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RESUMEN

Existe el interés de prevenir las enfermedades no transmisibles en el consumidor
de los productos alimenticios, por tal motivo la Unidn Europea propuso la
implementacion de un nuevo etiquetado nutricional para dar a entender los
componentes de los productos de manera mas clara y precisa.

Teniendo en cuenta que el 80% de las defunciones se dan en la region de las
Américas segun la OMS, se propone implementar en la industria alimenticia
colombiana el nuevo sistema de etiquetado Nutri-Score en la empresa de Cereales
J.J. con la finalidad de mejorar las ventas y adquirir una ventaja competitiva en el
mercado.

Para dicho proyecto se realizé un trabajo de observacion a 23 personas que
visltaban los almacenes de cadena ubicados en la zona norte, sur y nororiente de
la ciudad de Cali, seguido a esto se realizd una encuesta a 185 participantes, donde
se pudo destacar que las madres eran las que ocupaban el rol lider de decision de
compra, asimismo eran los individuos que estaban mas informados sobre las leyes
y conocimiento de tablas nutricionales.

Por el contrario, los hijos eran los que mostraban mayor desinterés hacia los temas
relacionados con el estilo de vida saludable y tenian mas desinformacion sobre los
temas relacionados.

Para dicha problematica se disefian unas tacticas de comunicaciones integradas de
marketing con la finalidad de penetrar el mercado, asimismo se sugiere un plan de
relaciones publicas que ayude a la empresa Cereales J.J. a mejorar su
posicionamiento en el mercado frente a sus competidores.

Palabras clave:

Nuti-Score; Percepcién del consumidor; Posicionamiento de marca; Consumo
saludable; Enfermedades no transmisibles; Comunicaciones integradas de
marketing.



INTRODUCCION

La etiqueta de calificacidon Nutri-Score es un sistema que permite que los
consumidores puedan analizar en el momento de la compra, los componentes y la
calidad nutricional de un producto. Es un semaforo nutricional propuesto en la Unién
Europea, que complementa la tabla nutricional convencional de los alimentos y
ofrece informacion especifica sobre los excesos de los componentes nocivos para
la salud de quienes los consumen. Cabe mencionar, que para esta propuesta de
implementacion se tomé como referencia la aplicacién del sistema Nutri-Score por
el gobierno y Ministerio de Sanidad de Espana, que al dia de hoy ha estipulado la
utilizacion obligatoria de esta etiqueta.

Con el fin de disminuir la expansion de las enfermedades no transmisibles (ENT) en
la poblacion colombiana, entré en vigencia el etiquetado frontal (Res. 810),
denominado “ley comida chatarra”. Considerando que esta ley cuenta con una
simbologia monocromatica, algunas empresas se estan viendo afectadas
negativamente, ya que los consumidores tienen una percepcion negativa de los
productos que estan sefializados con dicha etiqueta.

De acuerdo con lo anterior, se estudié la percepcién de los consumidores de la
marca Cereales J.J. y su posicionamiento en el mercado frente a sus competidores,
con la finalidad de ofrecer soluciones de comunicaciones integradas de marketing
que generen un impacto positivo para la empresa y la imagen de marca al
implementarse el sistema de calificacion Nutri-Score. El proyecto tiene un alcance
exploratorio, y utilizé6 un enfoque mixto, dado que desde la investigacion cualitativa
y cuantitativa se analizé y midié la percepcion, decision y comportamiento de
compra de los consumidores.

Este proyecto se dividié en 3 fases, en la primera fase se evalud la percepcion y
satisfaccion de compra de los consumidores de la marca de Cereales J.J. en la
segunda fase se analizd por medio de un ente especializado la calidad y nutrientes
de los productos, en la tercera fase se disefid una estrategia de comunicacion
integrada de marketing para informar las ventajas que ofrecen los productos con el
etiquetado frontal Nutri-Score.
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES

Las condiciones fisicas de cada individuo son el resultado que existe entre la ingesta
de energia y los nutrientes. En otros términos, la condicién fisica esta relacionada
especificamente con los habitos saludables que se adquieren a lo largo de su vida.
El consumo de alimentos poco saludables puede provocar enfermedades
prevenibles, que progresan lentamente, y en ocasiones culminan con muertes
rapidas, estas son denominadas como Enfermedades No Transmisibles (ENT).

En las ENT se encuentran padecimientos como las enfermedades cardiovasculares
especificamente los ataques cardiacos, Ila diabetes, enfermedades
cerebrovasculares, cancer pulmonar entre otras, que afectan a todos los grupos de
edad, pero vulneran principalmente a aquellos que mantienen dietas malsanas,
inactividad fisica o uso nocivo del alcohol. “Las enfermedades no transmisibles
(ENT), en particular las enfermedades cardiovasculares, el cancer, la diabetes y las
enfermedades respiratorias cronicas, son las principales causas de muerte y
ocasionan aproximadamente el 80% de las defunciones en la Region de las
Américas” (Pan American Health Organization, 2019, p 02)

Cabe destacar que las ENT se dan por el consumo excesivo de alimentos
ultraprocesados, los cuales contienen una gran cantidad de aditivos alimentarios.
“Los aditivos son sustancias que en si mismas no son alimentos y que a su vez no
poseen ningun valor nutritivo, su funcion es modificar y “mejorar” el sabor, el
aspecto, la textura, el color... de los alimentos donde se afiaden, asi como mejorar
la conservacion de estos” (OMS, 2018). Debido a los altos contenidos de azucares,
colesterol, grasas saturadas, entre otros ingredientes; muchos alimentos son
considerados perjudiciales para la salud “Estas enfermedades no transmisibles
(ENT) matan a 41 millones de personas cada afo, esto equivale aproximadamente
al 71% de las muertes que se producen en el mundo” (OMS, 2021).

En este sentido, el etiquetado nutricional de los alimentos es un medio de
comunicacién muy importante entre el fabricante y el consumidor, ya que provee la
informacion basica y nutricional del alimento, permitiéndole al consumidor tomar una
decision muy importante sobre su salud; esta informacién podria evitar o limitar el
consumo excesivo de alimentos que pueden ser perjudiciales para su salud, y le
permite el consumo abundante de aquellos que favorecen la misma.
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Saber leer la tabla nutricional es un factor determinante para el consumo consciente
e informado de los productos alimenticios, pero la mayoria de consumidores no
tienen el conocimiento, la comprension de los componentes y porcentajes que van
inscritos en estas tablas, ademas, no perciben el impacto que los alimentos tienen
en su salud.

Para facilitar la capacidad de entendimiento sobre los nutrientes que tienen los
productos alimenticios, se ha creado un nuevo método de etiqueta de tabla
nutricional denominado Nutri-Score, “el cual se ha implementado voluntariamente
en Francia, Alemania, Bélgica, Espafia y Suiza desde el 2017, mientras que en
Luxemburgo, Paises bajos, Austria y 32 paises mas se implementara en los
proximos meses” (Medina, 2021).

El sistema Nutri-Score consiste en un grafico de cinco niveles representado en la
Figura 1, en este caso son letras de la “A” a la “E”, con una gama de colores
escalonada como si se tratara de un semaforo; primero esta la A con el color verde
oscuro, seguida de la B con el color verde claro, la C con el color amarillo, la D con
el color naranja y por ultimo la E con el color rojo; siendo el color verde oscuro o la
letra A como el alimento o producto mas saludable y siendo la letra E o el color rojo
como el alimento o producto menos saludable.

Figura 1.
Los 5 niveles de Nutri-Score
NUTRI-SCORE NUTRI-SCORE

NUTRI-SCORE NUTRI-SCORE NUTRI-SCORE
a @ 0B @ G

Nota: Grafico de los 5 niveles de calificacion Nutri-Score. Tomado de: “Nutri-Score:
el logotipo frontal de informacion nutricional util para la salud publica de Espafia que
se apoya en bases cientificas”, (2019).
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Con referencia a lo anterior, el Gobierno y el Ministerio de Sanidad de Espafia,
apoyaron una nueva etiqueta frontal, que al dia de hoy, es obligatoria para todas las
marcas con una homogeneizacion en todos los productos, excluyendo del sistema,
alimentos basicos de la dieta mediterranea, “la cual se caracteriza por el consumo
abundante de frutas, verduras, legumbres, cereales (especialmente integrales), un
consumo moderado de pescado, un consumo limitado de productos lacteos, un bajo
consumo de carnes rojas, entre otras” (Salas Salvadé et al, 2021). De tal modo, la
implementacion de esta etiqueta, sirve para presentar de manera mas sencilla y
comprensible los componentes que contienen los productos.

Considerando que “el 82 por ciento de los estadounidenses se han sentido
enganados por las etiquetas nutricionales” (Gervis, 2018), no es de extrafar que
gran parte de estos consumidores estén luchando por comprender las
caracteristicas y componentes de las tablas nutricionales convencionales. Por tal
razon, se decidi6 complementar la interpretacion de la tabla nutricional con el
meétodo de calificacion de Nutri- Score, este se basa en darle una puntuacion a los
productos, enfocandose en la cantidad de nutrientes que contienen los alimentos,
con alguna de las letras mencionadas anteriormente. Nutri-Score establece unos
calculos obijetivos, cientificos y consensuados, respecto a que tan saludables son
los alimentos. Hay componentes favorables tales como las proteinas, fibra y frutas,
hortalizas, frutos secos, legumbres, aceite de oliva, colza y nuez (%), entre otros;
con los cuales obtendra puntos positivos para el producto; pero si, por el contrario,
este alimento llegase a contener componentes desfavorables como: las calorias, los
acidos grasos saturados, azucares y sodio, se le asignaran puntos negativos.

Para tener un contexto mas a fondo de como se calificaran los alimentos, el
algoritmo utilizado en el Nutri-Score esta evaluado sobre los porcentajes de
determinados nutrientes, con el objeto de valorar la presencia de los componentes
favorables o desfavorables de un alimento; se evalia cuantitativamente sobre un
producto de 100 g o 100 ml, pero que, especificamente, no tiene consideracion de
cuanto es la porciéon habitual de consumo, ni la frecuencia de su consumo por
persona.

Respecto a lo dicho anteriormente, se puede resaltar que hay consecuencias tanto
positivas como negativas. En las positivas se identificé el mayor consumo de
alimentos saludables, disminucion de enfermedades no transmisibles, mejor
comprension de los componentes en los productos alimenticios, entre otros. Y en
las consecuencias negativas, se identificdé que hay un pequeno porcentaje de
calificacion errénea, es decir que, se califiquen negativamente algunos productos
saludables y califican bien algunos productos dafinos, incluso hay influencias de las
empresas para el mejoramiento de la calificacion de sus productos poco saludables,
debido a que este tipo de calificacion les brinda una ventaja. Prueba de lo anterior
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es que “La falta de confianza continua con el 43 por ciento de los estadounidenses
que creen que las marcas estan engafiando a los consumidores como una forma de
vender productos” (Gervis, 2018, parr. 5). Por tal razén, “La gente se esta dando
cuenta de que lo que comen tiene una correlacion directa con la salud y por razones
obvias, la gente esta gravitando hacia un empaque que indique claramente lo que
hay dentro" Angela Liu, fundadora y directora ejecutiva de Crispy Green (Gervis,
2018, parr. 11).

El método Nutri-Score también tiene beneficio para el productor o distribuidor de los
alimentos, puesto que le permite al consumidor, poder diferenciar varios productos
de la misma categoria, asimismo este sistema de calificacion fomenta la
transparencia, en cuanto a la informacién que se les suministra a los consumidores
y garantiza a largo plazo un compromiso con la alimentacion saludable, la cual es
vital en esta época. Les ofrece a los consumidores una mejor opcién de compra,
siendo mas benéfica para las marcas que mejor puntuacién obtengan.

Un ejemplo de la utilizacion del Sistema Nutri-Score, se puede apreciar en una
reconocida multinacional como Nestlé, que, en junio del 2020, implemento6 de forma
gradual, el sistema de calificacion nutricional Nutri-Score en las marcas de cereales
de desayuno Chocapic Bio, Fitness Original y Bio, Cheerios Bio y Nesquik Alphabet,
en los supermercados de Espafa. “Nestlé ha apostado por el esquema de Nutri-
Score como una herramienta efectiva para ayudar a los consumidores a comparar
la calidad nutricional de los alimentos a simple vista” (Nestlé, 2020).

Como parte del mejoramiento continuo, “el 96% de la gama de cereales de Nestlé
se encuentra clasificada como Nutri-Score A, B o C” (Nestlé, 2021). Esta
implementacion ayuda a promover las decisiones de compra mas informadas y
compromete a la empresa a reformular el perfil nutricional de sus productos, con el
fin de que cada vez estos sean mas saludables.

Adicional a lo mencionado, una investigacion realizada por NielsenlQ evidencia que
“todos los canales minoristas presentan crecimientos por encima del 7% en las
ventas de productos saludables, en parte porque han reconocido la tendencia y
estan desarrollando nuevos momentos de consumo e incrementando el surtido”
(NielsenlQ, 2018).

Conviene subrayar, que en un estudio realizado en Europa, el cual consiste de
presentar un formulario a través de las redes sociales para conocer que tanto sabe
la gente sobre este sistema que esté rigiendo y presentando a los consumidores la
forma de identificar productos saludables, reconociendo como es la estructura de la
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calificacion, también se comprobd si los individuos tenian una aceptacién por este
meétodo y si les era de ayuda en el momento de la compra.

Dicha investigacion cuenta con una base de datos de 10.343 personas, las cuales
fueron encuestadas a través de un grupo de Facebook, en el cual se hablaba sobre
el cuidado de la salud. Fue un estudio que consto de 30 dias, en el afio 2019 el cual
tuvo como lugar desde el dia 1 de diciembre hasta el 30 de ese mismo mes, donde
se invitaban a las personas a leer sobre una informacion completa sobre el estudio.
(Ricco et al., 2022)

También se establece el uso de métodos que brinden conocimiento a aquellas
personas que aun no conocen sobre el etiquetado. Brindarle la informacion y los
beneficios que ofreceran aquellos productos que tienen una calificacion 6ptima,
logra persuadir a los consumidores con el fin de obtener un estilo de vida mas
saludable.

A partir de ello se realiza un estudio de los roles que ocupan aquellas personas que
tienen un estilo de vida saludable y que compran estos productos, para ello se
realizd un cuestionario sobre los habitos de consumo y que influencia puede tener
al momento de la compra poder observar el etiquetado nutricional como lo es el
Nutri-Score. El estudio constaba en encuestar a 400 individuos que rondaban entre
los 16 y 74 afos de edad por lo cual iba a brindar como resultado una base de datos
como la educacion y cultura que tenian las personas sobre una dieta saludable,
ademas, como los consumidores adoptaban la informacion que brindaban los
fabricantes y como brindaban una influencia educativa para la compra de los
productos saludables. (Rakic y Rakic. 2015)

1.1.1 Antecedentes de la empresa

La marca Cereales J.J es una empresa colombiana distribuidora y comercializadora
de cereales infantiles para el desayuno. Fue constituida en el afio 2003 por el sefior
José Luis Sanchez y la sefiora Grisel Hernandez, esta empresa se dedica a la
distribucion por menor de cereales para el desayuno en supermercados y
autoservicios, encargada de abastecer el mercado Vallecaucano, principalmente la
ciudad de Cali e incursionando en algunos sectores de Antioquia.

La creacion de la empresa Cereales J.J. se debe a una oportunidad que el Sr.
Sanchez percibio, después de asociarse a un distribuidor con el que adquirid
conocimientos sobre el mercado en el que participaban los cereales y las granolas.
En esta empresa se relacion6 con profesionales los cuales ya tenian una gran
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trayectoria en el mercado de cereales, pero que unicamente manejaban la
distribucion tienda a tienda en el sector del Distrito de Aguablanca, compuesto por
la comuna 6, la comuna 8, la comuna 13, la comuna 14, la comuna 15, y la comuna
21 de Cali, Colombia.

Gracias a eso el Senor José Luis y la Sefora Grisel, vieron la posibilidad de vender
los cereales a un precio mas econdémico del que tenia su competencia directa, la
cual en ese momento solo era Kellogg's y Nestlé; su innovacidon en aquel momento
fue implementar un cereal en bolsa, y se ofrecia en su portafolio de producto los
siguientes sabores: Funfruts, Azucaradas, Choco Arroz entre otros.

La implementacion del cereal en bolsa fue un valor agregado y exitoso, ya que en
aquel momento se encontraba unicamente el cereal en caja, y a un alto precio.
Cereales J.J. en sus inicios tuvo una alta aceptacién del mercado por aquellas
personas que no tenian el poder adquisitivo para comprar dichos productos en caja,
esto condujo a que poco a poco la empresa creciera hasta el momento de poder
llegar a tener 23 empleados.

Después de 11 afos, la empresa comenzo a verse afectada teniendo pérdidas en
ventas, debido a los nuevos competidores que surgieron al pasar de los afos, y
sumado a esto, en el afio 2014 hubo un alza en el precio del ddlar, que afecto a
Colombia y por lo cual la empresa de Cereales J.J. tuvo que dejar de importar los
productos y optar por la produccidon de cereales nacionales. Actualmente, la
empresa ha tenido altibajos por sus competidores que ofrecen un precio menor, y
los cuales pueden llegar a ofrecer un cereal con los mismos componentes
nutricionales y con una calidad menor.

Respecto al etiquetado que, segun la nueva “ley comida chatarra” se debe
implementar, la empresa hasta el momento no ha cambiado sus disefios de las
bolsas, debido a que se encontraban a la espera de esta normativa y también la
finalizacion del inventario de los empaques, que no cumplen la normativa
correspondiente. Una de las soluciones que ha aplicado la empresa, es fabricar
pegatinas adhesivas para asi mismo obedecer la ley impuesta por el gobierno. Por
otro parte, la empresa debe corroborar con su distribuidor de materia prima, la
informacion de los componentes, para que, en el momento de remitir una pegatina
con la normativa de la nueva ley a sus proveedores, estos obtengan un informe
correcto sobre cuales son los nutrientes que componen los productos y que en el
disefno final no se vea afectada la adquisicion del producto.

La tabla ubicada en el Anexo A, es informacién que la empresa Cereales J.J
proporciond, son datos correspondientes a las ventas por cliente del 20 de julio al
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20 agosto del afio 2021, se requirio esta informacién debido a que en estos meses
se identificod el tipo de cambio que hubo en las ventas con la nueva normativa
implementada por parte del gobierno, en la cual se establece que aquellas
empresas que manejen productos con un alto porcentaje de azucar, grasas
saturadas, sodio, entre otros, tendran que identificarse como comida chatarra con
una etiqueta en la parte frontal de su empaque.

Con respecto a lo dicho anteriormente, las ventas realizadas en el mes hasta el dia
20 julio fueron mayores, en comparacion con las ventas realizadas desde el 20 de
julio hasta el 20 de agosto, las cuales presentaron una disminucion del 8,03%, pero
se puede entender que en la temporada de agosto las marcas hicieran algun tipo
de oferta en los supermercados o en algunos puntos especificos que son de mayor
venta y por otro lado, se puede llegar a intuir que muchos consumidores han optado
por una dieta mas saludable, reforzada por la implementacion de la nueva ley de
etiquetado frontal, razén por la cual dejaron de consumir los cereales.

Considerando lo anterior, se pretende implementar el sistema Nutri-score en la
empresa de cereales J.J. ofreciendo una comunicacion asertiva a sus consumidores
y aumentando las ventas, ya que “El canal tradicional (tienda de barrio) sigue
liderando el canal de mayores ventas de productos saludables (41%), con
crecimientos del 14%, seguido de Cadenas que concentra el 31% de las ventas”
(NielsenlQ, 2018).

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

De acuerdo a la informacion publicada por Euromonitor International 3.854.825.021
personas en el mundo gastan en consumir cereales y pan, de las cuales 21.759.798
personas pertenecen a Colombia, los cuales podrian llegar a sufrir alguna
enfermedad no transmisible. (Euromonitor International. 2021)

La informacion erronea que se le comparte a los consumidores sobre los productos
alimenticios a través de imagenes llamativas, y la poca comunicacion sobre las
tablas nutricionales hacen que, a largo plazo se produzcan efectos nocivos en la
salud de las personas que los consumen. Para ilustrar esto se puede evidenciar que
el 85% de las muertes se presentan en personas entre los 30 y 60 afios debido a
enfermedades no transmisibles u obesidad (OMS, 2021). Hasta el momento no se
ha divulgado mucha publicidad sobre productos alimenticios especificos que las
generan, o sobre como leer correctamente las etiquetas nutricionales por parte de
los consumidores.
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Como una medida preventiva y para solucionar esta problematica, “a partir del 16
de junio del 2021, entré en vigencia la nueva Resolucién 810 de etiquetado frontal,
mas conocida como la ley de comida chatarra en Colombia” (Resoluciéon numero
810 de 2021), proyecto que ordend al Ministerio de salud establecer un etiquetado
especifico, para los alimentos que tengan excesos de azucares, productos
ultraprocesados, exceso de grasas, y excesos de sodio; todo con el fin de fomentar
entornos alimenticios saludables, disminuir y prevenir enfermedades relacionadas
con una alimentacion deficiente.

Adicional a lo dicho anteriormente, la “Ley comida chatarra” no hace un estudio
cuantitativo respecto a la cantidad de componentes que hay en cada alimento. Sin
embargo, regula el consumo y el comercio de ciertos productos alimenticios, lo cual
hace que disminuyan las ventas de los productos denominados con algun sello
como “comida chatarra”. En vista que los consumidores no desean adquirir
productos denominados con ese nombre, puesto que hace referencia a alimentos
que son dafinos para la salud, esto podria generar una disminucion en las ventas
de los productos y a su vez un declive en el ciclo de vida de estos, lo cual se traduce
en pérdidas para la empresa.

Después de las consideraciones anteriores, uno de los métodos que puede mejorar
y reemplazar esa clasificaciéon de los productos chatarra con una perspectiva
diferente, es el sistema que ha implementado en este momento toda la industria
alimenticia en la Union Europea. El semaforo nutricional denominado Nutri-Score,
es un sistema que ha analizado profunda y cuantitativamente los componentes
nutritivos de cada producto ademas de ser visualmente mas llamativo que las
etiquetas monocromaticas que denominan cuales son los productos “chatarra”.

Asimismo, es una etiqueta que, al estar en la parte frontal del empaque, le facilita a
los consumidores colombianos, la interpretacion de los componentes que el
producto incluye, ya que, en el momento de efectuar la compra, los consumidores
no analizan la tabla nutricional debido a que se encuentra en la parte trasera del
empaque, y se da por nula la posible interpretacion que se le podria dar a esta.

Con lo mencionado anteriormente, y teniendo en cuenta los cambios en las ventas
de junio a agosto del 2021 presentadas en el anexo A, se resaltan los beneficios
que obtendra la empresa de Cereales J.J. en cuanto a la calidad de producto frente
a sus consumidores mejorara la percepcion, debido a que se reconocera como una
marca consiente con la salud y que ademas podra ampliar su mercado a nuevos
clientes que no consumian el producto por lo danino que podria llegar a ser. Se
pretende llegar a la implementacién un modelo analitico, e interpretable para el
consumidor, sobre como esta compuesto el producto que va a comprar y que tan
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bueno para su salud puede llegar a ser, cabe resaltar que el sistema Nutri-Score
ofrece un etiquetado frontal con 5 letras para facil entendimiento.

No obstante, en el etiquetado frontal, no se van a mostrar todos los componentes
del producto, para eso se debe implementar una campana publicitaria por parte del
gobierno y la empresa, ensefiando a identificar que letra va a ser mas beneficiosa
para la compra de productos mas saludables, y asi que el empresario lo pueda
implementar para mejorar los componentes alimenticios, beneficio por el cual,
tendra una ventaja competitiva debido a que, los consumidores en el momento de
la compra tendran la posibilidad de adquirir el producto que mejor calificacidn tenga,
es decir que, el consumidor puede verificar, entre los productos de una misma
categoria, cual puede llegar a tener mejores componentes.

Considerando lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;Cémo
es la percepcion de los consumidores sobre la Cereales J.J. y su posicionamiento
en el mercado, para la inclusion de sistema de clasificacion Nutri-Score mediante
tacticas de Comunicaciones integradas en marketing?

1.3 JUSTIFICACION

En este proyecto de investigacion, se propone complementar la tabla nutricional
convencional con el método de calificacion Nutri-Score, especificamente en la
empresa de Cereales J.J. la cual pertenece a la categoria de cereales; al mismo
tiempo generar una informacién mas asertiva hacia los consumidores sobre qué
nutrientes componen un producto.

Se aprecia que en el estado colombiano aun no existe un etiquetado nutricional
competente, que informe adecuadamente sobre qué tan nutritivo puede llegar a ser
un producto alimenticio, pero que si limita el consumo excesivo de productos poco
saludables.

Al ser Cereales J.J. la primera empresa colombiana en sugerir la implementacion
de Nutri-Score, se espera obtener como resultado el analisis sobre el
comportamiento que tiene el consumidor, al visualizar una nueva etiqueta mas
inteligible. Asimismo, verificar que tan consciente es la compra, es decir, si el
consumidor es coherente al identificar cuales son los productos correctos y
saludables, o si hace caso omiso a las advertencias sobre los productos con
calificaciones bajas, los cuales podrian llegar a ser riesgosos para su salud vy
generar enfermedades no transmisibles y degenerativas. En muchas de estas
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compras, el consumidor se guia de acuerdo a las tendencias y/o historia de la
marca.

Debido a la implementacién de la Resolucion 810 de etiquetado frontal, o también
denominado “ley comida chatarra” (Res. 810 de 2021), la empresa de Cereales J.J.
ha tenido una disminucion en las ventas, razén por la cual los competidores con
cereales naturistas han obtenido una ventaja competitiva, toda vez que se centran
en tener componentes saludables que son atractivos para el consumidor.

El beneficio directo lo obtendra la empresa de Cereales J.J puesto que al
implementar la propuesta de la metodologia Nutri-Score la empresa podra obtener
una calificaciéon competente basada en sus componentes nutritivos, en esta se
evaluara la calidad del producto y si este requiere alguna mejora o cambio de los
proveedores de materia prima, afianzando asi una diferenciacion frente a sus
competidores directos, como lo son Kellogg's, Nestlé, Viva mejor, entre otros y
competidores indirectos, como lo son las tiendas naturistas.

Al mismo tiempo, se realiza un aporte desde el marketing para la categoria en
general, donde se comprometen las empresas a mejorar los componentes de sus
productos para asi beneficiar la salud de sus consumidores, cumpliendo con las
normativas impuestas por el estado sobre los etiquetados para productos
ultraprocesados y al mismo tiempo destacando como empresa por cumplir con la
responsabilidad social empresarial (RSE).

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se espera un aumento en las ventas de la
empresa Cereales J.J y al mismo tiempo se tiene la expectativa de generar una
ventaja competitiva de acuerdo con la calificacién de sus componentes nutritivos y
aceptacion con esta nueva metodologia sugerida. Consecutivamente, se
beneficiaran los consumidores, ya que obtendran un producto de mejor calidad y
con estandares saludables, lo cual disminuira el riesgo a padecer una enfermedad
no transmisible u obesidad.

El beneficio indirecto sera para los proveedores de materia prima, ya que se hara la
contratacion de aquellos que distribuyan productos con mejores estandares de
calidad y que contengan mejores componentes nutricionales.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Estudiar la percepcion de los consumidores sobre la marca Cereales J.J y su
posicionamiento en el mercado frente a sus competidores, para ofrecer soluciones
de Comunicaciones integradas en marketing que le generen un impacto positivo en
las utilidades de la empresa e imagen de marca

1.4.2 Objetivos Especificos

¢ Analizar la imagen de marca y el posicionamiento actual sobre los productos que
ofrece la marca de cereales J.J.

e Determinar la calidad de los nutrientes que componen los productos de cereales
J.J. que pueden llegar a contribuir a un mejoramiento en el certificado de analisis y
en el certificado de calidad.

¢ Analizar las materias primas de los productos que vende la empresa de Cereales
J.J. para determinar que mejoras deben implementarse y asi obtener productos mas
saludables que disminuyan los riesgos en la salud de los consumidores.

e Proponer estrategias de comunicacion integrada de Marketing, que permita
comunicar las ventajas del producto, una vez se implemente el nuevo sistema de
etiquetado.
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2. MARCOS DE REFERENCIA

2.1 MARCO CONTEXTUAL

Cereales J.J es una empresa calefia encargada de maquilar y distribuir, al por
menor, cereales infantiles para el desayuno. Fue fundada en el aino 2003 por el
sefor José Luis Sanchez Reina y la sefiora Grisel Hernandez Arana. Esta empresa
se establecid con el objetivo de crear una nueva revolucion en los empaques
convencionales que habia en el mercado de las grandes marcas, los cuales estaban
compuestos por cajas de carton y una bolsa en su interior; la empresa buscaba
ofrecer un producto de calidad a un precio econémico para el mercado del momento,
por lo cual el sefor José Luis empezd a distribuir su marca de cereales en una bolsa
transparente. Elimpacto de este generd algunas indiferencias en los consumidores
que estaban acostumbrados a otro tipo de empaque, por lo cual en algunos sectores
de la ciudad de Cali no fueron aceptados, pero a su vez, causé un gran interés en
sus competidores, ya que observaban una marca innovadora con un producto de
calidad a precio asequible.

Con el tiempo, la empresa entendié mejor a los consumidores lo cual le permitid
mejorar el empaque de su producto, es decir, paso de tener una bolsa transparente
a tener una bolsa metalizada con cierre hermético (Anexo B). Para los competidores
el crecimiento de la empresa los tomoé por sorpresa, debido a que les estaba
generando un decrecimiento en las ventas, ya que cereales J.J vendia un producto
de calidad a bajo costo, lo que impulso a las demas empresas a implementar el
mecanismo de una bolsa plastica a los cereales para asi generar una competencia
directa con la empresa de cereales J.J.

La trayectoria empresarial de la marca tuvo un crecimiento exponencial, gracias a
esto la empresa adquirié una propiedad en el barrio Municipal en la misma ciudad,
cuya direccién es Carrera 11 # 33F-19. Esta propiedad le permite tener una
adecuacion optima con todos los requisitos especificos para constituir la empresa
que es actualmente. De igual manera, también adquiri6 dos vehiculos para la
distribucion del producto y una contratacion amplia de empleados para las distintas
funciones dentro y fuera de la empresa de cereales.

Cabe mencionar que la empresa de Cereales J.J. cuenta con un amplio portafolio
de productos que maneja desde que se constituyé. Durante los 18 anos de
trayectoria, la empresa ha modificado de proveedor de materia prima 3 veces, tuvo
comienzos con la marca Michel de México, luego contactaron con Golden Foods de
México y actualmente con Golden Flakes de Colombia.
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Tabla 1.
Portafolio de Productos de Cereales JJ

Productos Presentacion
Azucaradas 80gr
170gr
500gr
1000gr
Choco arroz 80gr
170gr
500gr
1000gr
FunFruts 80gr
115gr
500gr
1000gr
Hojuela Natural 250gr
1000gr
Frutiboli 115gr
Chocochox 170gr
Chocoboli 115¢gr
Granola 250gr
500gr
Pasta 150gr
Bulto de 15 kg

Nota. Suministrado por la empresa de Cereales J.J

El primer cliente que contraté con la empresa de Cereales J.J fue el supermercado
el Baraton, esto se dio cuando la trayectoria de la empresa era poca y no tenia
mucho reconocimiento. A medida que la empresa adquirié valor y fidelizacion por
parte de sus consumidores en el mercado, comenzd a localizar sus puntos de venta
en supermercados de cadena, como: Mercamio, Mercatodo, Super Inter, Gran
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Colombia y pequefias cadenas. Actualmente la empresa se encarga de atender los
Niveles Socioecondmicos (NSE) 1, 2, 3 y 4 y distribuye sus productos en distintos
almacenes de cadena principalmente en la zona sur, norte, nororiente y distrito de
Aguablanca de la ciudad de Cali.

Por otra parte, la empresa ha ejecutado grandes cambios de personal por temas
economicos; en su etapa de crecimiento, contrataron un maximo de 23 trabajadores
debido a la gran cantidad de mercado al cual debian que atender. Actualmente la
empresa de Cereales J.J. cuenta con 7 empleados y un contador externo de la
empresa, el motivo de decrecimiento de personal se debe al aumento de la
competencia y la saturacion del mercado. Ademas de lo mencionado, las
importaciones de la materia prima tuvieron un escalamiento en precios, debido al
aumento en el precio del dolar que se dio a mediados del 2013.

Tabla 2.
Estructura organizacional

Estructura empresarial | Namero de personas
Gerente 1
Administrativo 1
Produccion 1
ventas 1
Distribucion 2
Mercadeo 1
Contador 1

Nota. Suministrado por la empresa de Cereales J.J
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2.2 MARCO LEGAL O JURIDICO / AMBIENTAL / TECNOLOGICO

2.2.1 Ley de etiquetado frontal Resolucion 819 de 2021

“El consumo excesivo de azucares, grasas y sodio es un problema de salud publica
gue se asocia a las enfermedades no transmisibles que mas afectan a la poblacién:
sobrepeso u obesidad, diabetes, hipertensiéon arterial, enfermedades vasculares,
cardiacas, cerebrales y renales” (Pan American Health Organization, 2019).

Por consiguiente, a partir del 16 de junio de 2019 fue aprobada por el Congreso de
La Republica una nueva ley de etiquetado frontal en Colombia, denominada por la
Resolucién 810, mas conocida como la ley de comida chatarra, por medio de esta
ley se adoptaran medidas para fomentar el consumo de alimentos saludables vy
prevenir enfermedades no transmisibles “de ahora en adelante los productos con
alto contenido llevan una advertencia en el frente del paquete por cada nutriente
excesivo” (Mediano Stoltze et al, 2021).

El exigir que los productos alimenticios tengan sobre sus empaques etiquetas de
advertencias ademas de la tabla nutricional, incentivara a los colombianos a tomar
decisiones mas informadas sobre lo que desean consumir y los incitara a adquirir
productos que sean parcial o totalmente saludables, es decir que reducira el
consumo excesivo de aquellos que pueden llegar a ser perjudiciales para la salud
de los consumidores.

En vista de la nueva normativa que esta implementando el gobierno frente al
consumo de comida no saludable, las empresas deberan buscar una manera de
mejorar la marca y sus productos, analizando un nuevo disefio de etiqueta
nutricional competente al entendimiento de los consumidores en el momento de la
compra, seguido de una mejora de sus componentes nutricionales para asimismo
brindar a sus consumidores productos de mayor calidad y no aquellos que son
dafinos para la salud.

2.2.2 Normativas que deben seguir las empresas

¢ Resolucion 2674 de 2013: Requisitos sanitarios y BMP

“Establece los requisitos sanitarios que se deben cumplir para las actividades
de fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento,
transporte, distribucion y comercializacion de alimentos y materias primas de
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los alimentos y los requisitos para la notificacion, permiso o registro sanitario,
segun el registro en salud publica, con el fin de proteger la vida y la salud de
las personas” (Resolucion 2674 de 2013. Articulo 1).

¢ Resolucion 5109 de 2005: Etiquetado de alimentos

Esta resoluciéon establece cuales son los requisitos de rotulado o etiquetado
que deben cumplir los alimentos envasados o materias primas para consumo
humano

e Resolucion 666 de 2020: Protocolos COVID-19

Esta resolucion fue creada con el fin de adoptar el protocolo general de
bioseguridad para todas las actividades econdmicas, sociales y sectores de
la administracion publica. “Dicho protocolo esta orientado a minimizar los
factores que pueden generar la transmision de la enfermedad y debera ser
implementado por los destinatarios de este acto administrativo en el ambito
de sus competencias” (Resolucion 666 de 2020. Articulo 1).

¢ Resolucion 719 de 2015: Clasificacion de alimentos (Cereales 6.3 - 6.3.1)

Dicha resolucion tiene como objetivo establecer la clasificacion de alimentos
para el consumo humano de acuerdo con el riesgo en la salud publica.

Se mencionan a continuacion dos tipos de certificados exigidos para la produccion
de alimentos.
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Tabla 3.
Tipos de certificados.

Certificado de analisis

Certificado de Calidad ISO 9001

El certificado de analisises un
documento que certifica el contenido de
un producto o de las materias primas.

En este documento estan
los analisis realizados a las materias
primas y materiales empleados en la
elaboracion del producto.

Este certificado es exigido por el
Invima.gov

El certificado de calidad proporciona un
conjunto de principios para asegurar el
enfoque logico en la gestion de una
organizacion, la cual satisfaga a los
clientes y partes interesadas.

La certificaciéon 1ISO 9001 proporciona
las bases para desarrollar procesos y
personal efectivo que tenga como
resultado producto y servicios efectivos
prolongados en el tiempo.

Para que las empresas obtengan el certificado de calidad, deben tener en cuenta

los siguientes pasos:

REQUISITOS

o Diligenciar la licencia de importacion de manera electronica ante la Ventanilla

Unica de Comercio Exterior (VUCE).

¢ Adjuntar certificado de existencia y representacion legal del solicitante.

e Copia factura proforma del producto importado como muestra sin valor

comercial.

e Ficha técnica del producto expedida por el fabricante Certificado de venta libre
del pais de origen del producto emitido por la autoridad sanitaria o en su ausencia.

¢ Una autorizacion equivalente, expedida por la autoridad sanitaria competente o
de quien haga sus veces en el pais de origen
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Tabla 4.
Casos en los que no acepta el ingreso de muestras sin valor

CASOS EN LOS QUE SE ACEPTA EL | CASOS EN LOS QUE NO ACEPTAEL
INGRESO DE MUESTRAS SIN|INGRESO DE MUESTRAS SIN
VALOR VALOR COMERCIAL

1. Para estudios de mercadeo 1. No se expedira Autorizacion a
productos no clasificados como
alimentos y a aquellos que

2. Estudios de estabilidad y/o vida

atil

. Estudio bromatoloégico y/o de

contengan en su composicion
ingredientes con propiedades
medicinales, terapéuticas
psicoactivas.

composicidn
2. No se expedira si el producto

tiene Registro Sanitario vigente
ante el INVIMA

3. No se otorgara para materias
primas o aditivos.

4. No se expedira si se incumpliese
con la normatividad sanitaria
vigente nacional y/o
internacional.

5. 5. No se expedira por caducidad
de la vida util

2.3 MARCO TEORICO/ CONCEPTUAL

Segun estudios realizados por la Universidad del Sinu Scientific Board sobre la
nutricion ligada con el articulo Front of pack nutritition labeling, “La ingesta excesiva
de energia, azucares, sal y grasas saturadas es un factor causal importante de
obesidad y enfermedades no transmisibles relacionadas (ENT)” (SINU Scientific
Board, 2021) y es de suma importancia indagar sobre el excesivo consumo de
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alimentos que los contengan, ya que el consumo de alimentos no saludables es la
principal causa por la cual, los consumidores tienen una calidad de vida reducida.

En este sentido, y para evitar las enfermedades crénico degenerativas, se pretende
la integracion de un cambio alimenticio, fomentando nuevos habitos con comida
balanceada que pueda llegar a reducir el riesgo de padecer estas enfermedades
anteriormente mencionadas, ademas de que muchos paises de la Unidn Europea
han desarrollado una serie de propuestas de etiquetado frontal guiado por el articulo
35 del Reglamento de la Unién europea (UE) N° 1169 de octubre de 2011, el cual
indica que las etiquetas deben adoptar normas sobre la informacion nutricional, por
porcién, para facilitar indicaciones comparables en relacion con las porciones o
unidades de consumo.

2.3.1 Percepcion de marca

De acuerdo a lo planteado por Phillip Kotler y Gary Armstrong (2012) “La percepcién
es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan
informacion para formarse una imagen inteligible del mundo” dicha definicion en el
ambito del mercadeo expresa las impresiones que los consumidores tienen hacia
determinada marca, producto o servicio.

En relacion a lo anterior en la percepciéon de marca el consumidor organiza e
interpreta los estimulos que son generados por una marca en especifico, asimismo
crea una imagen significativa y coherente con la marca, este en muchas ocasiones
se da sobre los beneficios que brinda dicho producto.

2.3.2 Comportamiento del consumidor

Para explicar este fendmeno de investigacién se tomara como referencia la teoria
sobre el comportamiento del consumidor, sin embargo, antes de conocer la
definicion de este tema es importante saber que es un consumidor. Michael R.
Solomon (2008) considera que “un consumidor es una persona que identifica una
necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante las
tres etapas del proceso de consumo” y segun Philip Kotler “el consumidor es una
persona que satisface una de sus necesidades utilizando hasta su término y
destruyendo un producto o un bien”.

Dicho brevemente, un consumidor es una persona que demanda un producto o
servicio, ya sea a causa de una necesidad o de un deseo, después de que dicho
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producto cumple su objetivo, es decir que satisface la necesidad, es desechado y/o
destruido.

Después de conocer textualmente que es un consumidor, se procede a definir que
es el comportamiento del consumidor, segun Schiffman y Lazar Kanuk. (2010) “El
comportamiento del consumidor es la conducta que los consumidores exhiben al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan
que satisfagan sus necesidades” (p 05) y segun Michael y. Solomon (2008) “es el
estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona,
compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer
necesidades y deseos.”

Acorde con lo dicho hasta el momento, el comportamiento del consumidor no solo
es la necesidad o el deseo de comprar algo, sino el desarrollo de las acciones y
pensamientos que el individuo experimenta cuando busca, compra, usa y evalua
determinado producto.

Es fundamental enfatizar los roles de los consumidores a los que se dirigen las
empresas, ya que existe el comprador, pagador y el utilizador o consumidor.

Es probable que el comprador y el usuario de un producto no sean la misma
persona, como cuando un padre elige ropa para un adolescente (y hace
elecciones que, a los ojos del chico, serian un “suicidio de la moda”). En otros
casos, otra persona puede actuar como influyente al hacer recomendaciones
a favor o en contra de ciertos productos, sin comprarlos o usarlos en realidad.
(Solomon. 2008, p 08).

Lo expuesto anteriormente es de vital importancia, ya que conocer el papel que
ocupa cada individuo beneficiara econdmicamente a la empresa, el producto debe
ser disefiado para satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores, el
precio debe ser asequible para que el pagador se sienta satisfecho, y el producto
debe ser de facil obtencion para que el consumidor se sienta atraido y efectue la
compra.

En ese mismo contexto, se desprende la teoria psicosocial, “El enfoque psicosocial
busca desarrollar teorias y métodos, para explicar la toma de decisiones y el
comportamiento del consumidor”. (Molla Descals, Berenguer Contri. 2006, p. 28).
Es decir que ademas de determinadas variables econdmicas, también se tiene en
cuenta aspectos como la personalidad y las necesidades. Asimismo, se analiza
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como el comportamiento de consumo y las decisiones de compra estan
relacionados con el entorno y determinados grupos sociales.

De igual manera, se tomara como referencia la teoria que propone Abraham Maslow
en 1943 sobre la piramide de las jerarquias de las necesidades. En el primer nivel
de la jerarquia se encuentran las necesidades basicas o fisiologicas que tienen
como esencia la supervivencia del ser humano, en este nivel se incluye la necesidad
de respirar, tener sexo, refugio, dormir, beber agua y comer, en el caso de esta
investigacion, los productos de Cereales J.J. suplen la necesidad basica de
alimentacion, y se espera que satisfagan también la segunda, la cual es la
necesidad de seguridad, esta se encuentra en el segundo nivel de la piramide y esta
orientada hacia la seguridad personal, la proteccion, la estabilidad y el orden.

A partir de las afirmaciones planteadas anteriormente, “Una necesidad se convierte
en una motivacion cuando es lo suficientemente fuerte como para llevar a una
persona a la accion.” (Kotler y Keller, 2016) esto se puede identificar en los
consumidores que desconfian de los componentes de cada alimento, y sus
etiquetas, ya que muchas de ellas demuestran poca informacién sobre el producto;
por ende, evaden la compra de este. Se espera generar un beneficio principalmente
para el consumidor. Ofrecer un producto de mejor calidad y con todas las normativas
que exijan los productos saludables, para desarrollar confianza con las marcas
conscientes sobre la salud de sus consumidores.

2.3.3 Posicionamiento de marca

No existe un origen especifico sobre la creacidén del posicionamiento, sin embargo,
existen varios puntos de vista de diferentes autores. Para esta investigacion se
usara la definicion que Kotler (2000) le da al posicionamiento, “es el acto de disenar
una oferta e imagen de la empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del
publico objetivo” (p 337).

Dicho brevemente, el posicionamiento es aquel que simboliza un lugar en la mente
de los consumidores, haciendo asi que esta se vea diferenciada de sus
competidores. En este proceso las marcas construyen una estrategia especifica con
la finalidad de cumplir las estrategias de valor que ha hecho inicialmente a sus
clientes.

De la misma forma, se utilizara la teoria que define la familiaridad de marca “como
el numero de experiencias e informacién relacionadas con el producto que ha
acumulado el consumidor” (Alba y Hutchinson, 1987, p 411). De acuerdo a lo
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anterior, la familiaridad manifiesta la relacion del producto y el cliente de acuerdo al
grado de informacion que este posee sobre dicho producto, razén por la cual decide
tomar una decision apropiada.

2.3.4 Marca responsable

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es una tendencia en el mundo de los
negocios, en vista del llamado que los consumidores estan haciendo a las
organizaciones respecto a las necesidades de su entorno y de la sociedad en
general. De acuerdo con McWilliams et al. (2006) “La RSE se define como
situaciones donde la empresa se compromete y cumple acciones que favorecen el
bien social, mas alla de los intereses de la empresa y por sobre lo que se espera
como cumplimiento de la ley”.

Dicho de otra manera, la RSE indica el compromiso, obligacién y deber de las
empresas para contribuir al desarrollo humano sostenible. “Las actividades de RSE
son entendidas como acciones que ejecuta el area de marketing con el objetivo de
posicionar la marca de la empresa entre las personas y grupos directamente
relacionados” (Cansino del Castillo y Morales Parragué. 2008).

En relacion con lo anterior la RSE mejora la produccién, genera mas satisfaccion y
lealtad por parte de los consumidores, en el caso de Cereales J.J. se disefaran
planes estratégicos que demuestren la transparencia de los procesos de fabricacion
de los productos, asimismo sistemas como el Nutri-score que comunican la
informacion certera sobre los nutrientes que componen los alimentos.

Cabe mencionar que, ademas de existir el compromiso de educar a los
consumidores en sus habitos alimenticios, se deben elegir cuidadosamente los
proveedores de materia prima, para asi garantizar productos que brinden bienestar
y seguridad a la salud, y mas aun que no generen ningun dafio para el medio
ambiente.

2.3.5 Comunicaciones integradas de marketing

“El término comunicacion integral de marketing (CIM) se refiere a la coordinacion e
integracion de todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacion de marketing
de una empresa dentro de un programa uniforme que maximice el impacto sobre
los clientes y otras partes interesadas a un costo minimo” (Clow, Baac, 2010, p 8)
estas evaluan y combinan una gran variedad de disciplinas estratégicas de
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comunicacién, como por ejemplo el marketing directo, la promocioén en ventas, la
publicidad, entre otras. En otras palabras, las comunicaciones integradas de
marketing se enfocan en utilizar multiples plataformas e instrumentos
promocionales con la finalidad de generar un efecto de una sola voz la cual
comunica el mensaje deseado sinérgicamente (Cook, 2004) con la finalidad de
proporcionar con claridad e impacto significativo sobre la marca.

Se puede afirmar que es necesaria una coordinacién estratégica de los canales de
comunicacion que estan en contacto continu6 con el publico objetivo, siendo esto
fundamental a la hora de enviar informacion concisa y congruente acerca de la
empresa, los productos y en este caso, informacion sobre el nuevo sistema de
calificacion Nutri-score, buscando asi actividades mas significativas y emocionales
para comunicarse con los consumidores.

De acuerdo con Hovell et al. (2002), el modelo ecolégico conductual (BEM) es una
extension de las teorias cognitivas sociales, este modelo contiene una estructura
basada en niveles denominados microsistemas, mesosistemas, exositemas y
macrosistemas, los cuales dependen de las interconexiones sociales que se dan
entre ellos (Hovell et al. 2002). Lo decisivo de este modelo es que la experiencia,
no solo incluye lo vivido por la experiencia propia o la objetividad, sino también las
experiencias que han tenido otras personas que estan en el mismo ambiente.

En relacién al sistema de calificacion Nutri-Score se logra analizar como el cambio
ambiental y las politicas publicas influencian a las personas para la toma de
decisiones hacia el consumo o estilo de vida mas saludables. El BEM reconoce que
cualquier comportamiento se ve afectado a través de los multiples niveles de
influencia (Dresler, E. Veer, E. 2006), los cuales juegan un papel en la comunicacién
del mensaje representados asi:

¢ Nivel individual: Este nivel hace referencia a los grupos sociales cercano al
individuo en los cuales se encuentran la familia, los amigos cercanos o incluso los
consejeros

En relacion al sistema de calificacidn Nutri- Score, se tiene en cuenta programas
educativos que se centren en la salud, los cuales son abarcados por padres de
familia, o grupos cercanos que ya han tenido la experiencia con alimentos que
brindan componentes mas saludables. Estos se encargan de ofrecer consejos
efectivos sobre como promover un estilo de vida saludable.
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¢ Nivel local: Este nivel hace referencia a las organizaciones como lo son las
instituciones educativas, lugares de trabajo, o grupos de vecinos. Estos se encargan
de apoyar el cambio de comportamiento.

Dirigido a programas de integracion en las instituciones educativas y los programas
de educacion fisica de mayor calidad, asimismo fomentar creencias y actitudes
positivas hacia un estilo de vida saludable en lugares laborales y escuelas.
Asimismo, incluir alimentos saludables en las cafeterias que brindan algunas
instituciones.

e Nivel de la comunidad: Este nivel hace referencia a las relaciones entre
organizaciones dentro del estado y la geografia. Las anteriores juegan un papel
crucial en la comunidad y su relacion con factores limitantes como son las leyes, las
cuales limitan los comportamientos bajo riego. La legislacion, el cumplimiento y la
educacién tienen un gran potencial para mejorar las condiciones sociales y
ambientales.

De acuerdo a lo anterior, se sugiere limitar el acceso a las campafas publicitarias a
través de la television y redes sociales ya que, son herramientas que generan
influencia a través de mensajes masivos, asimismo aumentar fondos para
campanas de educacion y marketing en las empresas y consumidores.

¢ Nivel sociocultural: Este nivel hace referencia al cambio cultural se logra
mediante un cambio en todo el entorno para apoyar un nuevo mensaje, asimismo
comunicar un mensaje que fomente un cambio social.

Las identificaciones culturales requieren identificacion y alteracion de mas
contingencias para lograr una vision coherente de los resultados deseados. El
objetivo no es cambiar el comportamiento de unas cuantas personas, sino cambiar
el comportamiento de la comunidad en general, hasta que el mensaje sea efectivo.
Lo mencionado anteriormente se da a través de advertencias sanitarias sobre el
contenido excesivamente dafino en los alimentos, asimismo la restriccion de oferta.

En relacion con lo mencionado anteriormente, el diseiio de las comunicaciones
integradas de marketing debe ser un soporte estratégico para la empresa la hora de
ejecutar las diferentes herramientas de comunicacion. Se debe encontrar el nivel
adecuado para divulgar la marca y los beneficios que adquieren los productos al
implementar el sistema Nutri-Score, asimismo se aplican acciones para que los
clientes reconozcan el potencial de los productos, y se vean interesados en mejorar
su estilo alimenticio.

34



3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE ESTUDIO

3.1.1 enfoque

A lo largo de la investigacion relacionada con el sistema de calificacion Nutri-Score,
se utilizé un enfoque mixto, de esta manera el proyecto se acoge a un enfoque de
investigacion cualitativo, en donde se realizara la observacion de los compradores
en el punto de venta, y se complementara con preguntas abiertas del cuestionario.

Asimismo, se analizé un ambito en especifico, cual es la percepcion de los
consumidores sobre la marca de Cereales J.J. y el posicionamiento en el mercado
frente a sus competidores, a su vez se realizd6 un enfoque de investigacion
cuantitativo, basado en la medicion de la percepcién de dicho consumidor, esta
también brindo cifras sobre los consumidores que llevan un estilo de vida alimenticio
mas saludable, los cuales optan por un producto de mejor calidad. Este enfoque se
realizd con el propdsito de conocer y analizar las influencias de las estrategias de
comunicaciéon integradas de marketing (CIM) en la toma de decisiones de los
consumidores.

3.1.2 alcance

Este proyecto tendra un alcance exploratorio, que de acuerdo con Hernandez
Sampieri (2014) se realiza cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacién poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes. Es decir, cuando la revision de la literatura revel6 que tan solo hay guias no
investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si
deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas (p. 91).

Para ejemplificar lo citado en el parrafo anterior, surge desde el gobierno de
Colombia la idea de implementar una nueva ley de etiquetado frontal con una
simbologia monocromatica, esta se aplicara para los productos que son
compuestos por azucares, grasas saturadas y sodio entre otros. Al percibir que esta
ley puede afectar negativamente a las empresas, ya que dispersa a los
consumidores de la compra de los productos, se propone implementar el sistema
de calificacion Nutri-Score, en la empresa de Cereales J.J. teniendo como
antecedente la aplicacion de este mismo sistema en la Union Europea.
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De acuerdo a los antecedentes revisados, ninguna empresa colombiana ha utilizado
este sistema de calificacion hasta el momento, por tal motivo, no se han abordado
investigaciones a profundidad sobre dicho tema. Ademas, las empresas buscan con
mas frecuencia un nuevo y mejorado método de comunicacion entre la marca y sus
consumidores, para asimismo brindar mayor informacion sobre los componentes
nutritivos que hay en cada alimento, y que en el momento de la compra haya una
competencia ecuanime entre los productos de la misma categoria.

Esta investigacion también se enmarcara en un alcance descriptivo, el cual de
acuerdo con Sampieri busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendbmeno que se someta a un analisis. Es decir, unicamente pretenden medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan
estas (p. 92).

En este alcance se analiza la situacién actual de la empresa Cereales J.J. respecto
a sus competidores directos, se relaciona psicograficamente con los consumidores
debido a las tendencias de consumo que se generan en la actualidad,
especificamente en el ambito alimenticio. Se debe agregar que las fuentes primarias
seran recolectadas a través de estadisticas sobre la percepcion y satisfaccién de
los consumidores, asimismo revisidon de articulos de nutricibn y mercadeo,
periodicos, revistas, actualizacion de leyes publicadas por el gobierno de Colombia
o el Ministerio de Salud, en relacién con las fuentes secundarias, se haran la
interpretacion de los resultados adquiridos en las investigaciones preliminares.

3.1.3 Fuentes

e Investigacion directa (primaria): Para obtener informacién veraz sobre el
proyecto y la categoria de cereales, se realiz6 un formulario dirigido a los
consumidores, donde se conoceria la percepcion de ellos sobre la marca Cereales
J.J. y se reflejaria el posicionamiento de dicha marca frente a su competencia.

Asimismo, se realizé una guia de observacién en los supermercados destacados
(Mercatodo y mercamio) en donde se tuvo en cuenta cual era la interaccion de los
compradores con las marcas de cereales en general y cual era su proceso de
compra.

¢ Investigacion indirecta (secundaria): Se realiz6 investigacién a profundidad
en articulos y noticias de los diferentes paises donde se habia implementado el
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sistema de calificacion Nutri-Score, también se realizé investigacion en fuentes
gubernamentales de Colombia con la finalidad de determinar cual era el tipo de
restricciones que existian para este pais, asimismo se obtuvo informacion a través
de articulos estudiantiles, informacién estadistica de paginas como lo son DANE,
Euromonitor.

3.2 INSTRUMENTOS DE MEDICION

Para la recolecciéon de informacion primaria, se utilizé un formulario de recoleccion
de datos y una rejilla de observacién, donde se recolecto informacion relacionada a
la categoria de cereales, y el posicionamiento de la empresa Cereales J.J en dicha
categoria.

En cuanto al formulario de recoleccion de datos presentado en el Anexo C, el cual
contaba con preguntas de unica respuesta, de respuesta multiple y de respuesta
abierta, dividido en 3 sesiones para facilitar la recoleccion de informacion y captar
al mismo tiempo la atencién del encuestado.

La sesion 1 iniciaba con preguntas demograficas y psicograficas, donde se percatd
quien y a qué edad pertenecia era el consumidor principal de la categoria, asimismo
se descubrioé que rol ocupaba quien estaba mas interesado en la compra consiente
de los productos.

La sesidén 2 introducia a preguntas sobre la categoria, frecuencia de compras,
conocimientos particulares sobre las leyes en Colombia y el etiquetado nutricional.
En esta sesion se inicia el posicionamiento de la marca Cereales J.J. frente a sus
competidores directos, los cuales son Kellog's, Nestle, Toning y Michell.

La sesion 3 continuaba solo con las personas que reconocian la marca de Cereales
J.J. e iniciaban un proceso de notoriedad y recordacion de marca y sus productos,
donde se podia destacar beneficios y mejoras sugeridas por los consumidores de
la marca.

El siguiente instrumento de medicion que se utilizé fue la rejilla de observacion
ubicada en el Anexo D, donde se consenso como la gente se relacionaba con la
categoria de cereales, dicho instrumento dio como resultado un analisis cualitativo
basado en las caracteristicas de cada consumidor como por ejemplo las
preferencias de consumo a cereales integrales o el analisis de la tabla nutricional,
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al mismo tiempo dio resultado cuantitativo, basado en la repeticion del registro que
llevaba la guia.

3.3 DISENO DE MUESTREO

3.3.1 Poblacién objetivo

El grupo de interés de la investigacion tendra en cuenta principalmente hombres y
mujeres que se situan en un rango de edad entre los 18 afios a los 60 afnos, los
cuales estan ubicados en la zona sur, norte y nororiente en la ciudad de Cali. Se
decide analizar esta poblacion, dado que, son quienes se encargan de ejecutar las
compras en los supermercados, donde se adquieren los productos de la marca
Cereales J.J.

En esta poblacién se encuentran personas que desean mejorar sus habitos
alimenticios y los de su familia, asimismo indagan en los productos la informacion
de sus componentes, priorizan los productos que vengan con total transparencia y
honestidad para comunicar si son dafinos para la salud de sus consumidores y para
la de los habitantes de su hogar. Cabe resaltar que, dentro de esta poblacién
objetivo participan con mayor frecuencia las madres, quienes se encargan de
realizar las compras para abastecer y suplir las necesidades de su hogar. De
acuerdo a lo expuesto anteriormente, la empresa de Cereales J.J. se vera
beneficiada con la informacién en su base de datos, que pueda adquirir para el
mejoramiento en la calidad de sus productos.

3.3.2 Tipo de muestreo

Debido a que el enfoque de investigacion es mixto, se entiende que es necesario
que el tipo de muestreo a realizar sea tanto probabilistico como no probabilistico.

Para el tipo de muestreo probabilistico, el cual se compone de la investigacion
cuantitativa se utilizé el muestreo aleatorio simple, el cual permite la seleccion una
muestra al azar, por ende, se puede determinar el numero alcanzable entre el
género y las edades que se estan definiendo.

En cuanto al muestreo no probabilistico, el cual hace referencia a la investigacion
cualitativa, se utilizara el muestreo intencional o de conveniencia dado que se tendra
en cuenta la poblacion en especifico que cumpla con las caracteristicas asignadas
en la descripcion de la poblacion objetivo (hombres y mujeres entre los 18 y 60 afios
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de edad), para realizar con ellos algunas preguntas abiertas que permitan entender
mejor las razones/motivos de compra.

3.3.3 Calculo del tamaio de la muestra

De acuerdo con las observaciones realizadas anteriormente, la poblacion
estadistica planteada en esta investigacion es finita, ya que la empresa evaluara los
consumidores de 3 supermercados los cuales generan mayor rotacion de los
productos de Cereales J.J, ubicados principalmente en la zona norte, sur y
nororiente de la ciudad de Cali.

Se plantea una investigacion directa, a través de entrevistas y encuestas en los
supermercados: Mercatodo Floresta, ubicado en la calle 332 N° 17C-52, Mercatodo
Floralia, ubicado en la Carrera 4 Norte N° 72F - 25 y Mercamio la 5ta, ubicado en la
calle 5 N° 592-17 (barrio nueva Tequendama).

Segun informacion suministrada por el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE), actualizada en el afio 2020, se seleccionaron 3 zonas de Cali
en las cuales se encuentran los supermercados para el trabajo de campo. Se
identifico que el tamano poblacional en la floresta fue de 4.189 personas, en el barrio
Tequendama fue de 3.009 personas y en los guaduales fue de 8.871 personas, esta
poblacién fue de hombres y mujeres, entre los 18 a 60 anos.

Se desea analizar una informaciéon homogénea de estos 3 sectores, la poblacion
total ajustada sera de 16.096 personas, con un nivel de confianza del 95% el cual
equivale al 1,96 y un error estimado del 0,05. Conforme a los parametros anteriores,
establecido en la férmula, el tamafo de la muestra determino que se deben
encuestar a 185 individuos, segun la poblacién objetivo:

16096 * 1,96 = 0,60 = 0,40

0,052 % (16069 — 1) + 1,96 = 0,60 * 0,40

N
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3.4 TRABAJO DE CAMPO

e Fase1

Para conocer la percepcion de los consumidores sobre los productos que ofrece la
empresa de Cereales J.J. se utilizé la investigacion directa o de campo, a través de
un modelo de encuesta de satisfaccibn y observacion de compra en los
supermercados de cadena, los cuales son Mercatodo Floresta, Mercatodo Floralia,
Mercamio la 5ta. La empresa realizé trabajo de campo de lunes a viernes con un
horario de 9 de la mafana (am) a 12 del medio dia. Evaluando los posibles
consumidores de los productos de Cereales J.J. a través de un mecanismo de
recoleccion de datos (rejilla de observacioén), el cual permitié recolectar una gran
cantidad de informacién, para asi tener un criterio evaluativo amplio sobre los
resultados que se puedan obtener.

e Fase?

Para determinar la calidad y los nutrientes de las materias primas que componen
los productos de Cereales J.J, se necesitd principalmente una investigacion
indirecta o documental, en donde se realizd una revision estadistica y porcentual de
los componentes por parte de un ente especializado, seguido a esto y basado en
fuentes secundarias de investigacién sobre Nutri-Score se realiz6 un analisis para
evaluar que componentes exceden el limite de la calificacion nutricional, los cuales
deben ser sustituidos para finalmente obtener un producto saludable.

e Fase3

Después de evaluar y analizar la percepcidon de los consumidores y el
posicionamiento de la marca Cereales J.J. Se disefia un plan tactico con estrategias
de comunicacién integradas de marketing, donde se ilustran las ventajas y
beneficios que brinda el nuevo etiquetado Nutri-score a través de publicidad en
redes sociales como Instagram y venta personal en los supermercados de cadena
donde se suministra la marca de Cereales J.J.
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3.5 TECNICAS DE SISTEMATIZACION Y ANALISIS DE INFORMACION

Para la interpretacion de los datos cualitativos se analizo la informacion descubierta
a través de los comportamientos de compra en los supermercados Mercatodo
Floresta, Mercatodo Floralia y mercamio. También se analizé la similitud de las
respuestas abiertas que habia en el formulario.

Asimismo, se realizd una matriz comparativa para analizar las similitudes y
diferencias en los componentes nutritivos en cada producto, asimismo se verificd
cual componente es el menos adecuado para la calificacion Nutri-Score segun
articulos de investigacion sobre el tema. Otra técnica de analisis es una matriz
comparativa para seleccionar el mejor proveedor de materia prima, con la finalidad
de realizar una mejora en los componentes de los productos de la marca de
Cereales J.J

Con respecto a la interpretacion de los datos cuantitativos recolectados a través de
la plataforma google Forms, se utilizé el software SPSS como herramienta para
analisis de informacion, con el fin de obtener conclusiones que sean significativas
para la empresa y que faciliten la toma de las decisiones para el mejoramiento de
los productos, para poder desarrollar la informacion en dicho software se
sistematizaron los resultados obtenidos de la encuesta con un orden numérico (Ver
anexo C) y finalmente se interpreté cada resultado, para una conclusion del
proyecto.
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4. RESULTADOS

4.1 RESULTADOS OBJETIVO 1

Para descubrir y analizar cada objetivo, se realizé6 una encuesta a 185 personas,
segun lo estipulado en el punto 4.2.3 Tamaho de muestra. Se analizaron los
resultados en el software IBM SPSS, obteniendo una serie de tablas las cuales
dieron la respuesta al siguiente objetivo:

“Conocer la percepcion de los consumidores sobre los productos que
ofrece la marca de cereales J.J. a fin de analizar si estos la perciben como una
marca saludable en el mercado.”

Tabla 5.
Tabla cruzada, transparencia de la informacion que brinda la marca y género
¢ Cual es el género?
Prefiero no
Masculino | Femenino decirlo Total
Siempre 2 2 0 4
¢ Considera usted P
que las empresas | ¢, siempre 11 12 0 23
de alimentos son
transparentes con | \ yoces 33 29 0 62
la informacion que
brindan sobre los .
productos? Casi Nunca 10 28 0 38
Nunca 3 5 1 9
Total 59 76 1 136

¢ Considera usted que las empresas de alimentos son transparentes con la
informacion que brindan sobre los productos? * ;Cual es su género?

Nota. Elaboracion propia, basado en SPSS

De la tabla 5 se observa que de 136 encuestados, el 45% piensa que las empresas
de alimentos a veces son transparentes con la informacion que brindan, y asimismo
el 27% piensa que nunca son transparentes con la informaciéon que brindan; dato
de suma importancia, ya que demuestra que los consumidores desconfian de la
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informacion suministrada por las empresas de alimentos, representado a mas del
78% de los encuestados, en el cual, el grueso de la poblacién que cree que casi
nunca la informacion es fidedigna son las mujeres.

La informacion anterior se complementa con la significancia del valor Chi-cuadrado
representado (Xi= 21,5 y p= 0,006), es decir que la relacion entre las variables se
explica por la diferencia y no por el azar.

Tabla 6.
Tabla cruzada, sabe interpretar una tabla nutricional y rol familiar.

Abuelo/a | Madre |Padre |Hijo/a | Otra | Total
¢Sabe usted como | g 0 17 3 45 3 68
interpretar una tabla
nutricional? NO 1 8 5 53 1 68
Total 1 25 8 98 4 136

Nota. Elaboracién propia, basado en SPSS

En la tabla 6 se analiza el cruce comparativo entre saber interpretar la tabla
nutricional y el rol familiar. Dicha informacion evidencia que las madres son el mayor
porcentaje por diferencia real. Teniendo en cuenta que los hijos representan un
mayor porcentaje de encuestados, solo el 45% de ellos sabe leer una tabla
nutricional, un porcentaje muy bajo en comparacién con las madres de las cuales el
68% saben leer una tabla nutricional.

En relaciéon con la tabla 6 y su representacion Chi-cuadrado no existe una diferencia
entre ellos, ya que el valor Chi-cuadrado es XI=6,39 y su significancia p=0,17 es
decir que dicha tabla se explica por el azar, sin embargo es un dato muy importante
en el andlisis para la implementacion del sistema Nutri-score, ya que se puede ver
evidenciado que como tendencia, las madres en su mayoria son las que se
encargan de analizar la tabla nutricional de los productos.
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Tabla 7.

Tabla cruzada, informacion que influye en decision de compra y rol familiar.

Abuelo/a | Madre | Padre | Hijo/a | Otra | Total
totalmente de
su decision de |De acuerdo 0 9 2 310 42
compra ]
afirmaciones | Ni de acuerdo
tales como nien
"producto alto en desacuerdo 0 5 1 22| 2 30
SOdi,O, altoen |En desacuerdo 0 0 0 121 0 12
azucar..."? Totalmente en
desacuerdo 0 0 1 6|0 7
Total 1 25 8 98| 4 136

Nota. Elaboracion propia, basado en SPSS

En la tabla 7 se evidencia que la decisidon de compra de los participantes sin importar
su rol Sl se ve afectada cuando los productos tienen una etiqueta frontal
monocromatica, con afirmaciones como lo son “Producto alto en sodio, producto

alto en azucar y grasas saturadas”

Segun los datos evidenciados por la encuesta, se puede analizar que el 27% de los
hijos y el 44% de las madres estan totalmente de acuerdo que en el momento de la
compra puede cambiar la percepcion acerca del producto, y por ende la decision de
compra se ve afectada debido a dichas etiquetas. En su representacién Chi-
cuadrado no existe una diferencia entre ellos (X1=15,30 y p= 0,53), es decir que se
explica por el azar, pero se puede deducir segun la cantidad de respuestas que las
compras Sl se ven afectadas al existir dicho tipo de etiquetado.
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Tabla 8.
Tabla cruzada sobre la ley de etiquetado frontal en Colombia y el rol familiar.

Abuelo/a |Madre | Padre |Hijo/a |Otra |Total

¢ Tiene conocimiento
sobre la ley de etiquetado
frontal (Ley comida SI 0 17 3 43 3 66

chatarra) que se

implementé en
Colombia? NO 1 8 5 55 1 70

Total 1 25 8 98 4 136

Nota. Elaboracién propia, basado en SPSS

De acuerdo a los datos recogidos por parte del programa SPSS se evidencia en la
tabla 8, que las madres son quienes comprenden el mayor porcentaje de personas
que Sl tienen conocimiento sobre la nueva ley que se implementd en Colombia,
asimismo los hijos representan el mayor porcentaje de las personas que NO
conocen la nueva ley de etiquetado frontal, lo cual supone desinformacién por parte
de los jovenes. Lo anterior esta representado con un valor de Chi-cuadrado de 7,098
y una significancia de p= 0,131 es decir, que dicha cifra se explica por el azar y no
por la relacién entre variables.
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Figura 2.
Reconocimiento y participacion de empresa

RECONOCIMIENTO DE MARCA SEGUN EL ROL FAMILIAR

-— -—
KELLDG S NESTLE TONIMG CEREALES 1 MICHELL

ROL FAMILIAR

WABUELD WMADRE © PADRE MHUD ©OTRA

Nota. Elaboracion propia, basado en SPSS

De acuerdo con la pregunta elaborada sobre el reconocimiento/participacién de
empresa, y teniendo en cuenta que es una pregunta con respuesta multiple se
obtuvo 313 respuestas de 132 personas. Donde la empresa mas reconocida por los
encuestados fue Kellogg's con un 38,9%, seguida por Nestlé con un 33,22%, Toning
con 13,7%, Cereales J.J con 12,7% y por ultimo Michell con 1,2%

En la figura 2 se puede corroborar que las madres son aquellas que comprenden el
mayor porcentaje de reconocimiento de empresas, sin tener en cuenta la
participacion de los hijos/as encuestados, ya que su cantidad es superior. En este
orden de ideas se deduce a simple vista que el reconocimiento por empresa dado
por las madres varia; en primer lugar, esta Kellogg's, seguido por Nestlé, Cereales
J.J. toning y por ultimo Michell.
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Figura 3.
Sl conoce la marca de cereales JJ

S| CONOCE LA MARCA DE CEREALES J.J

m Abuelo/a = Madre = Padre = Hijo/a = Otra

Nota. Elaboracién propia, basado en SPSS

En relacion con la figura 3, se puede observar que los hijos son los que representan
el mayor porcentaje en conocimiento 68% y desconocimiento 74% debido a que la
cantidad de entrevistados fue de 97 personas.

De forma similar se puede analizar los resultados obtenidos por los demas
integrantes de las familias, en donde el mayor porcentaje de conocimiento después
de los hijos es por parte de las madres, representado por el 23% donde Chi-
cuadrado no presenta una diferencia entre ellos, su valor Chi-cuadrado es XI=1,82
y su significancia p=0,76 es decir que dicho analisis se explica por el azar.

47



Figura 4.
Mejores caracteristicas de Cereales J.J

¢QUE HACE QUE CEREALES J.J SEA LA MEJOR OPCION DE COMPRA?

CISPONIBILIDAD DE LOS PRODUCTOS

PROMOCISNES

DISERIO FUNCIONAL DE EMPAGUE

OTHA HUO PADRE mMADRE

Nota. Elaboracion propia, basado en SPSS

Segun lo analizado en la figura 5, el mejor atributo de la marca de cereales J.J es el
precio manejado por la empresa representado por el 70% de encuestados, seguido
por el disefio funcional de su empaque con el 16% Lo anterior se puede corroborar
con la significancia del valor Chi-cuadrado representado, ya que la relacion entre
las variables es (Xi= 27,24 y p= 0,001), es decir que se explica por la diferencia que
existe en el analisis y no por el azar.

4.2 RESULTADO OBJETIVO 2

“‘Determinar la calidad de los nutrientes que componen los productos de cereales
J.J. que pueden llegar a contribuir a un mejoramiento en el certificado de analisis y
en el certificado de calidad.”
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Para desarrollar lo planteado anteriormente se realizé el analisis de micronutrientes
y certificado de calidad de las siguientes empresas:

e Manufacturas para cereales S.A: La empresa Manufacturas para cereales
S.A se encuentra situada en el departamento de Bogota, su direccién postal
es Carrera 25 # 23a-70. Esta constituida como una sociedad anénima. Su
respectivo certificado de calidad se encuentra en el Anexo E.

e Golden Flakes S.A.S: La empresa Golden Flakes S.A.S se encuentra
situada en el departamento de Antioquia, en la localidad Medellin y su
direccion postal es en la carrera 45 # 30-37. Esta constituida como una
sociedad por acciones simplificada. Su respectivo certificado de calidad se
encuentra en el anexo F.

Tabla 9.
Matriz comparativa de componentes nutricionales
MANUFACTURAS
GOLDEN FLAKES PARA CEREALES
S.A
PARAMETRO UND RESULTADO | UND | RESULTADO
Grasa insaturada % 0,68 % 1,06
Grasa monoinsaturada % 0,31 % 0,29
Grasa poliinsaturada % 0,37 % 0,77
Grasa saturada % 0,32 % 0,46
Grasa trans % 0,01 % <0,01
Grasa total / total FAT % 1,01 % 1,52
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Tabla 9 (Continuacién)

PARAMETRO UND RESULTADO | UND | RESULTADO
Azucar g 90 g 100
Leche condensada g 60 g 60
Glucosa g 0 g 30

Nota. Elaboracion propia a partir de informacién suministrada por la empresa.

Para determinar la tabla comparativa de los componentes nutricionales de este
producto, se tomo el analisis de micronutrientes realizado por laboratorios TESLAB.
En donde se obtuvo como resultado final que la empresa Manufacturas para
Cereales S.A. tiene una sumatoria de grasa total 1,52%, 100g de azucares y 30 g
de glucosa valores mas elevados en comparacion con la empresa Golden Flakes
donde la sumatoria de grasa total es de 1,01%, 90 g de azucar y no contiene
glucosa. Los resultados expuestos anteriormente se encuentran en la tabla 9.

A pesar de que los mejores resultados se acogen a la empresa Golden Flakes, se
destaca que Manufacturas para Cereales S.A. tienen mayor valor en grasas
poliinsaturadas, esto quiere decir que, la representacion de grasas saludables que
ayudan a reducir el colesterol en la sangre es superior a la de la empresa Golden
Flakes.

4.3 RESULTADO OBJETIVO 3

“Analizar las materias primas de los productos que vende la empresa de Cereales
J.J. para determinar que mejoras deben implementarse y asi obtener productos mas
saludables que disminuyan los riesgos en la salud de los consumidores.”

Después de analizar los certificados de calidad y la matriz comparativa nutricional,
de acuerdo a lo indicado en el punto 5.2 Resultado Objetivo 2, para la eleccion de
la materia prima se sugiere a la empresa el proveedor Golden Flakes, debido a que
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ofrece mejores caracteristicas las cuales aportan mas atributos a la marca y un
menor dafno en la salud de sus consumidores.

De acuerdo con la informacion extraida del cuestionario y la guia de observacion
(ver tabla 10), los consumidores en su mayoria se estan desplazando a un estilo de
vida mas saludable, por ende, prefieren adquirir productos que brinden una
informacion precisa y a su vez que demuestre porcentajes reales de los productos.
Por tal razén escoger la empresa Golden Flakes puede llegar a mejorar la calidad
de los productos de la marca cereales J.J. y la perspectiva de los clientes y
consumidores.

Tabla 10.
Guia de observacion de campo

PARAMETRO SENO

El cliente se detiene a observar los productos que hay en la gondola 16 7

El cliente analiza el estado del producto (fecha de vencimiento y limpieza) 17 6

El cliente se detiene a analizar las caracteristicas del empaque al respaldo (la

tabla nutricional del producto) d 14
La marca de cereales J.J. es visible en el momento de la compra. 12 | 11
El cIie_ntt_a adquiere el producto de manera rapida. Al parecer ya tiene un 5 18
conocimiento sobre este.

El cliente se dirige al sector saludable (granolas) 16 7
Total 75 | 63

Los cambios que pueden surgir debido a la opinion de los consumidores es mejorar
la composicidn excesiva y artificial de productos. Un ejemplo de lo anterior se refleja
en la tabla 10, donde se puede observar que el 69% de los 23 posibles compradores
adquieren de manera rapida productos saludables como las granolas.

De acuerdo a lo anterior, se analiza el cereal “Azucaradas” de la empresa Cereales
J.J. debido a que, es un producto que tiende a componerse por altos niveles de
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azucares, por lo cual se recomienda tener una medicion Optima para aquellos
productos que puedan causar enfermedades no transmisibles.

En este sentido, se sugiere crear una linea dietética, mas simple y saludable
incluyendo la etiqueta del sistema Nutri-Score, que especifique la disminucion de
los componentes dafiinos y brinde mayor confiabilidad a los consumidores con la
finalidad de abastecer el publico con los cereales tradicionales y expandir el
mercado con la nueva linea saludable.

4.4 RESULTADO OBJETIVO 4

La comunicacion actualmente es una parte fundamental para la sociedad, y también
para las empresas, es por eso que se debe transmitir el mensaje correcto a la
audiencia en general, sin embargo este debe impactar principalmente al cliente
objetivo ya sea el shopper y/o el consumidor. Dado lo anterior, se realizé el debido
analisis de la encuesta realizada en el software IBM SPSS, obteniendo una serie
respuestas al siguiente objetivo:

“Proponer estrategias de comunicacion integrada de Marketing, que permita
comunicar las ventajas del producto, una vez se implemente el nuevo sistema de
etiquetado.”

Para comenzar, se debe tener en cuenta que el rol que ocupa cada persona es una
de las partes mas fundamentales a la hora de comunicar un mensaje, ya que existe
el comprador, pagador y el consumidor. Usualmente el comprador y el usuario de
un producto no son la misma persona, asimismo existe el influyente, el cual al hacer
recomendaciones incita o detiene la compra de un producto en su entorno cercano.

Segun lo descubierto en el punto 5.1 Resultados objetivo 1 se destacd que las
madres son quienes mas se interesan por la industria alimenticia y el consumo
saludable, asimismo los resultados presentaban un mayor desconocimiento y
desinterés por parte de los hijos.

Lo expuesto anteriormente es de suma importancia, ya que al conocer el rol que
ocupa cada individuo se beneficia econdmicamente a la empresa, para esto se debe
disefiar un canal de comunicacién que satisfaga los deseos e ideales de los
consumidores, y a su vez que informe de manera adecuada y eficaz a los que no
estan correctamente informados, en este caso a los hijos.
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Tabla 11.

Plan tactico de marketing

TACTICA

OBJETIVO AL QUE
RESPONDE

MEDIDOR DE DESEMPENO

Aprendamos un
poco sobre el

Disenar pautas
comerciales y publicitarias
en redes sociales, para
que los jévenes se
sientan atraidos por los

Se analiza en Google Analytics el
crecimiento y flujo de redes sociales,
publicaciones con mas interaccion
(comentarios, me gusta, guardados),

compra de cereales J.J.
en los adultos.

Nutri-score . frecuencia con la que se comparten
productos y se informen L . .
: las publicaciones, influencia a
sobre el nuevo sistema :
e nuevos seguidores.
nutricional.
Se influencia al consumo y a la
. compra de los productos de cereales
Pautar en comerciales de J.J
Consumam ir:}roi?r?rr:as :?fapr;uleg Para | se mide el aumento de las ventas en
moz?lss::er::al:;ss cecreaalees (s:gl S(;Jab?eseen los supermercados, mediante el
" d ; registro de compras en los
JJ. los nifios e influenciar la

supermercados después del
lanzamiento de la campana.
Ventas en el Supermercado X

Inventario en el Supermercado x

Probemos y
comparemos

Exhibir en almacenes de
cadena y dar degustacion
del producto con los
nuevos componentes.

Venta directa de los productos de
cereales J.J con la implementacion
del Nutri-score. Dicho objetivo sera
medido a través del aumento de las
ventas, registro de compras en

donde se haga la exhibicion.
Ventas en el supermercado de exhibicion

Inventario en el supermercado de exhibicion

Para poder introducir el nuevo sistema de etiquetado nutricional, se utilizaran 3
tacticas con el fin de penetrar el mercado, para asi mismo informar, persuadir y
generar recordacion de la marca.

e “Aprendamos un poco sobre Nutri-score”

A través del marketing digital, se sugiere crear pautas comerciales y publicitarias en
las redes sociales mas usadas; datos curiosos, juegos, reels, post llamativos e
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informativos relacionados con el nuevo sistema de etiquetado nutricional para que
los jovenes se sientan atraidos y asi mismo generen mayor interaccion en estas
publicaciones, dinamismo y activacién de la marca.

Para disenar esta comunicacion estratégica, se definiran los canales de promocion
que son mas utilizados por la poblacidn objetivo, en este caso las redes sociales,
en los dias y horarios indicados para promocionar correctamente, es decir actividad
diaria de 6:30 a 8:30 am, de 12 m a 2 pm y después de las 6 pm. Adicional a lo
anterior, se debe hacer marketing directo con el publico objetivo, enviando
informacion sobre las mejoras de la empresa y sus productos, de esta manera se
podra comprender mejor que tipo de accion impacta mas en el consumidor.

Su analisis se realizara a través de Google Analytics, pues permite visualizar el
comportamiento de los datos en tiempo real y proporciona informes sobre el
seguimiento que se le da a los sitios web, monitoreo de perfiles, paginas visitadas,
gustos, comentarios, entre otros.

e “Consumamos mas Cereales J.J”

A través de campafias televisivas entre programas infantiles, se influencia al
consumo de cereales J.J. en los nifios y a su vez se genera la compra de los
productos en los adultos. Dichas campafas tendran una tendencia hacia lo
saludable después de la implementacion del sistema de etiquetado Nutri-score.

Se planea una adecuacion del oso que representa a Cereales J.J. lo ideal es
afiadirle un deporte representativo, en este caso se sugiere el futbol, para conectar
adecuadamente con el publico. Se debe modificar el atuendo del oso, afiadiendo
una figura mas saludable o de apariencia atlética, lo anterior le adiciona
caracteristicas innovadoras y de responsabilidad social a la marca, esto sera
reflejado de mejor manera con la implementacién del sistema Nutri-Score.
Asimismo, se sugiere crear un convenio con marcas de futbol colombiano para
llamar la atencién de los pequefos fanaticos del futbol.

Lo mencionado anteriormente se mide en el aumento de las ventas que se da en
los supermercados, también analiza el registro de compras después del
lanzamiento de la campana, todo con la finalidad de ver y conocer los cambios que
se generan con el lanzamiento de las campanias.
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e “Probemos y comparemos”

Teniendo en cuenta que las madres son las mas interesadas, se debe dar una
explicacion mas a fondo de los productos, para esto se realizaran exhibiciones
donde se brinda degustacién y se hace venta directa de los productos de Cereales
J.J. Se debe presentar el producto con las nuevas caracteristicas y beneficios que
adquiere al implementarse el nuevo sistema de etiquetado nutricional, es decir que
se comprueba que en los productos no cambia ni el sabor, ni la textura después de
implementarse las mejoras para un producto menos artificial.

Dicho lo anterior, esta tactica sera medida a través del aumento de las ventas y el
registro de compras en los supermercados donde se haga la exhibicion. Asimismo,
se sugiere una encuesta de percepcion de la marca, y un analisis de neuromarketing
sobre el empaque con el nuevo semaforo nutricional frontal.

¢ Plan de relaciones publicas

Para poder implementar exitosamente el sistema de calificacion Nutri-score, se
deben informar claramente a los consumidores sobre los temas relacionados. En
este orden de ideas, la empresa de Cereales J.J. debe participar en las campafias
que desarrolle el estado en donde se informe a los consumidores sobre las mejoras
nutritivas que se deben implementar en los alimentos.

Un ejemplo de lo anterior es la participacién en canales de television regionales,
como Telepacifico o periddicos, donde se comparta la informacién relacionada
sobre cdmo la empresa de Cereales J.J. esta dispuesta a ofrecer una mejora en sus
componentes nutritivos, siendo la primera empresa colombiana en implementar un
sistema de calificacion nutricional que vaya de la mano con la propuesta impuesta
por el gobierno sobre la ley de etiquetado frontal.
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5. CONCLUSION

Segun la investigacion, se puede concluir que actualmente las personas tienen una
tendencia a la busqueda de alimentos saludables y beneficiosos para su salud,
debido a las distintas enfermedades que se han desarrollado con mas frecuencia al
pasar de los afios. En su mayoria los consumidores se estan informando con mas
frecuencia sobre los componentes que llevan los alimentos, y se estan desplazando
hacia una vida completamente sana, impulsada principalmente por su entorno
social.

Asimismo, se puede observar que los padres de familia, en especial las madres son
las influenciadoras hacia un estilo de vida mas sano para sus hijos, por tal motivo
son quienes estan informadas sobre las leyes que se imponen para los alimentos
dafinos para la salud, saben leer las tablas nutricionales y se percatan de que
componentes o avisos traen los alimentos a la hora de la compra. Lo anterior
corrobora lo expuesto por Schiffman y Lazar Kanuk. (2010) sobre el comportamiento
que tienen los consumidores o influenciadores en el momento de ejecutar la compra
de un producto.

En el analisis de observacion, se contemplé que en el momento de la visita a los
almacenes de cadena, la mayor parte de los consumidores optan por ir al pasillo de
las granolas en lugar del pasillo de los cereales, otra de las caracteristicas que se
observo en los consumidores en el momento de la compra fue que en su mayoria
las personas tienden a adquirir un producto sin observar sus caracteristicas, es decir
que siempre compran los productos de la misma marca, ya que estan fidelizados
hacia ella. Aunque esto puede ser explicado porque los cereales son productos de
la canasta basica y de bajo involucramiento, lo cierto es que la compra se realiza
sin informarse sobre la tabla nutricional, algo que podria cambiar si esta fuese
llamativa o estuviese ubicada en la parte frontal del empaque, una propuesta que
cobra valor al implementar el semaforo Nutri-score.

Se identific6 mediante los resultados del SPSS que el 68% de las madres
encuestadas tienen conocimiento de como interpretar una tabla nutricional y debido
a esto la decision de compra puede llegar a ser influyente. De acuerdo con Kotler y
Keller (2016), una necesidad se convierte en una motivacion cuando es
suficientemente fuerte como para llevar a una persona a la accion, es por eso que
los compradores tienden a cambiar la perspectiva de compra cuando se les
menciona que los productos tienen altos niveles de azucar, grasas saturadas, entre
otros. Esto demuestra que los consumidores evaden la compra debido a las posibles
afectaciones que conlleva el consumo de alimentos con dichos componentes.

56



Asimismo, se identificé que solo el 48% de los encuestados tienen conocimiento
sobre la ley de etiquetado frontal implementada en Colombia, y el 50% de los
encuestados no saben interpretar una tabla nutricional, dicha cifra demuestra la
desinformacion que existe por parte de los consumidores y para contrarrestar estos
datos, se debe implementar un disefio de comunicaciones integradas de marketing,
como un soporte estratégico de la empresa. Se debe divulgar la marca y a su vez
los atributos que esta adquiere al implementar el nuevo sistema de calificacion Nutri-
score, ya que este facilita el entendimiento de la tabla nutricional.

Lo que se quiere lograr con la propuesta de implementacion del sistema Nutri-Score
es que los consumidores no perciban Cereales J.J. Unicamente como una marca
econdmica sino, como una marca saludable y que brinda informacion transparente
sobre sus productos, en este mismo modo, se espera que sus practicas fidelicen a
los principales consumidores y a su vez atraigan a aquellos que estan buscando un
estilo de vida mas saludable.
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ANEXOS

Anexo A. Total de Ventas de Julio a Agosto 2021 por Cliente

DISTRIBUIDORA Y COMERCIALIZADORA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS JJ SAS
| nforme Comparativo Por Cliente
Entre 1/07/2021 Y 20/08/2021

Julio Agosto I Total
235.050,00 1.313.680,00 1.548.730,00
406.400,00 0,00 406.400,00

7.634.273,00 5.188.747,00 12.823.020,00
2.888.188,00 1.592.671,00 4.480.859,00
4.840.705,00 1.637.770,00 6.478.475,00
5.258.445,00 1.037.307,00 6.295.752,00
75.000,00 0,00 75.000,00
19.101.208,70 16.590.253,25 35.691.461,95
0,00 1.542.860,00 1.542.860,00

0,00 374.180,00 374.180,00
1.828.286,00 661.710,00 2.489.996,00
780.000,00 648.232,00 1.428.232,00
8.394.775,00 6.614.030,00 15.008.805,00
0,00 93.810,00 93.810,00
1.398.140,00 2.450.545,00 3.848.685,00
4.160.469,80 3.233.711,40 7.394.181,20
11.162.354,10 19.017.374,45 30.179.728,55
4.751.369,00 3.623.823,00 8.375.192,00
941.376,00 118.866,00 1.060.242,00
747.806,88 0,00 747.806,88
2.772.483,00 2.018.632,00 4.791.115,00
0,00 618.492,00 618.492,00
295.166,00 0,00 295.166,00
19.417.678,00 7.487.401,00 26.905.079,00
2.950.566,00 836.890,00 3.787.456,00
1.124.170,00 812.660,00 1.936.830,00
1.780.835,00 4.139.015,00 5.919.850,00
1.572.707,28 7.320.837,66 8.893.544,94
104.517.451,76 88.973.497,76  193.490.949,52

Fuente: Suministrado por la empresa de Cereales J.J
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Anexo B. Empaque de cereales J.J. en la actualidad
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Anexo C. Formulario de recoleccion de datos

P1 ;Cual es su género? Seleccione la respuesta que lo describa a usted.
1. Masculino
2. Femenino
3. Prefiero no decirlo
4. Otro (por favor especificar)
P2 Seleccione en qué rango de edad se encuentra usted
1. Entre 18 y 28 afos de edad
2. Entre 29 y 39 afos de edad
3. Entre 40 y 50 afios de edad
4. Mayor de 50 afos de edad
P3 Por favor, indique su ocupacién actual
1. Estudiante
2. Trabajador
3. Independiente

4. Pensionado
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5. Desempleado

6. Otro (] ¢ Cual?

P4 ;Qué rol ocupa dentro usted del nucleo familiar?

1. Abuelo/a

2. Madre

3. Padre

4. Hijo

5. Otro:

P5 Indique su rango salarial actual

1. Menos de 1 SMMLV

2. Entre 1y 3 SMMLV

3. Entre 4y 6 SMMLV

4. Mas de 6 SMMLV

P6 ;Consume usted cereales ?

1. SI

2. NO
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P7 ¢Con qué frecuencia sueles comprar cereales?

—

. Diariamente

N

. Semanalmente

3. Quincenalmente

4. Mensualmente

P8 ¢ En qué momento del dia consumes cereales?

1. Manana

2. Media Mafnana

3. Tarde

4. Media tarde

5. Noche

P9 ¢ Usted considera los cereales como un producto saludable?

—

. Totalmente de acuerdo

2. De acuerdo

3. Nide acuerdo, Ni desacuerdo

4. En desacuerdo

5. Totalmente de desacuerdo
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P10 ;Sabe usted como interpretar una tabla nutricional?

1. Si

2. No

P11 ¢ En el momento de la compra verifica la tabla nutricional?

1. Siempre

2. Casi siempre

3. Aveces

4. Nunca

P12 ;Tiene conocimiento sobre la ley de etiquetado frontal que se
implementé en Colombia?

1. Si.

2. No.

P13 ¢ Pueden influir en su decisiéon de compra afirmaciones como: “Producto
alto en sodio, alto en aztucar”’?

1. Totalmente de acuerdo

2. De acuerdo

3. Nide acuerdo, Ni desacuerdo
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4. En desacuerdo

5. Totalmente de desacuerdo

P14 ; Considera usted que las empresas de alimentos, son transparentes con
la informacién que brindan sobre los productos?

—

. Siempre

A

Casi siempre

3. Parcialmente

4. Casi Nunca

5. Nunca

P15 ¢;Esta de acuerdo con que las empresas hagan un nuevo sistema de
etiquetado sobre la informacién nutricional de los productos alimenticios?

—

. Totalmente de acuerdo

2. De acuerdo

3. Nide acuerdo, Ni desacuerdo

4. En desacuerdo

o

Totalmente de desacuerdo

P16 ¢ Qué informacién espera usted encontrar en el etiquetado nutricional?
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P17 En el momento de pensar en cereales ;Qué marca de cereales viene a tu
mente?

P18 De las siguientes empresas de cereales ;Cuales reconoce?

—

. Kellog's

2. Nestlé

g

Toning

4. Cereales J.J

5. Michell

P19 De las siguientes marcas ¢ Cuales reconoce?

—

. Zucaritas

2. Froot loops

3. Chocapic

4. Chococrispis

5. Corn Flakes

6. Azucaradas

7. Chocoarroz

8. Fun-fruts
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9. Hojuela Natural

10.Chocochox

P20 ;Conoce usted la marca de Cereales J.J?

P21 De lamarca de Cereales J.J ;Cuales de los siguientes productos consume
normalmente?

—

. Azucaradas

2. Chocoarroz

3. Fun-fruts

4. Hojuela Natural

5. Chocochox

P22 ;Qué percepcion le da cereales J.J en el punto de venta?

—

. Organizacion de los productos en la gondola

N

. Limpieza en la géndola

w

Disefos llamativos en la gondola

4. Disenfos llamativos en los productos
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5. Visibilidad de la marca hacia los clientes

P23 ;Qué hace que la marca de cereales J.J sea la mejor opciéon de compra?

—

. Precio

2. Disefio funcional del empaque

3. Promociones

4. Disponibilidad de los productos

P24 ; Teniendo en cuenta los componentes nutritivos, cree usted que la marca
de cereales J.J?

—

. Es Saludable

A

Tiene altos niveles de azucares

.

Tiene altos niveles de sodio

4. Tiene altos niveles de gluten

o

Tiene altos niveles de grasas saturadas

P25 ; Qué mejoras podria proponer para que la marca de cereales J.J mejore
en la calidad de sus productos?
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Anexo D. Rejilla de observacion

PARAMETRO

Sl

NO

El cliente se detiene a observar los productos que hay en la gondola

El cliente analiza el estado del producto (fecha de vencimiento y limpieza)

El cliente se detiene a analizar las caracteristicas del empaque al respaldo (la
tabla nutricional del producto)

La marca de cereales J.J. es visible en el momento de la compra.

El cliente adquiere el producto de manera répida. Al parecer ya tiene un
conocimiento sobre este.

El cliente se dirige al sector saludable (granolas)
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Anexo E. Certificado de calidad empresa MC

Fuente: Suministrado por la empresa de Cereales J.J

74



Fuente: Suministrado por la empresa de Cereales J.J
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Anexo F. Certificado de calidad empresa Golden Flakes.

Fuente: Suministrado por la empresa de Cereales J.J
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Fuente: Suministrado por la empresa de Cereales J.J

77



Fuente: Suministrado por la empresa de Cereales J.J
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Fuente: Suministrado por la empresa de Cereales J.J
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