritivo el 40% esta comprendido en el rango de 25-35 afios todos pertenecen
al nivel B, en el rango de 15-24 el porcentaje es del 33.3 % destacandose en
ambos niveles 33.3 % (A y B). De los que dieron como razén a la Presentacion
priman los rangos de 25-35 con 40 % y 15-24 con 16.7 % respectivamente.

10) Decisiones de compra (Cuadro N°10)

La gran mayoria del total de encuestados manifestaron tener alguna
intencién de compra puesto que un 45.2 % manifesté que probablemente
compraria el producto, un 40.3 % definitivamente lo compraria, mientras que un
6.5 % podria 0 no comprario y solo un 8.1 % probablemente no lo compraria.
De los que consideraron que probablemente lo comprarian hay un predominio
del rango de 25 - 35 afios con mayor proporcion en el nivel A seguido en 33.3
% el rango de 36 - 50 con mayor proporcion en el nivel B 35.7 % y en tercer
lugar con un 30.% el rango de 15 - 24 primando el nivel A 50 %.

Los que opinaron que definitivamente lo compraria la  mayor
proporcion se observa en el rango de 15-24 con 60 % y con predominio del
nivel B 78.6 % seguido del rango de 36 - 50 con 44.4 % y el nivel B 50% en
tercer lugar el rango de 25-35 con 20.8 % y solo 35.7 de porcentaje en el nivel
B.

11) Razones de Compra. (Cuadro N°11)
La mayoria de los encuestados que consideraron “probablemente lo
comprarian”, sus principales razones de compra es un producto saludable y

proporciona energia / nutritivo con 32.1% igual para ambos; y en segundo lugar
por ser natural y para probarlo con 25 % igual para ambos.
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Los encuestados que respondieron que “definitivamente lo comprarian®
su principal razon de compra fueron por ser un producto saludable con 44 %,
seguido porque proporciona energia/ nutritivo con un 32 % y en tercer lugar por
ser un producto natural con 20 %.

Los encuestados que manifestaron que “podria/no podria comprarlo” un
75 % destaco que adquiririan para probarlo.

12) Razones por que no compraria el producto.
(Cuadro N°12)

El 19.4 % del total de entrevistados afirmaron que no comprarian
nuestro producto si este tuviera un sabor desagradable, el 17.7 % no lo
compraria si tuviera un precio elevado. Existiendo un 19.4 % en el rubro de
otros en lo que se incluye que el producto no utilice para su elaboracion

ingredientes naturales.

Cabe sefialar que en la muestra el rubro de no sabe no opina es
bastante alto 32.3 %, esto es debido basicamente a que la mayoria considera
que el producto es bueno y por lo tanto no habria razén para no comprarlo.

De los que opinaron que no comprarian el producto por ser amargo o
desagradable la mayor proporcion esta en el rango de 15 -24 (35 %) y del
nivel B (35.7%).

Los que opinaron que no comprarian el producto por tener un precio

elevado la proporcion es de 20.0 % para los rangos de edad de 15-24. y
predominando el nivel B (28.6%).
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13) Altermativa de compra (Cuadro N°13)

Ante la pregunta es mas probable que compre este producto para . . .
la respuesta fue:

Un 80.6% del total de encuestados afirmo que compraria el producto
para si mismo y para invitar a alguien con 90%, 75%, 77.8% en los rangos 15-
24, 25-35 y 36-50 respectivamente y solo un 16.1% compraria el producto para
si mismo con un predominio del rango de 36-50 con 22.2%.

14) Precio Sugerido. (Cuadro N°14ay 14 b)

Un 37.1% sugiri6 pagar un sol por el producto, un 14,5% pagaria 0.50
soles y un 14.5 estaria dispuesto a pagar 2 soles, los que sugirieron pagar un
sol predomina el rango de 36-50 con 55.6% seguido del rango 15-24 con 40
% y por ultimo el rango de 25-35 con 20.8%.

Asimismo 33.3 % de las personas que tiene intencién de compra
consideran como precio sugerido un nuevo sol, los cuales se subdividen en *
definitivamente lo comprarian” (56%), “probablemente lo comprarian” (10.7%)

y los que “podriano no podrian compraro” (50%).

1ll.5.5 Conclusiones

Después de realizar el anélisis cuantitativo del test de concepto, se ha
llegado a las siguientes conclusiones:

1) Nuestro producto es percibido como un “Dulce energético y Nutritivo”,
descartando el inicial concepto “saludable”.
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2) La mayoria de los encuestados muestra su aprobacion al producto
calificandolo como muy bueno, y bastante bueno.

3) Los encuestados manifestaron que la particularidad del producto es su
composicion natural asi como su contenido proteico. Asi mismo dijeron
que no les gustaria el producto si su sabor fuera amargo, insipido, demasiado
dulce o su contextura fuera dura, seca, melosa, chiclosa, mencionando también
el temor a que el producto no contenga los ingredientes que mencionan en el
concepto.

4) La mitad de los encuestados manifiesta que la principal ventaja del producto
es que este esta “elaborado a base de elementos naturales”, calificando
esta ventaja como muy importante. Otras ventajas que manifiestan son que

contiene proteinas/ muy nutritivo y energia/revitaliza.

5) La competencia directa de nuestro producto es el chocolate sin perder de
vista a otros dulces (cualquier otra golosina) y algunos productos naturales.

6) La calificacion que los encuestados le dan a nuestro producto frente a la
competencia es que es “muy diferente” sefialando algunas razones como: un
producto natural, por sus componentes maca, Kiwichay mas saludable.

7) En la actitud de compra predomino las afirmaciones “probablemente lo
compraria” y “definitivamente lo compraria®, siendo sus principales razones de

compra: ser saludable, energético y natural.

8) La mayoria opina que no encuentra una razon para no comprar el producto,
pero sin embargo seiialan que el producto debera poseer un sabor agradable y
comunicar que el producto no posee altas calorias asi asegurar que el producto
esta elaborado con elementos naturales.
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9) Nuestro producto es basicamente de relacion social, pues los encuestados

mayoritariamente sefialaron consumirlo con otras personas.

10) El precio sugerido por nuestros entrevistados es un sol (1 sol)
considerando el tamaiio de producto, la presentacion en barra y la calidad del
empaque.

1.6 BRAND TEST

l1I.6.1 OBJETIVOS Y METODOLOGIA

OBJETIVO EI objetivo principal es determinar el nombre del nuevo producto.
Ademas conocer las razones de eleccion del nombre y si esta
relacionado con el posicionamiento.

METODOLOGIA Para poder elegir el posible nombre del producto, el equipo
utilizé un estudio cualitativo (focus group) el cual mostro diez

diferentes nombres.

Dentro de las diez altemativas de nombres, hubo tanto
nombres en ingles asi como las iniciales de los componentes
del producto, escogimos solo cuatro de ellos por las siguientes

razones:
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e Swing Barr : Swing es una palabra en inglés que significa “movimiento”,
“energia”, estos conceptos estan relacionados con el beneficio que produce
al consumirlo, y Barr significa “barra”, esta relacionado a su forma de
presentacion.

e Energy Barr: Energy también es una palabra en inglés que significa
‘energia’, “fuerza”, “vigor”; estos conceptos estan asociados al beneficio
energetico.

e Power Barr: Power tambiéen esta asociados al beneficio energético ya que

significa “energia’, “fortaleza’, “fuerza’, “potencia’.

e Maki Bar: Maki es la unién de dos silabas: Ma que se relaciona con la
Maca, y Ki con la Kiwicha; es decir, asociamos el nombre con los atributos
del producto “Razén Why”.

Una vez seleccionados los cuatro nombres se procedio a realizar una pequeiia
encuesta, elaborando previamente un cuestionario que contenia tres preguntas: Dos
cerradas y una abierta; y una ayuda visual.

Para la investigacion se procedio a la entrevista personal, seleccionandolos

aleatoriamente con la ayuda visual que contenia los cuatro nombres mencionados
anteriormente.
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1.6.2 AYUDA VISUAL DEL BRAND TEST

Antes de proceder con el cuestionario se mostro la siguiente ayuda visual,
describiéndose al mismo tiempo el concepto del producto a cada uno de los

encuestados:
Swing Barr Energy Barr
e S ] L= i
Power Bar Maki Barr




[1.6.3 FORMULARIO DEL BRAND TEST

El cuestionario fue el siguiente:

CUESTIONARIO

1. ¢, Cudl es el primer nombre que recuerdas?

2. ¢, Cual es el nombre que mas te gusta?
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11.6.4 ANALISIS DE RESULTADOS (ver Anexo 3)
1. Primera recordacion (Cuadro N°1)
Ante la pregunta de ;Cuél es el primero que recuerdas?, el 45% del tfotal de
encuestados mencion6 como primera recordacion el nombre “Swing Barr’, seguido de

Maki Barr con 25%. Power Barr con 17,5% y Energy Barr con 12,5%.

De los que mencionaron el nombre de “Swing Bam®, el 50% pertenece al nivel
socioeconémico A, mientras que el 40% pertenece al nivel B.

2. Preferencia de nombre (Cuadro N°2)

Ante la pregunta de ¢4Cuél es el nombre que mas te gusta?, el mayor porcentaje de
preferencia se le otorga a “Swing Bar” con el 47,5% del total de encuestados, seguido de
Maki barr con 25% y de los que prefirieron el nombre de “Swing Barr, el 50% y 45%
pertenecen a los niveles A y B, respectivamente.

3. Razones de preferencia (Cuadro N°3)
El 63,2% de los que tuvieron preferencia por el nombre “Swing Bar” mencionan
como razon principal que ese nombre “se asocia con Energia-Movimiento®, de ellos, el

77,8% pertenece al nivel B.

Otra razon de preferencia fue que el nombre “es facil de pronunciar’ con el
31,6% de los cuales el 33,3% pertenece al nivel B; y

La tercera razon de preferencia mencionada es que el nombre ‘tiene un buen
efecto fonético” con 26,3% de los cuales el 33,3% también pertenece al nivel B.
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11.6.4 CONCLUSIONES

1. El nombre elegido para nuestro producto es “Swing Barr”, puesto que dicho nombre
tuvo una amplia aceptacion por parte de los encuestados.

2. La mayoria de los entrevistados mencion6 a “Swing Barr” como primera recordacion asi
como nombre preferido.

3. Las razones de preferencia mencionadas mayoritariamente son: El nombre se asocia a
Energia, movimiento y ademas es facil de pronunciar.
ll.7 PRODUCTO “SWING BARR”
.74 MARCA
“Swing Barr”, bajo la marca paraguas de Nabisco-Field.
ll.7..2 CARACTERISTICAS DE LOS ELEMENTOS DEL PRODUCTO
l1l.7.2.1 Caracteristicas Fisicas del Producto
1)  Contenido Neto: 33 Gr.
2) Ingredientes:
Maca, Kiwicha, germen de Trigo, Castailas, Almendras, Clavo de Olor,
Zumo de Limon, Vainillay Miel de Abejas.

KIWICHA:

¢ Sinonimia.- (Coyo, achis, Qamaya)
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Origen.- Es un cereal autéctono de la region Andina del
continente Sudamericano, en el Peru se encuentra en los valles
interandinos de Cajamarca, Ancash, Ayacucho, Huancavelica y el
valle del Urubamba; pero actualmente existe la tendencia a su
mayor difusion a zonas que son favorables.

Caracteristicas.- Es una planta muy vistosa hasta omamental,
que produce granos pequefios semejantes a la Kafliwa, sin
embargo no es de la misma familia botanica. Su difusién parece
haber sido amplia en la época prehispanica, posteriormente se
redujo tanto su cultivo que estuvo al borde de la extincion.
Requiere de climas Templado-Célido y Templado-Frio entre los
1500 y 3500 m.s.n.m. La época para la siembra es de agosto a
octubre y la cosecha se realiza mediante el corte de la planta,
emparvado y trilla. Los rendimientos pueden llegar hasta 300 kg.
por Ha.

Usos.- La Kiwicha es muy apreciada para la preparacién de
refrescos, chicha, harina, usandose hasta el 20% en la panificacion
y también como Turrén (grano reventado que se mezcla con miel)
esta ultima es casi la Unica forma como se comercializa
principalmente en los pueblos de los centros de produccion.

Valor Nutritivo.- Contiene un promedio de 14 a 26 % de proteinas
y una excelente calidad de aminoacidos.
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Evaluacion Nutricional de la Kiwicha

Materia determinada (%) Semiilla Blanca Semilla Roja
Proteinas 16.00 14.70
Grasa 4.80 130
Fibra 2.80 4.20
Ceniza 4.30 4.00
Calcio 0.22 0.44
Fésforo 0.36 0.48
Magnesio (ppm) 237.00 267.00
Zinc (ppm) 25.00 27.00
Fierro (ppm) 442.00 350.00
Cobre (ppm) 6.30 8.90

Fuente: Universidad Agraria - La Molina

Vitaminas. - Composicion de vitaminas en mg/ 100:
- Tiamina: 0.25 %
- Riboflavina: 0.29 %
- Acido ascorbico: 2.80 %y
- Niacina: 1.15 %

MACA :
e Sinonimia.- ( Lepidium meyenni Walp)
e QOrigen.- Es un cultivo andino ancestral Propia de las zonas altas

de los andes Peruanos. Crecen en climas frios y de altas

precipitaciones fluviales.
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o Caracteristicas.- Es una raiz que se siembra en las punas, crece
en zonas con altitudes de 3815 a 4450 m.s.n.m. Su alto valor
nutritivo es superior a otros tubérculos por su contenido proteico de
carbohidratos, minerales, siendo rico en Calcio (Ca), Fésforo (P) y
Hierro (Fe). Ademas contiene andrdgenos, anabdlicos hormonales,
y prostaglandinas.

Por sus extraordinarias propiedades alimenticias y medicinales
se le considera en la actualidad muy superior al famoso “ Ginseng

rojo coreano”.

e Usos.- Laraiz se utiliza en la alimentacion humana, asi como en la
medicina. Su uso mas conocido es en forma de bebida. Se usa
también en galletas, maca seca sancochada, mazamorra,

macerados con alcohol y en tradicionales pachamancas.

e Valor Nutritivo.- Es rica en proteinas, carbohidratos y minerales.
Contiene carbohidratos, bajas calorias, fosforo, Hierro, etc.:

Composicion Quimica de la Maca

Maca
K. calorias 372.76
Proteinas (N x 6.25) 13.98
Extracto etéreo 1.79
Carbohidratos 78.49
Calcio (mg) 268.06
Fésforo 189.96
Hierro 15.45
Caroteno (mg) 0.00
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Tiamina (mg) 0.17

Riboflavina (mg) 0.39
Niacina (mg) 0.00
Acido Ascérbico (mg) 2.86

Fuente: Universidad Nacional Agraria - La Molina

l1l.7.2.2 Caracteristicas del Empaque del Producto

Para estos resultados se realizé un test de empaque, esto lo realiz6 el
area de estudios cualitativos, conformados por psicblogas, quienes realizaron
entrevistas de profundidad a un grupo de personas con caracteristicas del
grupo objetivo, en coordinacion con el area de publicidad quienes se
encargaron del diseiio del empaque.

Los resultados dieron las siguientes conclusiones:
1. Empaque Primario (envoltura)
a. Material: BOPP Metalizado
b. Dimensiones: Largo 14.2 cm
Ancho 12.50 cm
c. Colores utilizados:
Rojo 80%

Ciam 15%
Varios 5%
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* Razones de Seleccion de Colores

Rojo : Los atributos del rojo son superlativos.

Es el color que mas rapido se mueve en términos de captar la atencion
y es el que ejerce mayor impacto emocional; acapara la atencion y
desbanca a todos los colores circundantes. Es un color de accion y es
el color de la vitalidad.

Amarillo :Simboliza inteligencia, sabiduria y excelencia.

d. Informacion del empaque

Cara #1 Principal

1. Nombre del Producto: Swing Barr
Barra Energética.

2. Marca: Nabisco
Field

3. Peso Neto: 33 g
4. Foto del Producto
Cara#2
1. Ingredientes: Maca, Kiwicha, Germen de Trigo, Miel de
Abeja, Almendras, Castafias, Anis, Canela, Zumo de Limén y

Vainilla.
2. Producido por Nabisco Peru S.A.

62






Av. Venezuela #2470 Lima-Pert
R.U. 9020861 Aut. San. 12473-96-INANC-N
R.P.I.N. 20.30.44 RUC 100 16401

Industria Peruana

Cara #3
1. Codigo de Barras

2. Factores Nutricionales

2. Empaque Secundario (Displays)

Caracteristicas del empaque

Se desarrollara de acuerdo al disefio y colores del empaque
primario, en material carton duplex de 300 grs. con capacidad para 20

piezas.

.7.3 PRECIO

El precio de lanzamiento por unidad sera 0.80 Nuevos Soles.

.74 PLAZA

El sistema de distribucion sera en forma horizontal y vertical.

.75 PUBLICIDAD

Se realizara campafias de lanzamiento considerando como principal medio a la
television. Nuestra comunicacion sera en tono racional en mayor porcentaje y un
porcentaje menor en tono emocional, considerando que nuestro publico objetivo son
jovenes y adultos de los niveles socio-economicos A y B. Asi mismo nuestra publicidad
comunicara en forma clara el posicionamiento de Swing Barr.
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1.8 FORMULACION ESTRATEGICA

l1.8.1 CONCEPTO

“Barra dulce energeética, elaborado con productos naturales, altamente proteicos. Para
contribuir a renovar las energias de los jovenes y adultos de los N.S.E. A y B con un ritmo de
vida dinamico y agitado.”

111.8.2 POSICIONAMIENTO

111.8.2.1.- DECLARACION DEL POSICIONAMIENTO
Swing Barr es la unica barra energética que te activa dulcemente.
Para jovenes y adultos (15-50 afios) de los niveles socio economicos A y B
que llevan un ritmo de vida dinamico y agitado, que estan preocupados por
recuperar energias.

Esta elaborado a base de elementos naturales, con un mayor
contenido proteico que cualquier otro producto similar en el mercado.
111.8.2.2.- ELEMENTOS DEL POSICIONAMIENTO
1) Pablico Objetivo Hombres y mujeres de 15 a 50 afios de niveles
socioeconomicos Medio Alto y Medio Tipico

que llevan una vida dindmica y agitada.

Preocupados en renovar sus energias.
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2) Marca “SWING BARR”

3) Calificacion Es la “ONICA”
4) Categoria / Subcategoria Barra dulce
5) Beneficio

Principal  Swing Barr te ayuda a renovar tus ENERGIAS

Secundario Swing Barr disfrutas de un dulce nutritivo

6) Reason Why Contiene elementos naturales: Maca, Kiwicha, Miel de abeja y
Germen de trigo todos estos con un mayor
contenido proteico que cualquier otro producto
similar en el mercado.

7) Momentos de consumo
En cualquier momento del dia que se

requiere renovar energias.
8) Nivel de precios
Paridad con los productos similares en

presentacion

9) Identificacion Como una nueva categoria dentro de los
productos de la empresa
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Ponderaci6n

1) Publico Objetivo

2) Calificacion

3) Categoria / Subcategoria

4) Beneficio principal

5) Reason Why

6) Momentos de consumo

7) Nivel de precios

8) Identificacion
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111.8.3 SEGMENTACION

SEGMENTACION
Personas de
SEGMENTOS 15 - 50 AROS
ALTO 4.950
MEDIO ALTO 90.870
MEDIO TIPICO 300.570
MEDIO BAJO 332.025
BAJO ASCENDENTE 566.190
BAJO TIPICO 779.385
MUY BAJO POBRE 1.391.010
MUY BAJO EXTREMO 1.174.320
GRUPO OBJETIVO 758.415
111.8.4 OBJETIVOS GENERALES
OBJETIVOS GENERALES Nov. 1996 - Oct. 1997
VOLUMEN DE VENTAS 285.17 TM.
PARTICIPACION DEL MERCADO
SOBRE EL MERCADO DE CHOCOLATES 2.37%
SOBRE LA NUEVA CATEGORIA 100.00%
FACTURACION NETA (Sl.) 4'544,640
MARGEN DE CONTRIBUCION (%) 56.20
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l11.8.5 ESTRATEGIAS GENERALES O BASICAS

MiX

ESTRATEGIA GENERAL

PRODUCTO

Desarrollar una nueva categoria en el mercado, a través
del lanzamiento de una Barra Dulce Energética.

DEL PRECIO

Paridad con los productos de similar presentacion.

DE PUBLICIDAD

Difundir nuestra Marca en Lima

Transmitir de manera clara el posicionamiento de la
marca como: “La Unica Barra Dulce Energética”.
Confribuir a la prueba del producto.

DE PROMOCION

- Al Consumidor: Buscando la prueba del producto para
motivar a la compra posterior.

- Al Comercio: Buscando ingresar a los puntos de venta,
con lineal preferencial en bodegas.

- A La Fuerza de Ventas: Para captar el interés en
colocar nuestro producto.

DE DISTRIBUCION

Lograr una cobertura de distribucion intensiva del 70%
en Lima.
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11.8.6 CONSTRUCCION DEL VOLUMEN DE VENTAS (ver Grafico N° 3)

11.8.7 REACCIONES POTENCIALES ESPERADAS

111.8.7.1.DE LOS CONSUMIDORES

Falta de una buena percepcion del concepto: Como una golosina mas o0 como

un producto naturista.

Falta de credibilidad en cuanto a los atributos a los atributos del producto que
no tengan elementos energeticos.

Falta de conocimiento de las bondades de los componentes.

Indiferencia a nuestras motivaciones publicitarias y promocionales.

111.8.7.2.DE LOS COMPETIDORES

Desarrollo de productos con similares beneficios.

Campaiia tratando de confundir al consumidor sobre las bondades del producto

comparandolo con las de ellos.

111.8.7.3.DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Indiferencia de los puntos de venta
Indiferencia de los vendedores.
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CONSTRUCCION DE LOS NIVELES DE VENTAS

TOTAL PERSONAS

FLOTANTE 40% 33.451,64
LEAL 60% 50.177.46
(1) 60% 83.629,10
INTENCION 60% 139.381,83
CREDIBILIDAD 60% 232.303,05
COMPRESION 75% 387.171,75
CONOCIMIENTO 70% 516.229,00
DESCONOCIMIENTO 100% 737).470.00
VOLUMEN = NUMERO DE COMPRADORES X CAI:ITID/\D COMPRADA X FRECUENCIA DE COMPRA
VOLUMEN en Kilogramos ~ 83.629.1 Personas x 3.41 KgrsJ Personasx 1 afio = 285.175,2 Kgrs/anua
VOLUMEN en Toneladas ~ - - 285,2 Tns./anual
VULUMEN en unidades - 8.641.673,5 Unidades/a
VOLUMEN en cajas -~ 432.083,7 Displays/ar

VOLUMEN en cajas ~ 36.007,0 Displays/m



11.8.8 RECURSOS ADICIONALES REQUERIDOS

- Nuevos contactos con proveedores de insumos (Kiwicha, Maca).
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l11.9 Conclusiones y recomendaciones

Los estudios de mercado son solo indicadores del comportamiento de determinado grupo de
estudio, no son resultados concluyentes, por ello , para tomar una decision se debera analizar
otros factores.

La marca de un producto no necesariamente conlleva al éxito del mismo.

Si un concepto es creible pero no es atractivo con seguridad, no merece la pena avanzar y lanzar el
producto.

Si un concepto es atractivo pero poco creible posiblemente merezca la pena el esfuerzo de intentar
mejorar su credibilidad.

Si un producto tiene gran éxito en un determinado mercado, no necesariamente lo tendra en otro,
ya que cada mercado posee caracteristicas propias, aunque los mercados se aprecien similares.
Antes de lanzar un producto es conveniente realizar un BLIND TEST, es decir, una prueba ciega

del producto, asi mismo se recomienda hacer un TEST de EMPAQUE.
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ANEXOS
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ANEXO 1

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el presente estudio dependiendo del nimero de unidades de observacion, la poblacion puede ser
considerada como finita e infinita, donde la Poblacion Infinita esta formada por un indeterminado numero de
unidades, y la Poblacion Finita es aquella constituida por un determinado o limitado niimero de elementos o
unidades. Sin embargo, mas especificamente se puede decir, que si la fraccion de muestreo (n/N) tiende a cero

entonces la poblacion es infinita, en caso contrario la poblacion es finita.

e Universo y ambito de la investigacion

El universo de la investigacion estuvo conformado por todas las personas comprendidas entre la edad de 15 a

50 afios, de los niveles socioeconémicos A y B, y sélo a nivel de Lima metropolitana.

e  Objetivos de la investigacién

Realizar el Concept Test, el Brand Test para poder posicionar el producto en el mercado y en base a esto

realizar el Marketing mix.

e Aspectos metodolégicos

Para estimar el tamaiio de la muestra (dado que la poblacion es finita) en el presente estudio se recurrié a
un Muestreo Estadistico Multietapico; donde, primero se realizo un muestreo aleatorio estratificado, es decir,
diferenciado por nivel socioeconémico: para nuestro estudio se tomd en cuenta solo dos niveles
socioeconomicos él A y el B. Cabe mencionar que no se tomo en cuenta los niveles socioeconémicos C y D
por las caracteristicas basicas de nuestro grupo objetivo que son: mujeres y hombres que llevan una vida
dinamica, agitada y que necesitan mantener un ritmo mental activo, por ende preocupados por sentirse bien,
asi mismo estos grupos tienen un nivel de solvencia que no concuerda con el grupo objetivo, pues tienen

bajos recursos economicos.

Para la segunda etapa se procedio a realizar un muestreo aleatorio sistematico, es decir, cada estrato de

la etapa anterior se dividio en manzanas o sectores.
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Para la tercera etapa se realizo un muestreo aleatorio sistematico, es decir, se cogio diversas viviendas en

forma aleatoria, a su vez, se procedio a separar por rangos de edades (15-24; 25-35; 36-50).

El tamafio de muestra se utilizo tanto para el concept test, y el brand test.

e  Fuente de la Investigacion

La fuente de la investigacion fue de tipo primario, recabandose la informacion cara a cara con las

personas incluidas en la muestra.

e Meétodo, técnica e instrumento

Se empled el método descriptivo y la técnica de encuestas en la modalidad de entrevista personal

mediante un cuestionario directo estructurado que incluyé un juego de tarjetas auxiliares como apoyo.

e Edicion
Cada uno de los cuestionarios fue revisado y consistenciado en base a otros estudios similares, a fin de

detectar posibles errores que pudieron presentarse durante la recoleccion de la informacion.

e Procesamiento
Los cuestionarios, una vez editados y codificados, fueron procesados mediante programas elaborada en

el area de informatica de Lima Consulting Group.

e Tamaiio y distribucion de la muestra
Los resultados se manejaron con un nivel de confianza de 95%, en cuanto al nivel de precision los
resultados de cada segmento se trabajo con error muestral (€) maximo permisible de 5%. Por consiguiente,
el valor de la abscisa tm es 1.96, y para garantizar el mayor tamaifio de muestra se tomo a P=Q=0.5 a este

valor también se le conoce como el tamaiio de muestra Maximo Permisible.

Podemos observar el tamaiio de muestra a través de la siguiente formula:

Donde:

N: Poblacion, para el caso fueron 343,900 personas (de los niveles soci-economicos A y B)
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N, : Poblacion por estrato, para el caso de nivel A fue 65100, y para el nivel B fue 278800.

S, : Varianza por estrato, pero Sy, =Py, Q, = 0.5*0.5.
V : (e/ty)” = (0.05/1.96)*= 0.000651

n= 1/(343900*0.000651)(0.25(65100)+0.25(278800) ) = 385 ; h=1,2
Distribucion de la muestra por Edad y NSE
Edad Nivel Sociocecondmrico Total
Alto Medio
15-24 23 97,
2534 25 108
3550 25| 107]
Total 73 3121

ESTIMACION DEL TAMANO DE MUESTRA

LANZAMENTO DE UN NUEVO PRODUCTO

Error 5.0%
Absclsa 1.96
Error/Abcisa| 0.0651%
Estrato Preferencia | Poblaclon | Poblacion X | Muestra | Penetracion| % Muestra Ervor
del Producto | Hogares | Varianza Total Hogares por Estrato | por Estrato

Alto 50% 65,100 16,275 385 32,550 19% 73 5.5%
Medio 50% 278,800 69,700 139400 | 81% 312 5.5%
Total 50% 343,900 85,975 171,950 | 100% 385 5.0%
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Distribuci6n de la poblacion en Lima Metropolitana por Edad y NSE

Edad Nivel Socicecondmico
Alto Medio
Cantidad % Cantidad %
15-24 430691 31,08 205144 31,08
2534 47933 34,58 228311 34,58
35-50 47594 34,34 226696 34,34
Total 138596 100,00| 660151 100,00
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ANEXO 2

CUADROS DEL CONCEPT TEST

Cuadro N°1 Descripcién del Producto

Cuadro N° 2 Calificacién del Producto

Cuadro N° 3 Opinién Favorable del Producto

Cuadro N° 4 Opini6n Desfavorable del Producto

Cuadro N° § Ventaja Principal del Producto

Cuadro N° 6 Calificacién de la Ventaja del Producto
Cuadro N° 7 Competencia Directa del Producto

Cuadro N° 8 Calificacién Frente a la Competencia
Cuadro N° 9 Razones por la cual el Producto es Diferente a la Competencia
Cuadro N° 10 Decisiones de Compra

Cuadro N° 11 Razones de compra

Cuadro N° 12 Razones por que no Compraria el Producto
Cuadro N° 13 Alternativa de Compra

Cuadro N° 14-a Precios Sugeridos

Cuadro N° 14-b Precio Sugerido con Relacién a la Decisién de Compra
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18

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Dulce Energéticos
Dulce Nutritivo
Producto Natural
roducto Saludable

=E s ——
Rango de Edades

28i Ud. tuviera que describir éste producto a un amigo 6 amiga cémo lo describiria?

25

Cuadro N° 1

*
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8

CALIFICACION DEL PRODUCTO

36-50
Nivel Socioeconémico Nivel Socioeconémico
Total A Total . A
%

Muy Bueno 50,0
Bastante Bueno 25,0
Excelente ﬂ,’ﬂl
Ni Bueno Ni Malo 25,0
Bastante Malo 0,0
Malisimo/Pésimo 6,0
No sabe/No opina 0,0
Total 100 %
BASE 25 107

En Ila tabla que a continuacién le presentamos ¢ Que calificacién le daria Ud. al producto? Cuadro N° 2




£8

-

OPINION FAVORABLE DEL PRODUCTO

Rango de Edades

15 - 24

36 - 50

Nivel Socioecondmico

Nivel Socioeconémico

Nivel Socioeconoémico

TOTAL Total ﬁ Total A B
% % % % % %
Producto Natural 43,5 45,0 333 55,6 25.0 64,3
abor 22,6/ 35,0 333 11,1 0,0 143
Contenido Proteico 12,9 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Energético 9,7 0,0 0,0 22,2 50,0] 14,3
Saludable 8,1 10,0 333 11,1 25,0 7.1
ICrocante 4,8 5,0 16,7 0,0 0,0] 0,0
Vigorizante 4,8 0,0 0,0r 5,6 0,0 7,1
Bajo en calorias 1,6 0,0 0,0 5,6 25,0 0.0
Total Mualtiple
|IBASE 385 120 23 132 25 107
] s
2Que cree Ud. que LE GUSTARIA en particular de éste producto ? Cuadro N° 3



OPINION DESFAVORABLE DEL PRODUCTO

— Rango de Edades
15-24 25-35 36 - 50
Nivel Socioecondmico Nivel Socioeconémico Nive! Socioecondmico
TOTAL Total A B8 Total A B Total A 8
% % % % % % % % % %
Sabor 46,8 45,0] 66,7 35,7 50,0 Sﬂ.ul 50,0 444 50,0 429
Contextura 274 25,0 333 21, 37,5 70,0 14,3 16,7 75,0 0,0
Presentacion 19,4 30,0ﬂ 333 28,6 16,7 10,0 214 11,1 0,0 14,3
{atural 12,9 5,0 0,0 7,1 83 0,0 14,3 27,8 0,0 35,7
alorias 6,5 0,0 0,0 0,0 4,2 0,0 7.1 16,7 0,0 21,4
odo le parece bien 3,2 0,0 0,0 0,0 83 0,0' 143 0,01 0,0 0,0
No responde 1,3 20,0 33,3 143 83 0,0 143 5.6 25,0 0,0
otal Multiple
BASE 385 120 23 97 133 25 108 132 25 107
2Que cree Ud. que NO LE GUSTARIA en particular de éste producto ? Cuadro N° 4

El sabor incluye que el producto sea amargo, insipido, demasiado dulce.
La contextura incluye que el producto sea duro, seco, pegajoso, meloso 6 chicloso.

Natural incluye los componentes con que estd elaborado el producto.
La presentacién incluye el empaque, tamaiio, color, calidad.
Calorias esté asociado a que el producto no engorde.
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VENTAJA PRINCIPAL DEL PRODUCTO

Rango de Edades
15-24 25 -35 36-50
Nive! Socuoeconém:co Nivel Socioecondmico
TOTAL Total Total Total A 8
% % %
*Elaborado a base de ele- 30.40 40,0 33,3 42,9 50,0 60,0 42,9 61,1 75,04 57,1
mentos naturales.
*Contiene proteinas y es 38,7 50,0 50,0 50,0 29,2 20,0 35,7 38,9 25.01 429
muy nutritiva.
*Es bueno para la salud 21,0 15,0 16,7 143 16,7 20,0 14,3 333 25,0 35,7
*Da energias/revitaliza 21,0 20,0 16,7 21,4 20,8 10,0 28,6 22,2 25,0 21,4
*Otros (practico, facil de 4,8 0,0 0,0 0,0 4,2 10,0 0,0 11,1 0,0 143
llevar).
Total Multiple
BASE 385 120 23 97 133 25 108 132 25 107
| S =
2Cuadl es la principal VENTAJA que Ud. considera le ofrece este nuestro producto ? Cuadro N° 5
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CALIFICACION DE LA VENTAJA DEL PRODUCTO

—
h_.ng_: de Edades
15-24 25 -35 38-50
__ NIVG! SOCIOOCONDMICO NIVeT SOCIOBCONGITOc0 NIVl SOC08CONOMICO
TOTAL Total A _B Total A E_ Total A B8
% % % % % % % % % %
“Blabarado 8 daso de efe-
rmentos naturales.
Muy importante 742 100,0 1000 100,06 75,0 700,0 50,0 54,5 100.0 37,5
Extrem. importante 258 0,0 00 0,0 25,0 0,0 50,0 45,5 00 62,5
|easE 190) 49 8 42 81 18 48] 80 19 81
*Contiene protelras y es
muy nutritiva.
Muy importante 60.0 80,0 50,0 100.0 80.0 0,0 80,0 0,0 00 0,0
Algo importante 250 10,0 25,0 0,0 40,0 0.0 40,0 40.0 0.0 50,0
Extrem importante 16.0 0,0 0,0 0,0 00 0.0 0.0 40.0 0.0 50,0
|sasE 1s6] €0 12 49 “ ] ag| 82 8 T |
*Es bueno pars la salud
Muy importante 750 100,0 100,0 100,0 66,7 100,0 60,0 66,7 100.0 50,0
Extrem. importante 25.0 00 0,0 00 333 0,0 40,0 333 00 50,0
|BASE a3 18 4 14) 20 ] 18{) “u 8 a8
*Da energiss/revitalizs
Muy importante 69,2 50,0 0,0{ 66,7 66,7 0,0 80,0 100,0 100,0 100,0
Extrem. importante 18,4 50,0 100,0 33.3' 0,0 0,0 0,04 0,0 0,0 0,0
Algo importante 15.-4 0,0 0,0 0,0 333 100,0 20,0 0,0 0,0 0,0
LRASE 87 28 4 21 3 3 3 29 [] 23
Total Muitiple
BASE 38 120l 23 a7 133 25 108 132 25 107
En ia tabls que a continuacién fe presentamos: Corsidera Ud. que ésta ventaja es......... Cuadro N° 8



COMPETENCIA DIRECTA DEL PRODUCTO

Rango de Edades

————

L8

15-24 253 ]  3-50 |
Nivel Socioecondmico Nivel Socioeconémico Nivel Socioecondmico
TOTAL Total A B Total A B Total A B
% % % % % % % % % %
[Chocolate 69,4 70,0 833 64,3 66,7 70,0 64,3, 72,2 75,0 714
Otro dulce, postre 113 0,0 0,0 0,0 16,7 10,0I 21,4 16,7 0,0 214
(Otro producto natural 6 10,0 6,0 14,3 4,2 10,0 0,0 5.6 25,0 0,0
Otros 12,8 20,0 16,7 214 12,4 10,0 14,3 55 0,0 72
Total 100%
IBASE 385 120 23 97 133 25 108 132 25 107
2En lugar de qué producto piensa Ud. que la gente podria consumir éste producto? Cuadro N°7
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————
Rango de Edades

CALIFICACION DE NUESTRO PRODUCTO FRENTE A LA COMPETENCIA

15 - 24 36 - 50
Nivel Socicecondmico Nivel Socioeconémico Nivel Sociocecondmico
TOTAL Total A B Total A
% % % % % %
Muy diferente 43,5 20,0 333 14 62,5 90,0
Totalmente diferente 29,0 30,0 0,0 42,9 12,5 0,0
go diferent 19, 30,0 50.0H 214 20,8 0,0
No muy diferente 4.8 15,0 16,7 14,3 0,0 0,0
Nada diferente 3,2 LX) 0,0 71 4,2 10,0
o sabe 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0} 0,0
Total 100%
BASE 385 120 23 97 133 25 25 107
e e —— e —————il
En siguiente tabla como calificaria Ud. la diferencia de nuestro producto y la competencia? Cuadro N° 8
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RAZONES POR LO CUAL NUESTRO PRODUCTO

ES DIFERENTE A LA COMPETENCIA

Rango de Edades
15- 24 25 -35 36-50
Nivel ScearémicD Nivel Scraacondmico Nivel Socieconémico
TOTAL Totat A B Tota) A 8 Tgtal A B
% % % % % % % % % %

TOTALMENTE DIFERENTE

Mais saludable 55,6 100,0 0,0 100,0 0,0} 0,0 0,0 444 0.0 44,4

Nutritivo/engordante 222 0,0 1,0 0,0 66,7 1,0 0,0 4.4 0,0 444

Natural/Artificial 22,2 0,0 2,0 0,0 333 2,0 33,3 333 2,0 33,3

Sélido/Liquido 11,1 0,0 3.0 0,0 0,0 3,0 0,0 22,2 3,0 22,2
Base 112 38 15 42 17 0 23 66 0 69]
MUY DIFERENTE

Natural/Artificial 40,7 75,0 50,0 100,0 33,3 44,4 16,7 37,5 0,0 60,0I

Componente 37.0| 0,0 0,0 0,0 66,7 44,4 100,0 0,0 0,0 0,0

Saladable 25,9 25,0 50,0 0,0 0,0 0,0 0,0 75.0] 100,0 60,0

Meaos calorias 3.7 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 12,5 0,0 20,0

Empaque 3,7 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 12,5 33,3 0,0I

No opina 3,7 0,0 0,0 0,0 6,7 11,1 0,0 0,0 0,0 0,0
lIBase 168F 24 8 14 83 23 48 59 19 38
ALGO DIFERENTE

Natritivo 33,3 333 333 33,3 40,0 0,0 40,0! 0,0 0,0 0,0

Saludable 25.0| 33,3 333 33,3 0,0 1,0 0,0 100,0 lm.or 1,0

Presentacion 25,0 16,7 33,3 0,0 40,04 2,0 40,0 0,0 0,0 2,0

Sabor 16,7 0,0 0,0 00 40,0 3,0 40,0 0,0 0,0 3.0I

Menos calorias 8,3 16,7 0,04 33,3 0,0 4,0 0,0 0,0 0,0 4,0
iIBase 75 368 12 21 28 0 39 7 6 0
Total Multiple
rASE 385 120 23 97 133 25 108 132 25 107

2En qué sentido es diferente?



DECISIONES DE COMPRA

Probab. lo compraria

Definit. lo compraria

\Probab. no lo compraria

! odria no podria comprarlo
2finit. no lo compraria

No sabe

'Total 100%

Rango de Edades
253 §  3%-50 |

Nivel Socioecondmico Nivel Socioeconémico Nivel Socioeconémico
Total A Total A B Total A B

BASE

25

Habiendo leido la descripcién del producto, cree Ud. Que: Cuadro N° 10



RAZONES DE COMPRA

Exnoo_do Edades
15- 24 25 -35 38-50
Nivel Sacaoecontmeco Nivel Socoecondfireto Nivel SoctoeCoNdMICo
TOTAL Tatal A ] Tcu_ﬁ_ A E Total A B
% % % % % % % % % %
[|Definit. fo compraria
Por ser ssludable 440 333 0.0 36.4 40,0 0.0 40,0 62,5 0.0 71,4
Propor.energies/nutitivo 32,0 41.7 0,0 45.5 60,0 0.0 60,0 0.0 0.0 0,0
Producto natural 20,0 25,0 0.0 0.0 0.0 0.0 20,0 250 0.0 14,3
Por sabor sagradable 8,0 0.0 0.0 9.1 20,0 0.0 0,0 12,5 0,0 0,0
Reemplaza otros dulces 8.0 83 0.0 0,0 0.0 00 20,0 12,5 0.0 0.0
Solo para probar 4.0 83 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 100,0 00
Por su practicided 4.0 0.0 0.0 27.3 20,0 0,0 0,0 0,0 0.0 28,6
IBase 154} 33 12 21 ™7 15 62 44 6 38W
. lo comprarfa
Por ser saludable 32,1 50,0 333 66,7 31,3 250 37,5 16,7 0.0 20,0
Propor.energias/nutritivo 32,1 50,0 333 66,7 31,3 12,5 50,0 16.7 0,0 20.0
Solo para probar 25,0 66,7 100,0 333 12,5 12,5 12,5 16,7 100,0 0.0
Producto natural 25,0 333 0.0 66,7 12,5 250 0,0 50,0 0.0 60.0
Reemplaza otros dulces 17.9 00 0,0 0,0 18,8 37,5 0,0 333 0,0 40,0
Por sabor agradable 10,7 0.0 0,0 0.0 18,8 0.0 37,5 0,0 0.0 0.0
Por su practicided 36 0.0 0.0 0.0 6,3 0.0 125 0,0 0,0 0.0
|Base 189] 80 4 76| 49 10 39| 60 6 54
§Podria/no podria comprarto
Solo para prober 750 50,0 50.0 0.0 1000 100,0 0,0 100,0 100,0 0.0
Propor.energies/nutritivo 250 50,0 50,0 0.0 0,0 0.0 0.0 0,0 0,0 0.0
Reemplaza otros dulces 250 50,0 50,0 0.0 0,0 0,0 0.0 00 0,0 0.0
Base 14r 8 8 0 0 0 1] | 6 6 o}
[Total Multiple
‘|BASE 357 121 24 97 126 25 101 110 18 91
¢ Porgué plensa Ud. que compraria éste producto ? Cuadvo N° 11



RAZONES PORQUE NO COMPRARIiA EL PRODUCTO

Rango de Edades

36 - 50
Nivel Socioeconémico

Nivel Socioeconomico

Total A

Amargo desagradable

tros
Precio elevado

ificil de encontrarlo
Empaque poco higiénico 48 0,0 0,0 0,0

uro/dificil de comer 3,2 0,0 0,0 0,0
No sabe/No opina 32,3 35,0 50,0 28,6
Total Multiple
BASE 57 12 8 4 13

e

2Porqué piensa Ud. que No compraria éste producto ? Cuadro N° 12

* No sabe/No opina : incluye a los que no encuentran una razén para no comprar el producto
* Otros : incluye que el producto no utilice ingredientes naturales.



€6

ALTERNATIVA DE COMPRA

Total 100%

Ranqgo de Edades

0,0
16,7
83,3

|BASE

385 120 23

*

2Cree Ud. que es mas probable que compre éste producto para

87

133

25

108

132

25

107

Cuadro N° 13



0,50
0,60
0,70
0,75
0,80
1,00
1,20
1,50
2,00
2,50
3,60
3,50
5,00
o sabe/ No opina

Total Multiple

PRECIOS SUGERIDOS

15-24

————
Nivel Socioeconémico

B —
Rango de Edades

36

- 50

Nivel Socioecondmico

Total

A

%

10,0
0,0
5,0
5,0
0,0

40,0
5,0
5,0

15,0
0,0
0,0
0,0
0,0

15,0

%

0,0 0,0
16,7 0,0
0,0 7,1
0,0 0,0
33,3 429
0,0} 7.1
16,7 0,0
0,0 21,4
0,0 0,0
0,0 0,0
0,0 0,0
0,0 0,
0,0} 21 4

BASE

25

2Segin Ud. a qué precio deberia ser vendido éste producto?

Cuadro N° 14a




G6

PRECIO SUGERIDO CON RELACION A LA DECISION DE COMPRA

Definitivamente Probablemente Podria/No podria
RANGO DE PRECIOS TOTAL lo comgpraria lo Compraria comprario
(%) (%) (%) (%)
0,50 12,28 12,00 10,71 25,00
0,60 1,75 0,00 3,57 0,00
0,70 1,75 0,00 3,57 0,00
0,75 1,75 0,00 3,57 0,00
0,80 7,02 4,00 10,71 0,00
1,00 33,33 56,00 10,71 50,00
1,20 5,26 4,00 7,14 0,00
1,50 10,53 4,00 14,29 25,00
2,00 12,28 12,00 14,29 0,00
2,50 1,75 4,00 0,00 0,00
3,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3,50 1,75 0,00 3.57 0,00
5,00 1,75 0,00 3,57 0,00
No sabe/ No opina 8,77 4,00 14,29 0,00
Total Maltiple
BASE 357 154 189 14

Cuadro N° 14b




ANEXO 3

CUADROS DEL BRAND TEST

®* Cuadro N° 1 Primera Recordacion
®* Cuadro N° 2 Preferencia de Nombre

® Cuadro N° 3 Razones de Preferencia
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PRIMERA RECORDACION

Rango de Edades
15 -50
Nivel Socieconémico
Total A B
% % %
|SWING BARR 45,0 50,0 40,0
MAKI BARR 25,0 25,0 25,0
POWER BARR 17,5 15,0 20,0
ENERGY BARR 12,5 10,0 15,0
Total 100 %
BASE 385 73 312

Con la ayuda visual que le presentamos anteriormente: 2 Cual es el primer nombre que recuerdas?

Cuadro N° 1
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PREFERENCIA DE NOMBRE

Rango de Edades
15 -50
Nivel Socieconémico

Total A B

% % %
SWING BARR 47,5 50,0 45,0
MAKI BARR 25,0 25,0 25,0
POWER BARR 15,0 10,0 20,0
ENERGY BARR 12,5 15,0 10,0

Total 100 %

|BASE 385 73 312

Con la ayuda visual que le presentamos anteriormente:¢ Cual es el nombre que mas te gusta?

Cuadro N° 2
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RAZONES DE PREFERENCIA

Rango de Edades
15- 50
Nivel Socieconémico

Total A B
SWING BARR % % %
Se asocia a Energia-Movimiento 63,2 50,0 77,8
Facil de pronuncial 31,6 30,0 33,3
Buen efecto fonético 26,3 20,0 33,3
Otros 10,5 10,0 11,1
Total Muhiple
BASE 177 37 140

2 Cuadl es Ia raz6n de su preferencia ?

Cuadro N° 3




ANEXO 4
OTROS CASOS
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OTROS TRABAJOS SOBRE LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTO AL
MERCADO

En la medida que estos estudios son estrictamente confidenciales, debido a la gran competencia que
existen en el mercado, es necesario obviar algunos datos que pudieran afectar a la empresa y al producto, ain

cuando estos ya hayan salido al mercado, puesto que siempre son sujeto de modificaciones y relanzamientos.

Vamos a mencionar previamente dos casos que ayudara al lector a ubicarse resumidamente en el tema,
para luego entrar con mayor detalle y en forma mas concisa al desarrollo de un caso, en el cual la autora tomo

parte activa y de mayor relevancia.

El primer caso se tratd de desarrollar y lanzar una nueva galleta, denominada Bam-Bam, la cual fue
considerada como un alimento de alto contenido proteico aparte de la leche, utilizando como vehiculo galletas

dulces enriquecidas con proteinas de leche de gran aceptacion en la nifiez.

Los estudios de mercado presentaron una gran oportunidad de crecimiento a futuro por la baja tasa de
consumo por hogar, por ello fue orientado hacia los sectores socioeconémico medio-bajo y bajo (B2 y C1) tanto
en Lima como en provincia; asi mismo se vio conveniente ubicar como publico objetivo primario a las amas de
casa que tengan hijos de 1 a 12 afios, puesto que son ellas las que deciden la compra y como piblico objetivo

secundario a los nifios quienes son los consumidores directos de los sectores antes mencionados.

Para determinar el tamafio de muestra se utiliz6 un muestreo aleatorio estratificado, primero por nivel
socioeconomico, luego solo madres de familia con hijos de 1 a 12 afios, en Lima el tamafio de muestra fue de
1011 hogares para los dos niveles socioeconomicos, y en provincia la muestra fue de 1872 hogares incluyendo

aqui ocho provincias, Ica, Chiclayo, Iquitos, Tacna, Arequipa, Huacho, Huancayo y cuzco.

Para conocer el concepto del producto se llevo a cabo una encuesta en los hogares seleccionados, la
encuesta tuvo catorce preguntas previamente analizadas que intentaron demostrar entre otras cosas la intencion

de compra, momentos de consumo, competidor directo, caracteristica basica, precio, etc.

Los resultados sefialaron una gran aceptacion por parte de las madres de familia, esto represento el 76%
de las encuestadas a nivel de Lima y 82% a nivel de provincia, destacando basicamente su gran contenido
nutritivo y proteico; Por otro lado el 85% de las encuestadas en Lima sefiald6 como indispensable en la lonchera de

los nifios y en provincia el porcentaje fue similar. ; el 72% de las encuestadas en Lima sefialo una gran
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probabilidad de consumirlo y un 86% en provincia también; de ellos el precio que sugerian fue de S/.0.40 casi

similar al de los productos similares.

El departamento de estudios cualitativos determind como posible nombre Bam-Bam, para ello
previamente se llevd a cabo un focus group a nifios los cuales mostraron una gran afinidad con este nombre ya
que reune en conjunto los siguientes parametros; pronunciacion, asociacion, memorabilidad, etc. Asi mismo se
adopt6 como logotipo al personaje de los picapiedras como simbolo de la fortaleza y proteinas que proporciona

el producto a quien lo consume.

Una vez obtenido los resultados se posiciono el producto como "unica galleta dulce enriquecida con
proteinas que ayudara al desarrollo de sus hijos de una manera sana, distinta y agradable, porque contiene
proteinas naturales de leche".

Se identifica como una galleta de diferentes sabores, fresa, vainilla, chocolate.

El objetivo de la empresa fue lograr una participacion del 8% del total del mercado de galletas, 13.7% en

la categoria de galletas dulces de esto el 12.4% a nivel de Lima y 19.4 en provincia.

El segundo caso se refiere al desarrollo de una nueva leche, especificamente para adultos. Las
investigaciones determinaron un nicho de mercado en este segmento, puesto que los adultos piensan que la leche
es especificamente para nifios, la Unica competencia es

la leche ideal roja y porque las mejores proteinas las posee la leche.

La investigacion de mercado seiial6 inicialmente como publico objetivo a las personas que realizan algun
deporte, especificamente aerdbicos, pero luego esto se modifico y finalmente se vio conveniente tomar como
publico objetivo a hombres y mujeres de nivel socioeconoémico alto, medio alto y medio tipico, comprendidas
entre 18 y 40 afios de edad que llevan una vida muy activa y que comparten su labor profesional con la rutina

deportiva.
La muestra fue de 560 personas entre hombres y mujeres, de edades y de los niveles socioecondmicos
mencionados anteriormente, para ello se procedid a un tipo de muestreo estratificado, primero por nivel

socioeconomico, luego por edad, y luego por sexo.

Se procedid a la técnica de focus group por ser la mas idonea para conocer la opinion de los

consumidores, es por ello que se observo la necesidad de una leche especificamente para adultos.
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El estudio de mercado a su vez mostr6 un desconocimiento de los adultos en la necesidad y la

importancia de incluir la leche en su alimentacion diaria y la falsa creencia que solo es necesaria para los nifios.

Para conocer el concepto del producto se llevd a cabo una encuesta en puntos estratégicamente
seleccionados (Centros Comerciales de las zonas como Miraflores, Monterrico, Surco, San Borja, Magdalena,
San Isidro), la encuesta tuvo soOlo diez preguntas previamente analizadas que intentaron demostrar entre otras
cosas la intencion de compra, momentos de consumo, competidor directo, caracteristica del producto, bondades

del producto, etc.

Los resultados sefialaron una gran aceptacion por parte de los encuestados, esto represento el 79%, de
ellos el 67% fueron mujeres, destacando basicamente su bajo contenido de grasa; por otro lado el 71% de los
encuestados sefiald6 como la necesidad de un producto con estas caracteristicas; el 83% de las encuestadas sefialo
no importarle el precio y mostro una gran probabilidad de consumirlo; el 69% sefialé como competencia directa la

leche ideal roja descremada.

El departamento de Marketing de la empresa determin6 el nombre, el cual estaba en ingles, este
mostraba una gran afinidad con la caracteristica del producto "para mantenerse en linea". El Brand Test mostro
que la mayoria de los encuestados se encontraba satisfecho con el nombre. Asi mismo se adopté como logotipo

a dos personas jovenes de porte atlético y vestido deportivamente, mostrando una gran figura.

Una vez obtenido los resultados se posicion6 el producto como "una leche descremada que solo posee

1.5% de grasa, que posee muchas proteinas que ayudara a renovar energias y a fortificar nuestro cuerpo”

El primer objetivo de la empresa fue captar un 5% de participacion en el primer afio de lanzamiento en el
mercado de leche, luego ir educando al consumidor sobre la necesidad de incluir la leche en su alimentacion

diaria y por supuesto promover la marca de leche que se intent6 lanzar al mercado.
Enseguida procederemos a detallar el informe del desarrollo y lanzamiento de "Swing Barr" bajo la firma

de Nabisco Peru1.; aqui se especificard con mayor amplitud los pasos a seguir y la metodologia usada en este tipo

de estudios.

103



BIBLIOGRAFIA

DAVIS, Kenneth “Administracion de Mercadotecnia®, México, Editorial Limusa.

GUILTINAN, Joseph y GORDON, Paul “Administracion de Mercados” Colombia, McGraw Hill.
KOTLER, Philip. “Direccion de Mercadotecnia” México, Editorial Diana.

LEVITT, Theodore. “La moda del Marketing Camino Para un Crecimiento Empresarial”.
Barcelona, ediciones Grijalbo. S.A.

POPE, Jefrey “Investigacion de Mercados” Colombia, Editorial Norma.

STANTON, Willian J. “Fundamentos de Marketing” México, McGraw Hill.

Proceso Econémico. Abril 1996. Pag. 28-30 / Analisis del Mercado de Chocolates en el Pais.
Conexion Agraria. Abril 1996. Ficha Técnica del Cultivo de Maca.

Agro Enfoque. Noviembre 1996 pag.51-52, octubre 1996 pag. 44-46. Evaluacion Quimico-Nutricional
de la Maca.

Harvard Deusto Business Review. Trim.3 (1989) pag. 66- 79.

104





