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Resumen

Los Alimentos Funcionales han sido objeto de comercializacion como alimentos
especialmente formulados para mejora y promocion de la salud, comenzando asi
con la nueva era de la industria alimentaria, “alimentacion saludable, vida
saludable”, “eres lo que comes”, “alimentacién que cura”. Sin embargo, hoy en dia
la venta y distribucion de estos productos se complica bajo ese término, de tal
manera, que el consumidor puede llegar a confundir el mensaje publicitario, con
productos comercializados bajo el modelo de negocio conocido como mercadeo en
red y multinivel, que a su vez complica la venta en el sector salud de los alimentos
funcionales de forma terapéutica.

Por lo tanto, el presente trabajo propuso el uso de estrategias de diferenciacion y
marketing distintas a la venta directa y multinivel, para Gelyfun® un alimento
funcional dirigido a segmentos especificos de mercado B2C, B2B y B2S, con la
intencién de mejorar sus ventas y posicionamiento en el mercado, resolviendo
principalmente problemas de comunicacion y distribucion.

Se establecieron estrategias de diferenciacion mediante la identificacion de las
ventajas competitivas para la comercializacion del producto. Por otro lado, se
establecieron diversas estrategias de marketing especificas (B2B, B2C y B2S) y
posteriormente validadas en algunos segmentos de mercado de consumo y de
negocios. Una vez que las estrategias fueron implementadas, se mejor6 la imagen
y comunicacion con los clientes potenciales a través de un nuevo etiquetado, con
elementos diferenciadores enfocados en el mercado de salud digestiva. Se
consolidaron alianzas estratégicas para diferenciar a la microempresa. A través de
la investigacion de mercado se identificaron aspectos relevantes que el cliente
consider6 para la compra del producto y asi generar confianza con los usuarios
finales e influenciadores de salud. Ademas, se establecieron distintos canales de
comunicacion para cada una de las estrategias propuestas como difusion en
eventos, pagina web y una aplicacion movil. Finalmente, durante la validacion del

producto en un ambiente relevante (TLR 5) se evaluaron de forma directa los



beneficios del consumo de Gelyfun® como alternativa al uso de laxantes gracias a

la vinculacion entre centros de investigacion y la empresa Alimentos BEA.

Summary

Functional Foods have been put on the market as food products specifically
formulated for health promotion and improvement, beginning in this way a new age
for the food industry— “healthy eating, healthy living”, “you are what you eat”, “food
that heals you”. However, nowadays the selling and distribution of these products
is often complicated under this term in such a way that the consumer can confuse
the advertising message with products commercialized under the business model
known as network and multi-level marketing, which in turn complicates the sales in
the healthcare sector for therapeutic functional foods.

Therefore, the present work proposed the use of marketing and differentiation
strategies different from multi-level and direct sales for Gelyfun®, a functional food
aimed at specific market segments B2C, B2B, and B2S, with the intention of
improving its sales and positioning in the market, mainly by solving communication
and distribution problems.

Differentiation strategies were established by identifying the competitive advantages
for the commercialization of the product. On the other hand, various specific
marketing strategies (B2B, B2C, and B2S) were established, and subsequently
validated in some business and consumer market segments. Once the strategies
were implemented, the image and communication with potential customers were
improved by means of a new labeling, with differentiating elements focused in the
digestive health market. Strategic partnerships were consolidated in order to
differentiate the micro-enterprise. Through the market research, relevant aspects
that the consumer considered for buying the product were identified, and thereby
generating trust with the final consumer and health influential people. Furthermore,
different communication channels were established for each of the proposed

strategies such as dissemination at events, web pages and a mobile application.



Finally, during the product validation within a relevant environment (TLR 5), the
benefits of consuming Gelyfun® were directly evaluated as an alternative to the use

of laxatives, thanks to the relationships between research centers and the company

Alimentos BEA.
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1. ANTECEDENTES

1.1 ESTADO DEL ARTE

Alimentos Funcionales BEA, S A de C V., en adelante ““Alimentos BEA™,
actualmente, es una organizacidbn mexicana estratificada como microempresa,
constituida como Sociedad de Responsabilidad Limitada de Capital Variable, que
desde sus inicios identific6 como oportunidad de negocio algunas de las tendencias
sobre alimentos con beneficios a la salud, ingredientes funcionales, asi como,
nichos de mercado tales como alimentos especializados, adultos mayores, salud
digestiva, entre otros. Sin embargo, han existido barreras a lo largo del tiempo que
han dificultado llegar a los nichos de mercado antes mencionados con mas impacto
y con mayores volumenes; barreras como: credibilidad, confianza, desconocimiento
de marca y producto, productos “milagro”, entre otros; han limitado el crecimiento y

desarrollo de la empresa.

La empresa por su parte ha enfocado esfuerzos en disefiar, proteger, elaborar y
comercializar a baja escala nuevos productos de alto valor agregado enfocados en
la resolucién de problemas de salud publica ofreciendo al consumidor alternativas
para la prevencion, tratamiento y mejora de enfermedades bajo el concepto de

alimentos con propiedades funcionales.

1.1.1 Misién

Alimentos Funcionales BEA, es una empresa mexicana enfocada a disefiar,
producir y comercializar productos alimenticios de base cientifico-tecnolégico,
generando calidad de vida en nuestros consumidores y aportando valor con

nuestros productos e influenciadores al sector salud y la industria alimenticia.



1.1.2 Visién

Ser reconocida como una empresa de alimentos de base cientifico-tecnolégico,
aportando calidad de vida a nuestros consumidores y confianza en nuestros grupos

de interés.

1.2 PROBLEMATICA

Actualmente, las estrategias de comercializacion para productos como los
suplementos alimenticios y algunos alimentos enfocados hacia la salud se
encuentran casi en su totalidad bajo los modelos de negocios conocidos como
ventas directas o multinivel (mercadeo en red) donde muchas de estas grandes
empresas obtienen sus ganancias usando estrategias de marketing basadas en la
salud, nutricion y bienestar de sus productos. Estos productos son comunicados por
personalidades publicas (actores, deportistas, entre otros) cuyas declaraciones de
salud suelen ser infundadas, engafiosas o fraudulentas; dificultando con ello, la
entrada al mercado del sector salud de nuevos productos funcionales por falta de
confianza, la existencia de productos milagro, entre otras barreras; orillando a las
empresas a comercializar sus productos bajo los esquemas de negocio

anteriormente mencionados.

Por esta situacién existe el interés de disefiar estrategias de comercializacion
adecuadas para el producto especializado Gelyfun® de la microempresa “Alimentos

BEA” que puedan distinguirla de los esquemas de comercializacion tradicionales.



1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se enfoca en plantear estrategias de comercializacion
para el producto Gelyfun® de la empresa “Alimentos BEA” aplicables a segmentos
de mercado especializados para mediante el uso de modelo de negocio altamente
diferenciados respecto a las que tradicionalmente estan disponibles para productos
en presentaciones como suplementos alimenticos, capsulas, comprimidos o
batidos. De tal manera, que la presente metodologia propuesta en este trabajo
permitird a esta empresa y a otras similares adecuar sus estrategias ante la
creciente demanda de alimentos funcionales en el mercado de la salud intestinal,

en particular aguellos altos en fibra.

1.4 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢La implementacion de estrategias de comercializacidon y modelos de negocio no
tradicionales en un producto alto en fibra para regular la motilidad intestinal, le

permitird diferenciarse de la competencia?

1.5 HIPOTESIS

Las estrategias de comercializacion B2C, B2B y B2S aplicadas para Gelyfun® como
alimento funcional para regular la motilidad intestinal, diferenciaran al producto y a
la empresa Alimentos BEA de otras que utilizan estrategias y modelos de negocios

tradicionales del sector de suplementos alimenticios.



1.6 OBJETIVOS

Objetivo general.

Establecer estrategias de comercializacion para Gelyfun®, alimento funcional alto

en fibra utilizado para regular la motilidad intestinal y el estrefiimiento,

diferenciandolo de su competencia.

Objetivos especificos.

1. Identificar las ventajas competitivas del producto Gelyfun® y la empresa

Alimentos Funcionales BEA.

2. Establecer las estrategias de diferenciacion para la comercializacion del

producto Gelyfun®.

3. Establecer las estrategias de marketing a través de la comercializacion B2B,
B2Cy B2S.

4. Validar el producto Gelyfun® en algunos segmentos de mercado.
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2. MARCO TEORICO

2.1 ALIMENTOS FUNCIONALES (AF)

El término “alimento funcional” fue utilizado por primera vez en Japdn a principios
de los afios 80's para la comercializacion de alimentos especialmente formulados
para cumplir con una funcion de salud. A estos alimentos se los categorizé como
Foods for Specified Health Uses (FOSHU), y con ello, inicid una nueva era de la

industria alimentaria, extendiéndose al resto del mundo [Leal, M., 2016].

2.1.1 Definicién de alimentos funcionales

La definicion de alimento funcional, de igual manera como la fibra dietaria ha sido
modificado por diferentes organizaciones e institutos de diferentes paises a través
de los ailos y el conocimiento de estos productos. En la tabla 1, se muestran algunas

de las definiciones que han sido utilizadas por distintas instituciones.

En una revisidn realizada por Doyon y Labrecque en 2008, sobre la literatura
existente de méas de 100 definiciones de AF, seleccionaron 26 de ellas e
identificaron cuatro conceptos clave: 1. Beneficios para la salud; 2. Naturaleza del
alimento; 3. Nivel de funcion y 4. Patrén de consumo. [Doyon, M. y Labrecque, J.,
2008]. Posteriormente, en un estudio similar realizado por Bigliardi y Galati en 2013,
seleccionaron 39 definiciones centradas, total o parcialmente, en tres principales
conceptos:

1. Los beneficios para la salud; 2. El proceso tecnoldgico en la base del alimento

funcional; 3. La funcién nutricional.

Estos autores afirmaron que una nueva definicién de alimentos funcionales deberia
tener en cuenta estos tres conceptos clave porque estan vinculados a los tres
principales interesados involucrados en la investigacion y desarrollo de alimentos

funcionales: el especialista (beneficios para la salud, marcadores fisiologicos y
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mecanismos patogénicos); el tecnologo de alimentos (materias primas, ingredientes

y procesos tecnoldgicos) y el nutricionista (funciones nutricionales) [Bigliardi, B. y

Galati, F., 2013].

Tabla 1. Definiciones para Alimentos Funcionales

Definiciones para Alimentos Funcionales

Japon (FOSHU)

Productos alimenticios fortificados con constituyentes especiales que poseen
efectos fisioldgicos ventajosos

International Life
Science Institute -
(ILSI)

Un alimento puede ser considerado funcional si se ha demostrado suficientemente
gue beneficia (mas alla de proporcionar una nutricion adecuada desde el punto de
vista tradicional) a una o varias funciones relevantes del organismo, de manera
que proporciona un mejor estado de salud y bienestar y/o reduce el riesgo de
padecer una enfermedad.

Consejo de Nutricidon
y Alimentacidn de la
Academia de
Ciencias de los
Estados Unidos.

Alimentos modificados o que contengan un ingrediente que demuestre una accién
que incremente el bienestar del individuo o disminuya los riesgos de
enfermedades, mas alla de la funcién tradicional de los nutrientes que contiene.

Centro de
Informacion
Internacional de
Alimentos -IFIC

Aquellos productos a los cuales intencionalmente se les adiciona un compuesto
especifico para incrementar sus propiedades saludables.

Functional Food
Science in Europe
(FUFOSE- ILSI
EUROPA, 1999)

Un alimento puede ser considerado funcional si logra demostrar
satisfactoriamente que posee efectos benéficos para la salud sobre una o mas
funciones del organismo — mas alla de sus propiedades nutricionales habituales,
en forma relevante para la salud y el bienestar y/o que reduzca el riesgo de alguna
enfermedad.

European Advisory
Services -EAS

Un alimento que proporciona un beneficio para la salud, mas alld de lo
estrictamente nutricional y del que se puede hacer una declaraciéon acerca de tales
efectos.

Health Canada

Un alimento funcional es similar en apariencia, o bien constituye, un alimento
convencional que se consume como parte de una dieta habitual, y que ha
demostrado tener efectos fisioldgicos y/o disminuir el riesgo de enfermedades
crénicas, mas alld de sus funciones nutricionales basicas; es decir, contienen
componentes bioactivos.

Americaan Dietetic
Association

Entero, fortificado, enriquecido o mejorado que debe consumirse regularmente
para obtener beneficios a la salud.

Tomado de: Leal, M., 2016 y Enfasis Alimentacion, junio 2019.




Por lo anterior, recientemente el Centro de Alimentos Funcionales (FFC, por sus
siglas en ingles Functional Food Center), introdujo una nueva definicion de
alimentos funcionales como: “Aquellos alimentos naturales o procesados que
contienen compuestos bioldgicamente activos conocidos o desconocidos, que, en
cantidades definidas, efectivas y no toxicas, proporcionan un beneficio de salud
clinicamente probado y documentado para la prevencion, el manejo o el tratamiento

de enfermedades cronicas " [Martirosyan D. y Singh J., 2015].

2.1.2 Clasificacion de los alimentos funcionales

No existe una clasificacion Unica de alimentos funcionales, sin embargo, algunos
autores han distinguido seis grupos diferentes [Tarabella A., et al., 2019]. Un
alimento funcional clasificado como:

Un alimento natural.

Un alimento al que se le ha agregado un componente.

Un alimento del que se ha eliminado un componente.

Un alimento donde uno o mas componentes han sido modificados.

Un alimento en el que se ha modificado la biodisponibilidad

o a0k~ w0 N PE

Cualquier combinacion de estos.

Por ultimo, existe una clasificacion descrita por Homayouni y colaboradores en
2012, tomando como base la naturaleza de los componentes.
1. Isoflavonas
Fitoesteroles
Antocianinas
Prebioticos y probidticos
Simbioticos
Antioxidantes

Reducidos en sodio

© N o 0o b~ WD

Reducidos en azucar



Otros autores proponen la clasificacién de alimentos funcionales con enfoque hacia
el producto o su propésito. La tabla 2, proporciona dicha clasificacion, su definicion

y algunos ejemplos.

Tabla 2. Clasificacion de alimentos funcionales desde el punto de vista del producto.

Tipo de AF Definicion Ejemplo
Jugo de frutas

fortificados con vitamina
C

Productos Un alimento fortificado con nutrientes
fortificados adicionales

Un alimento con nuevos nutrientes o
Productos componentes agregados que normalmente
enriguecidos | no se encuentran en un alimento en
particular.

Un alimento del que se ha eliminado,
reducido o reemplazado un componente | Fibras como liberadores
nocivo por otra sustancia con efectos | de grasa en productos
beneficiosos. carnicos o helados.

probiéticos y prebidticos

Productos
alterados

Un alimento en el que uno de los
componentes se ha mejorado de forma
Productos natural a través de condiciones especiales | Huevos con mayor
mejorados de crecimiento, nueva composicién del | contenido de omega-3
alimento, manipulaciéon genética o de otro
tipo.

Adaptado de: Tarabella A. et al., 2019

Por ello, con base en lo anterior, se han determinado algunas condiciones que estos
productos alimenticios necesitan poseer para ser considerados como alimentos

funcionales [Leal, M., 2016], las cuales se describen a continuacion:

e Que ocasione un beneficio en la salud del consumidor.

e Que se demuestren los beneficios saludables obtenidos del consumo del
alimento funcional.

e Que exista una cantidad minima definida de ingesta diaria para alcanzar el
beneficio esperado.

¢ Que unaingesta mayor a la necesaria para el efecto beneficioso no ocasione
ningun efecto dafino.

¢ Que se consuma en la dieta habitual como cualquier alimento tradicional.
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¢ Que indique en su rotulacion la presencia del ingrediente bioactivo y la
cantidad en que se encuentra.

¢ Que exista una metodologia analitica que permita identificar y cuantificar el
agente bioactivo.

¢ Que se puedan demostrar las propiedades saludables del alimento funcional

luego de su consumo a través de biomarcadores de efecto.

Particularmente, para la fibra dietaria la Food and Drugs Administration (FDA) en
2013, menciond los requerimientos de fibra necesaria que deben contener los
alimentos funcionales de acuerdo al tamafio de porcién (Tabla 3) para obtener algun
atributo a la salud, también conocido como “health claim”, traducido por algunos
autores como “reclamaciones de salud” o reivindicaciones, el cual describe la
relacion entre el alimento o constituyentes del mismo, con la reduccion significativa
de un factor de riesgo para desarrollar una enfermedad [Ramirez, R., & Pérez, J.,
2019; FDA, 2013].

Tabla 3. Requerimiento de FD segun el tamafio de porcion.

Requerimiento de FD segun el tamafio de porcion
PORCION CANTIDAD DE FIBRA

35 g de producto 179

45 g de producto 25¢g

50 g de producto 28¢g

55 g de producto 39

Adaptado de: Ramirez, R., & Pérez, J. 2019 y www.fda.gov, apéndice, 2013.

2.1.3 Tendencias o patrones de consumo de AF y digitalizacion

De acuerdo con de Duran en 2014, menciond que el consumo es el conjunto de
procesos socioculturales racionales en que se realiza la apropiacion y usos de los
productos, con el fin de satisfacer determinadas necesidades y deseos [de Duran,

2014]. Asi mismo, el conjunto de alimentos que habitualmente se consume en un
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hogar se le denomina patron de consumo alimentario y esta determinado por el
ingreso y la cultura [Enfasis Alimentaria, marzo, 2019].

En este sentido, actualmente, existen muchos estudios de mercado que demuestran
que los consumidores cada vez son mas conscientes de los beneficios de una
alimentacion sana, por lo que buscan cambiar sus patrones de consumo y de
compra en funcién de ello.

Lo anterior, se vio reflejado en la valorizacion de la industria de los alimentos
funcionales a nivel mundial de US$129 mil millones. Asi mismo, se pronostico que
para 2024, el uso de las vitaminas, minerales y fibra dietaria triplique su demanda
[Grand View Research, 2016].

En lo que respecta al sector de alimentos envasados fortificados/funcionales y
naturalmente saludables en México, las ventas aumentaron de 26.3% a 38% entre
2012 y 2017, respectivamente; particularmente en 2017, las ventas de dichos
productos alcanzaron US$6,716 millones.

Segun datos de Euromonitor International, entre los productos naturalmente
saludables, destacan los alimentos altos en fibra [Enfasis Alimentacion, 2018], lo
cuales estén alineados con las necesidades del consumidor para mejorar su salud
gastrointestinal y disminuyendo su ingesta calérica ante el creciente problema de
obesidad en el pais. En la actualidad, se puede encontrar fibra en nuevos formatos
como por ejemplo bebidas, concentrados, dulces, lacteos, y otros productos que no
presentaban estos beneficios tradicionalmente [Enfasis Alimentacion, 2014].

Otra tendencia marcada es el “autocuidado”, el cual implicé que las personas
desarrollan un sentido de apropiacion y responsabilidad de su dieta y nutricion. Por
ejemplo, una investigacion de la empresa “Mintel” de 2018, menciond que 70 % de
los consumidores estadounidenses de 45 a 64 afios implementaron un enfoque de
autocuidado para mejorar su bienestar [Enfasis Alimentacién, 2018], este

autocuidado se ha relacionado con el uso de las tecnologias de las cosas.

El uso de la tecnologia o la digitalizacion es una de las tendencias mas destacadas

de la dltima década. Esto se vio reflejado de acuerdo con el estudio realizado por la
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Asociacion Mexicana de Internet, quien estimé el valor del comercio electronico en
$396,000 millones de pesos durante 2017 en México, el cual representd un aumento
de 20% con respecto al 2016 [AMIPCI, 2018]. Otro estudio realizado en 2019 por
GS1 Mexico y Psyma Latina destacaron la importancia del internet como
herramienta de negocio, mostrando que 70% de las empresas encuestadas cuentan
con un sitio web corporativo.

Con respecto al e-commerce como estrategia de negocio de las PYMES y grandes
empresas fue que 19% de las compafiias cuentan con una plataforma propia de
venta online y 26% realizan ventas por internet a través de diversos marketplaces
entre los que destacaron: Amazon (49%) y Mercado Libre (39%); mientras que, en
el apartado de redes sociales, las empresas fabricantes utilizaron en sus estrategias
las plataformas de Facebook, Instagram y Twitter [AIMX, 2019].

Asi mismo, en la actualidad el uso de tecnologia movil como las aplicaciones para
obtener informacion y conectividad del consumidor con las empresas de alimentos
ha sido un tema relevante, con el objetivo de mejorar la experiencia del usuario con
el producto, orientacion, construccion de confianza, entre otros; son nuevas formas
de comunicacién con el consumidor en tiempo real y en cualquier lugar [Enfasis
Alimentaria, mayo, 2019]. Por lo que en el presente trabajo fue importante identificar

y desarrollar estrategias adecuada a través de medios digitales.

2.2 CONSTIPACION O ESTRENIMIENTO

La Constipacién o estrefiimiento es un término que define un sintoma subjetivo y
multifactorial. La constipacion autorreportada es una molestia subjetiva que padece
un gran namero de personas, quienes la expresan de manera variable entre los
individuos influenciada por costumbres sociales, por la localizacién geogréfica, la
dieta, la actividad fisica, edad, sexo, entre otros. [Remes-Troche, et al 2018; Icaza-
Chavez MA, et al, 2015; lade B y Umpierre V, 2012; Puigdellivol C., et al,2004].
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Esta misma sintomatologia subjetiva ha conducido a diferentes criterios para una
definicion e identificacion tanto por parte de los pacientes como por la de los
meédicos [Puigdellivol C., et al,2004], tradicionalmente, se ha definido al
estrefiimiento como menos de tres evacuaciones por semana [Herz MJ, et al, 1996;
Pare P., et al, 2001]; sin embargo, muchas personas que entran en esta definicion,
tienen discordancia con la misma comparada con la del médico [Herz MJ, et al, 1996;
Probert C., et al, 1994]. Asi, en un estudio poblacional realizado en Estados Unidos
de un total de 557 sujetos con estrefiimiento los porcentajes de sintomas que
aguejaron fueron: 79% esfuerzo excesivo, 74% gases, 71% heces duras, 62%
molestia abdominal, 57% deposiciones poco frecuentes, 57% distension abdominal
y 54% sensacion de evacuacion incompleta [Johanson JF. y Kralstein J., 2007]. En
otro caso, en 2009 Remes-Troche y colaboradores, realizaron en México un estudio
en una poblacién abierta de 1041 sujetos, donde concluyeron que 60% se
consideraban estrefiidos si no evacuaban diariamente, sin embargo, los sintomas
mas frecuentes fue la sensacién de pujo y/o esfuerzo para evacuar (47%), seguido
de evacuaciones duras o en escibalos (27%), frecuencia inferior a la deseada (8%),
cantidad escasa (8%), y sensacion de evacuacion incompleta (5%).

Si bien, muchas personas han experimentado estrefliimiento en algin momento de
su vida, en la mayoria de los casos el problema tiene una naturaleza leve e
intermitente, sin una causa organica identificable durante un periodo limitado en el
tiempo, por esta razén, no es considerado como un problema grave, dado que las
personas lo resuelven exitosamente con modificaciones higiénico-dietéticas
[Remes-Troche, 2005], es por lo anterior, que se ha presentado una elevada
automedicacion entre la poblacion afectada, volviéndose un problema médico solo
cuando motiva la consulta [Eoff, J. y Lembo, A., 2008, et al, 2008; lade B y Umpierre
V, 2012; Serra J, et al, 2017-1].

La constipacién puede responder a causas organicas, pero el mas frecuente en la
practica clinica es llamado estrefiimiento primario, funcional o idiopatico. El
estrefiimiento funcional (EF), segun la Organizacion Mundial de Gastroenterologia
en 2016, lo definio como un trastorno caracterizado por la dificultad persistente para

defecar o una sensacion aparentemente incompleta y/o movimientos intestinales
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infrecuentes (cada 3 a 4 dias o menor frecuencia) en ausencia de sintomas de
alarma o causas secundarias. Estos sintomas deben estar permanentes o
recurrentes en el tiempo para separar lo que es un trastorno crénico [Puigdellivol C.,
et al, 2004, lade B y Umpierre V, 2012].

De acuerdo con el consenso sobre estrefiimiento crénico (EC) de la revista
mexicana de gastroenterologia de 2018, definieron el EC como la disminucion en la
frecuencia de las evacuaciones, aumento en la consistencia de las heces, asi como
la dificultad para expulsarlas [Remes-Troche, et al, 2018]. Esta dificultad en la
evacuacion a su vez se caracterizo por esfuerzo defecatorio, heces de consistencia
dura, evacuacion escasa o incompleta, necesidad de realizar maniobras para logara
la evacuacion, o varias de ellas simultaneamente [Suares N. y Ford A., 2011; Lade
B y Umpierre V, 2012].

Respecto al tiempo de evolucién, diversos estudios epidemioldgicos, consensos y
guias internacionales (incluyendo el Consenso latinoamericano para el EC)
coincidieron en que estos sintomas deben estar presentes al menos durante 3
meses para considerar una condicidbn crénica [Remes-Troche, et al, 2018;
Schmulson M., et al, 2008]. Desde el punto de vista clinico, el EC se considera
secundario cuando es consecuencia de alteraciones metabdlicas, neuroldgicas,
lesiones estructurales o por medicamentos. [Remes-Troche, et al, 2018].

De hecho, algunos autores han considerado el EC y el sindrome del intestino
irritable con estrefiimiento (SlI-E) como dos entidades distintas y otros que los han
incluidos como subapartados de un mismo espectro ya que ambos comparten

diversos sintomas [Suares N y Ford A., 2011].

De esta forma, la etiologia de la constipacion suele clasificarse en primaria o
idiopatica consecuencia de alteraciones funcionales (ya sea estrefliimiento primario
0 crénico), y secundaria a diferentes patologias organicas, como consecuencia de
alteraciones o enfermedades metabdlicas y neuroldgicas, con lesiones anatémicas
(estructurales) o por el uso de medicamentos, a esto se le denomina estrefiimiento
secundario [Remes-Troche, 2005; Spinzi G, et al, 2009; Remes-Troche, et al, 2018].
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Aunque varios autores difieren en su definicién, clasificacion y subgrupos, una

manera de representar una clasificacion general del estrefiimiento se presenta en

la figura 1.
( h * Estrefiimiento con transito
y y lento
Primario/ Idiopatico " R o
funcional (EF) Esltr.emm|ento con transito
colénico normal
_ ) * Disfuncion del piso pélvico
N e N
Estrefiimiento — Secundario 4{ Estrefiimiento Crdnico (EC) <
V, . V,
e N
Sindrome de Intestino
Irritable con Estrefiimiento
(SII-E)
_ J

Figura 1. Clasificacién general del estrefiimiento. Elaboracién propia

El estrefiimiento tiene el potencial de provocar complicaciones (hemorroides o
impacto fecal) que pueden asociarse con alteraciones concomitantes, como la
inflamacion rectal, la incontinencia fecal y el sangrado rectal; y en el caso del
estrefiimiento cronico, puede estar asociado a cancer de colon y recto y su
concomitante mortalidad [Icaza-Chavez M., et al, 2015]

En la tabla 4 se enlistan las causas del estrefiimiento primario y en la tabla 5 las

causas del estrefiimiento secundario.

Tabla 4. Causas de estrefiimiento primario.

Primarias o idiopaticas

Constipacion de transito lento o inercia coldnica

Transtorno evacuatorio o disinergia del piso pelviano

Constipacion de transito lento asociada a trastorno evacuatorio

Constipacion de transito normal: sindrome de intestino irritable, consipacion funcional

Tomado de: lade B y Umpierre V, 2012.
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Tabla 5. Causas de estrefiimiento secundario.

Medicamentos

Trastornos metabdlicos

Analgésicos (opiaceos)
Anticolinégicos

Antiespamodicos

Antipsicdticos

Antiparkinsonianos
Antidepresivos triciclicos
Anticonvulsivos

Antiacidos que contienen aluminio
Antihipertensivos (calcioantagonistas, alfa
metildopa)

Suplementos de hierrro y calcio
Diuréticos

Diabetes mellitus

Hipotiroidismo

Hipercalcemia

Hipocalemia

Hipomagnesemia

Uremia

Porfiria

Intoxicacion por metales pesados
Panhipopituitarismo

Trastornos anorrectales y coldnicos

Trastornos psiquiatricos

Enfermedad hemorroidal
Fisura anal

Diverticulitis

Proctitis postradiacion
Neoplasias malignas

Trastornos de la alimentacién (bulimia-anorexia)
Depresion

Demencia

Trastornos de somatizacion

Enfermedad de Parkinson
Enfermedad vascular cerebral

Trastornos neurologicos Otras
Esclerosis multiple Miopatias
Lesiones medulares Amiloidosis

Escleroderma

Trastornos cognitivos

Inmovilidad prolongada

Estilo de vida: Ingesta inadecuada de fibra o
liquidos, diferir el deseo evacuatorio, sedentarismo
Embarazo

Adaptado de: lade B 'y Umpierre V, 2012 y Remes-Troche et al; 2018.

2.3 DIAGNOSTICO Y PREVALENCIA

En general, en la practica clinica, el abordaje inicial en pacientes con estrefiimiento
funcional y cronico se basa es una adecuada semiologia, en el cumplimiento de
criterios de diagndstico, en la deteccién de signos de alarma y la exploracion fisica.
[Serra J, et al, 2017-2; Remes-Troche J.M, et al, 2018].

Si bien, no existe un panel de estudios minimos necesarios para el diagnostico de
EF, el consenso mexicano de estrefiimiento cronico de 2018, reporté que los
criterios de Roma (recientemente en su versiéon 1V), fueron de gran utilidad en la
practica clinica y actualmente, son los mas utlizados para el diagnéstico de

trastornos funcionales intestinales (TFI) como lo son el EF y SlI; a la vez que se han
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empleado para estandarizar poblaciones de pacientes para ser incluidos en
ensayos clinicos [Rao S., 2009]; en otras palabras, los criterios de Roma son
ampliamente aceptados tanto para la investigacion como para la practica clinica.
Asi mismo, consenso el uso de los pictogramas de la forma de las evacuaciones o
la Escala de Bristol (EB) como una herramienta que permitié un mejor entendimiento
entre el médico y el paciente, ademas de que se ha utilizado en ensayos clinicos
para evaluar la efectividad de las intervenciones terapéuticas [Serra J., et al, 2017-
2; Remes-Troche J.M., et al, 2018].

2.3.1 Ciiterios de Roma

Desde sus inicios en el afio de 1987, los criterios fueron concebidos en su primera
version Roma | [Thompson WG, et al,1992] para diagnosticar diferentes trastornos
funcionales basados en la identificacion de sus sintomas. Progresivamente, se han
revisado y modificado, dando lugar a los criterios Roma Il [Thompson WG, et al,
1999], Roma lll [Longstreth G., et al, 2006] y actualmente, en su versidbn mas

reciente Roma IV [Lacy BE et al, 2016], los cuales se muestran en la tabla 6.

Asi mismo, existen Criterios de Roma para identificar Sindrome de Intestino Irritable
(SI). El Sl se divide, de acuerdo con el tipo de alteracién del habito deposicional
predominante como SlI con estrefiimiento (SII-E) y Sl con diarrea (SlI-D); cuando
se combinan ambos trastornos, estrefiimiento y diarrea, y Sll de tipo mixto (SlI-M)
cuando el patrén de las deposiciones es intermedio y no puede clasificarse como
diarrea ni estrefiimiento [Longstreth G., et al, 2006; Lacy BE, et al, 2016].

Aunque desde un punto de vista conceptual el SII-E y el EF son dos TFI diferentes,
tienen diversos mecanismos patogénicos en comun que en la practica pueden ser
muy parecidos e incluso indistinguibles [Rey E., et al, 2014; Wong RK., et al, 2010;
Bharucha AE., et al, 2006], por ejemplo, en los dos casos, el estrefiimiento y la
hinchazén o distension del abdomen son sintomas que pueden compartir
[Longstreth G., et al, 2006]; inclusive, varios estudios han demostrado en ambos
casos, respuestas benéficas a los mismos farmacos [Kamm MA., et al, 2005; Novick
J., etal, 2002; Johanson JF., et al, 2008; Drossman DA., et al, 2009; Johnston JM.,
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et al, 2010; Lembo AJ., et al, 2011]. De tal manera que tedricamente, las diferencias

del SII-E al EF (Figura 2), son la presencia de dolor abdominal mas de una vez a la

semana, como estrefliimiento con dolor (similar al SII-E); y la relacién temporal de la

defecacion como estrefiimiento (similar al EF) sin dolor o presencia de dolor leve
[Longstreth G., et al, 2006; Mearin F., et al, 2017].

Tabla 6. Criterios de Roma para EF.

ROMAI

ROMAII

ROMAIIII

ROMA IV

Dos 0 més de los
siguiente al menos 3
meses.

1. Esfuerzo al defecar al
menos % de las veces
2. Heces duras al menos
Y, de las veces

3. Sensacion de
evacuacién incompleta
al menos % de las veces
4. Dos 0 menos
deposiciones por
semana

No se requiere dolor
abdominal

No hay deposiciones
blandas

No criterios suficientes
para Sl

Estos criterios pueden
no aplicar si se toma
laxantes

Al menos 12 semanas,
no necesariamente, en
los 2 meses
precedentes de dos o
mas de:

1. Esfuerzos 225% de
las defecaciones.

2. Heces duras 225% de
las defecaciones.

3. Sensacién de
evacuacion insuficiente
225% de las
defecaciones.

4. Sensacion de
obstruccion o bloqueo
rectoanal = 25% de las
defecaciones.

5. Manipulacién manual
para facilitar la
evacuacion = 25% de
las defecaciones

6. Menos de tres
deposiciones por
semana

No hay deposiciones
blandas

No criterios suficientes
para Sll

A Son precisos dos de
los siguientes:

1. Esfuerzo en al menos
el 25% de las
defecaciones.

2. Deposiciones duras
en al menos el 25% de
las defecaciones.

3. Sensacién de
evacuacion insuficiente
en al menos el 25% de
las defecaciones.

4. Sensacion de
obstruccion o bloqueo
rectoanal en al menos el
25% de las
defecaciones.

5. Manipulacién manual
para facilitar la
evacuacion en al menos
el 25% de las
defecaciones
(digitalizacién o sujecion
de suelo pélvico).

6. Menos de tres
deposiciones por
semana

B. Deposiciones blandas
son raras sin el uso de
laxantes

C. Insuficientes criterios
para Sll

Duracion: cumple los
criterios durante los
Ultimos 3 meses y al
menos 6 meses antes
del diagnostico

1. Dos o0 mas de los
siguientes durante los
ultimos 3 meses:

* Esfuerzo excesivo
defecatorio = 25% de las
deposiciones.

* Deposiciones duras o
caprinas 225% de las
deposiciones (tipo 1-2
de Bristol).

* Sensacion de
evacuacion incompleta
225% de las
deposiciones

* Sensacion de
obstruccion o bloqueo
anorrectal = 25% de las
deposiciones.

* Maniobras manuales
para la defecacion
225% de las
deposiciones.

* Menos de 3
deposiciones
espontaneas completas
a la semana.

2. La presencia de
heces liquidas es rara
sin el uso de laxantes.
3. No deben existir
criterios suficientes para
el diagnéstico de SIlI.
Los sintomas deben
haber comenzado como
minimo 6 meses antes
del diagnostico.

Adaptado de: lade B y Umpierre, 2012; Mearin F., et al., 2017
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Sin dolor
(leve)

EF

estrenimiento

Con dolor SlI-E

Figura 2. Diferencia entre EF y SlI-E. Tomado de: Mearin F., et al, 2017

Todos los aspectos anteriores, han motivado recientemente, a realizar guias de
practica clinica (GPC) en la que se han abordado conjuntamente el SII-E y el EF,
inclusive fue importante destacar que de acuerdo con los nuevos criterios de Roma
IV estas dos entidades también se puedan representar como una misma
enfermedad que se manifiesta en un espectro de continuidad [Remes-Troche J.M,
et al, 2018].

2.3.2 Escala de Bristol

Existen algunos instrumentos utilizados para ayudar en la clasificacion y en el
tratamiento de TFI [Macmillan AK., et al, 2008], entre ellos, se destaca Escala de
Bristol para Consistencia de Heces [Lewis SJ., y Heaton KW., 1997], que fue
desarrollada y validada para evaluar de manera descriptiva la forma del contenido
fecal, utilizando métodos gréaficos que representan siete tipos de heces de acuerdo
con su forma y consistencia, recurriendo a ejemplos facilmente reconocibles (Tabla
7). El paciente debe seleccionar el tipo de heces que mas se asemeja a sus propias

heces, de acuerdo con la consistencia y forma [Riegler, G. y Esposito I., 2001].
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Tabla 7. Escala de Bristol para la evaluacion de las heces e interpretacion.

Escala de Bristol
Formay consistencia Descripcion Interpretacion
& Trozos o bolas duras Estrefiimiento (EF,
Tipo 1 O .‘ e ® separados, como nueces, que | crénico, SII-E = 25%
pasan con dificultad de las defecaciones)
Bolas duras pegadas entre
. ellas, formando una morcilla (trénsito intestinal lento)
Tipo 2 “ bollonada o salchicha Tipo 2 ligero
compuesta de fragmentos estrefiimiento
: - Con forma de morcilla con
Tipo 3 W grietas en la superficie
Normal
. Como una salchicha; o
Tipo 4 \ serpiente, lisa y blanda
Heces fragmentadas en trozos
: _ @b a@» | CON bordes definidos pastosos .
Tipo 5 ﬁi‘?ﬂ- - y blandas, que son defecados Falta de fibra
facilmente
Heces fragmentos blandos y SII-E (£ 25% de las
Tio 6 esponjosos con bordes defecaciones)
P irregulares y consistencia SII-D
pastosa
Heces totalmente liquida, (referido a uso de
Tipo 7 ‘ como agua sucia, sin pedazos | laxante)
- sélidos.

Adaptado de: Serra J., et al, 2017 y Mearin F., et al, 2017.

2.3.3 Prevalencia

En estrefiimiento, cuando se habla de prevalencia, existen gran variabilidad de
datos, por ejemplo, la prevalencia mundial de constipacién oscila entre 2.6 % a
26.9% [Mugie S., et al, 2011], sin embargo, practicamente en todos los estudios al
describir la epidemiologia o prevalencia la asocian al estrefiimiento cronico, esto
puede entenderse a que la obtencidbn de datos proviene de pacientes que
necesariamente buscaron la atencion medica por la recurrencia del problema, el
tiempo de evolucion, asi como las implicaciones en la calidad de vida y salud de las
personas que lo padecieron. Por ejemplo, en dos revisiones sistematicas estimaron
la prevalencia media del estrefiimiento cronico idiopatico o funcional (ECI), en

poblacion general de todo el mundo entre 14% [Suares N., y Ford C., 2011] y 16%
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[Mugie S., et al, 2011]. Si se toma en cuenta la percepcion del paciente respecto a
la prevalencia de EC se estimé que puede afectar entre 1.9y 27.2% de la poblacién
general [Herz MJ, et al, 1996; Pare P., et al, 2001].

En el caso de México, varios estudios han demostrado que la prevalencia de EC
oscilo entre 2.4y 22.3% [Remes-Troche JM., et al, 2009; Schmulson M., et al, 2008;
Lopez-Colombo A., et al, 2006; Icaza-Chavez M., et al, 2015]. Con base en esos
estudios, en las guias previas para el tratamiento de estrefiimiento de 2011 se
determiné mediante un metaandlisis que la prevalencia estimada de estrefiimiento
funcional o estrefiimiento cronico fue de 14.4% (IC95% 12.6% - 16.6%) para la
poblacién mexicana [Remes-Troche JM., et al, 2011; Remes-Troche JM., et al,
2018]

Aunado a esto, un estudio realizado en 2009 por Remes-Troche y colaboradores a
1041 sujetos voluntarios provenientes de una poblacién abierta de seis estados de
la republica (es decir, no se encontraban como pacientes de un hospital o institucion
de salud durante el estudio), reportaron que 34% de los encuestados se definio
como estrefiido por una autopercepcion, sin embargo al aplicar los criterios de Roma
lll, 61.24% no tuvieron estrefiimiento y solamente 21.0% fueron estrefiidos
(funcional), asi com 18.26% cumplieron los criterios para SlI-E.

Por otra parte, en los resultados del SIGAME (Sintomas Gastrointestinales en
México), el EF tuvo una frecuencia de 22.3%, y el Sll de 7.6%, los cuales difirieron
de las informadas en otros estudios mexicanos y en otras comunidades [lcaza-
Chavez MA, et al, 2015].

Por esto mismo, se ha demostrado que la variabilidad en los datos de los estudios
sobre la prevalencia del estrefiimiento es acorde a la seleccién de la poblacién de
estudio, a la definicion y a los criterios de diagndstico utilizados, asi como a la

metodologia del estudio [Remes-Troche JM., et al, 2011].

a) Factores de riesgo
De acuerdo con varias publicaciones los principales factores de riesgo asociado al
estreflimiento fueron: el sexo femenino y la edad; sin embargo, otros estudios
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incluyeron factores adicionales como el bajo consumo de fibra y agua, el nivel
socioeconomico, la inactividad fisica, uso cronico de medicamentos, la escolaridad,
raza negra e hispana y la comorbilidad psicolégica [Pinto MI, y Bercik P., 2011;
Icaza-Chéavez MA, et al, 2015; Remes-Troche JM., et al, 2011].

Aunque el estrefiimiento esta presente en ambos géneros y en todos los grupos de
edad, afecta con mayor frecuencia a mujeres jovenes. Por ejemplo, Queiroz y de
Gouveia en 2014, realizaron una revision sistematica de 11 estudios, donde
demostraron que el sexo femenino fue un factor predisponente para EF de 2 hasta
3 veces mas comparado con los hombres [Queiroz y de Gouveia, 2014]. Otro

estudio mencion6 que el riesgo ha tenido una relacibn mujeres/hombres de 3:1
[Longstreth G., et al, 2006]. Sin embargo, en los resultados del SIGAME 2014, la

prevalencia de EF entre mujeres y hombres no fue significativa (H: 45.3% y M:
54.7%) para el rango de edades de 26.5 a 52.5 afios [Icaza-Chavez MA, et al, 2015].
Con respecto a la edad, el estrefiimiento tiene prevalencia diferenciada, la cual se

resume en la tabla 8.

Tabla 8. Prevalencia de estrefiimiento por edad.

Paciente / Edad Prevalencia Referencias
al oening-Baucke V, 2005
0f - 0fHa ’
Pediatrico < 18 afios 3% - 25% aVan der Berg MM.,, et al, 2006
0r b (M&vi @De la Torre Mondragén L, Hernandez Vez G, 2014
12.6%" (México) |, Dhroove G, et al, 2017
aSchmulson M., et al, 2006
0fa _ 0, b ) 1]
Adultos en 18 a 65 2.4% - 22.3% a Remes-Troche JM., et al, 2009
general afios b |caza-Chavez MA., et al, 2015

0/4C
14.4 % ° Remes-Troche JM., et al, 2011

aHarris LA., 2005

& 042 - 040 i
Adulto > 65 afios 16%7 - 45.6% bMartinez-Gallardo L, d Hyver de las Deses C.,
mayor 2011

Elaboracion propia

Por otro lado, algunos estudios epidemiol6gicos y observacionales demostraron que
un consumo bajo de fibra (< 10 g/dia) y la poca ingesta de agua (< 1,882 mL/dia)

fueron factores asociados al estrefiimiento [Markland AD., et al, 2013; Dukas L., et
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al, 2003]. Algunos estudios mostraron que la actividad fisica moderada se asocio a
una disminucion de la prevalencia de estrefliimiento. Otros estudios, lo asociaron
con el nivel educacional y socioeconémico bajo [Mugie S., et al, 2011; Peppas G.,
et al, 2008], el sobrepeso y la obesidad [Mugie S., et al, 2011]. Sin embargo, en
todas ellas, las evidencias cientificas son contradictorias [Huang R., et al, 2014,
Markland AD., 2013; lovino P., et al, 2013; Ho K-S., et al, 2012; Mugie S., et al,
2011; Oettlé GJ., 1991; Bingham SA., y Cummings JH., 1989], por lo que fue
importante empezar a esclarecer estas contradicciones a fin de dar mejores

elementos cientificos de toma de decisiones a los profesionales de la salud.

2.4 TRATAMIENTO

Los tratamientos en la practica clinica han sido diversos y especificos para cada
caso con base en la sintomatologia y a la respuesta del paciente. De igual manera,
como se mencioné anteriormente, las personas que han experimentado
estreflimiento en algin momento de su vida resuelven intermitentemente su
problema mediante medidas dietéticas (aumentar el consumo de ciertas frutas y
vegetales) o el consumo de suplementos alimenticios con fibra, o bien, por el uso
de algunos farmacos sin prescripcion médica.

Sin embargo, en diferentes revisiones cientificas, guias de practica clinica o
consensos nhacionales e internacionales, han clasificado los tratamientos para el
estrefiimiento como lo muestra la tabla 9, en todas ellas, se observo que el abordaje
inicial fue mediante las medidas higiénico-dietéticas, como el ejercicio, dieta alta en
fibra o suplementos, y/o consumo abundante de liquidos; mientras que en aquellos
casos donde los pacientes que no hayan respondido a dichas medidas, se
recomendd utilizar tratamientos farmacoldgicos [Serra J., et al., 2017-2; Remes-
Troche J.M., et al, 2018; Mearin F., et al, 2017].
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Tabla 9. Clasificacion de los tratamientos para el estrefiimiento

TRATAMIENTOS
Dieta rica en fibra 2b<

No Suplementos P¢
Farmacologico | Ingesta de liquidos 2P¢
0 Ejercicio fisico 2P ¢
Higiénico— Horario regular, postura y tiempo

dietéticas P¢ | suficiente para defecar &P

Dieta equilibrada °©

Laxantes formadores de masa ¢
Laxantes osmoticos ¢

Laxantes estimulantes ¢
Farmacologico | Laxantes emolientes y lubricantes *°
Laxantes procinéticos &€

Laxantes secretores ¢

Biofeedback 2P

Otros Cepas de probidticos ¢
tratamientos no | Neuromodulacion sacra °
farmacoldgicos | Cirugia®P°
Toxina botulinica ¢
Elaboracion propia. Tomado de: a Serra J., et al, 2016; b Remes-Troche J.M., et al, 2018; ¢ Mearin

F., etal, 2017

En este sentido, de acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAO) y la Organizacion Mundial de la Salud (OMS),
recomiendan una ingesta de fibra dietaria de 25 g/dia para adultos. En México, la
recomendacion segun la Secretaria de Salud (SSA) es de 30 g/ dia, sin embargo,
en una publicacion de la misma secretaria en 2016, inform6 que la ingesta promedio
de fibra en México oscilo entre 16 y 18 g/dia, por lo que claramente, es inferior a la
cantidad recomendada para una buena salud y bienestar de la poblacion en general
[SSA, 2016].

Por lo anterior, considerando que el problema del estrefiimiento radica en la mayoria
de las veces en una alimentacion baja en fibra, mientras que su abordaje se realiza
inicialmente con una dieta alta en fibra y agua, por mencionar algunos, esto ha
conllevado al desarrollo y promocion de productos a base fibras que sean una
alternativa eficaz y altamente diferenciada con posibilidad de comercializacion para

coadyuvar en el tratamiento del estrefiimiento.
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2.5 FIBRA DIETARIA

El concepto de fibra dietaria fue utilizado por primera vez en 1953 por Hispley, quien
lo definié como el material no digerible derivado de la pared celular de los vegetales
[Hispley, 1953]. Desde entonces, el concepto de fibra dietaria ha sido modificado y
evolucionado de acuerdo con los conocimientos sobre la misma, dandole sentido e
importancia hasta nuestros dias. Algunas de esas modificaciones fue la realizada
por Burkitt y col., en 1972, como la suma de polisacaridos de origen vegetal
constituidos por celulosa, hemicelulosa y lignina, que no son digeridas por las
secreciones endogenas del tracto digestivo de los mamiferos; ademas Burkitt, fue
pionero en proporcionar el significado fisiolégico en relacionar el aumento de la
ingesta de fibra dietética para mejorar la funcion intestinal, asi como la asociacion
de cancer en intestino grueso y otras enfermedades de una dieta carente de fibra
dietética [Burkitt D., et al., 1972]. Por otra parte, Trowell en 1999, lo definié como la
fraccion o remanentes de la pared celular vegetal que no son hidrolizados por las
enzimas digestivas del hombre, como los oligosacaridos, polisacéaridos, ligninas y
otras sustancias asociadas a los vegetales; considerando también, componentes no
estructurales como gomas, mucilagos y aditivos industriales (la celulosa modificada,

pectinas modificadas, gomas comerciales).

Asi mismo, organismos oficiales como el Codex Alimentarius Commission (CAC),
Food and Agriculture Organization of United Nations/ World Health Organization
(FAO/WHO), the United States Institute of Medicine (IOM), Health Canada,
European Food Safety Authority (EFSA), Food Standars Australia and New Zealand
(FSANz), American Association of Cereal Chemists International (AACCI), la
Association of Official Analytical Chemists International (AOAC) entre otros, han
colaborado para unificar una definicion de fibra dietaria, basados en la composicion
quimica, los métodos quimicos de analisis de determinacion y el rol fisiolégico que
cumple a favor de la salud [Miller J. y Jones JM., 2014; Vilcanqui-Pérez F. y Vilchez-
Perales C., 2017] .
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Sin embargo, la definicion que ha sido ampliamente utilizada corresponde al Codex
Alimentarius de 2006, que describe a la fibra dietética como aquellos polimeros de
carbohidratos con un grado de polimerizacion no inferior a 3, que no son digeridos
ni absorbidos en el intestino delgado [CAC, 2006]. La fibra dietética consiste en uno

o0 mas de los siguientes:

e polimeros comestibles de carbohidratos que se encuentran en forma natural
en los alimentos consumidos,

e polimeros de carbohidratos, que se han obtenido de materias primas
alimentarias por medios fisicos, enziméticos o quimicos y

e polimeros de carbohidratos sintéticos

Esta definicion refiere que el grado de polimerizacidén no inferior a 3 esta explicito
para excluir a los monosacaridos y disacaridos; ademas de que no refleja el grado
promedio de polimerizacion de una mezcla [CAC, 2006]. Asi mismo, el Codex
Alimentarius reconocié a la lignina y otros componentes menores (polifenoles,
ceras, saponinas, fitatos, cutinas y fitoesteroles) como parte de la fibra dietaria,
siempre en cuando estén asociados a los componentes de la pared celular vegetal
[CAC, 2009; de Menezes EW., et al., 2013; McCleary BV., et al., 2010]. Paises como
Canada, Australia, Nueva Zelanda, Unién Europea, Brasil, Chile, China, Indonesia,
Corea, Malasia, Tailandia y México, han adoptaron esta sugerencia; sin embargo,
en otros paises como los Estados Unidos las autoridades competentes contindan
analizando dichas sugerencias de la CAC [Miller J, y Jones JM., 2014; Westenbrink
S., etal., 2013; Fuller S., et al., 2016].

Por esta razon, a manera de resumen en la tabla 10 se muestran algunos de los
elementos que han enmarcado a la definicion de fibra dietaria, asi como las
modificaciones a la misma, en la cual no s6lo cubren los criterios de definicion sino
también algunos elementos usados para la clasificacion que mas adelante se

analizaran.
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Tabla 10. Elementos de la definiciéon de FD.

Elementos de la definicién de Fibra Dietaria

Referencia al Origen bioldgico, procesados o sintético de la fibra.
origen

Referenciaala
naturaleza
fisicoquimica

Naturaleza quimica de las substancias incluidas
Soluble o insoluble, viscosidad, pH.

Grado de Polimeros de carbohidratos con grado de polimerizacién no menor a 3.
polimerizacion

Referencia a un | Enzimatico, gravimétrico, quimico, colorimétrico, GLC, HPLC, cromatografia
método de de intercambio idnico, liquida, HPAEC, PAD.
andlisis AOAC, Método de Englyst

Referencia a la

hidrolisis Resistencia a la digestion por parte de las enzimas del tracto digestivo.

Alta, Baja o sin fermentabilidad en el colon, incluida la produccion de acidos
Referencia ala | grasos de cadena corta y los efectos fisioldgicos asociados (reduccién de los
fermentabilidad | componentes téxicos de las deposiciones, adsorcion mineral, propiedades
prebiodticas).

Referencia otras
propiedades
fisiolégicas

Propiedades medibles como efecto laxante o metabdlicos como reduccién de
niveles sanguineos de colesterol, glicemia o insulina).

Texturizantes, estabilizadores, sustitutos de azucares, grasas, entre otros por
su capacidad de absorcion del agua, capacidad de retencion del agua,
capacidad de hinchamiento, poder edulcorante, etc.

Referencias
tecnoldgicas

Adaptado de: AFSSA, 2002; Gray J., 2006; Ma M., y Mu T, 2016

Independientemente de la definicidn, los constituyentes de la fibra dietaria en la
actualidad no son muy diferentes de los discutidos en sus inicios (Tabla 11).
Consisten principalmente de polimeros de carbohidratos (polisacaridos no
amilaceos) que son componentes de las paredes de las células vegetales, incluidas
la celulosa, la hemicelulosa y las pectinas, asi como otros polisacaridos de origen
vegetal o de algas, como las gomas, los mucilagos y los oligosacaridos como la
inulina. Los carbohidratos no digeribles analogos que pasan a través del
intestino delgado sin cambios, pero que se fermentan en el intestino grueso, por
ejemplo, el almidén resistente, los fructooligosacaridos, las celulosas modificadas y
los polimeros de carbohidratos sintéticos, como la polidextrosa. Las substancias
asociadas, principalmente la lignina, y los compuestos menores, que comprenden

las ceras, la cutina, los polifenoles, los fitatos y los fitoesteroles [Gray J., 2006].
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Tabla 11. Constituyentes de la fibra dietaria.

Constituyentes de la Fibra Dietaria

Polisacaridos no amilaceos y
oligosacaridos no digeribles

Carbohidratos analogos

Ligninay otras
substancias asociadas

Celulosa
Hemicelulosa
Pectinas
Beta-glucanos
Gomas

Mucilagos

Fructanos

Inulina
Oligosacaridos/
Fructooligasacaridos

Almidén resistente
Fructooligosacaridos
Galactooligosacaridos
Dextrinas no digeribles
Celulosas modificadas
(metilcelulosa,
Hidroxipropilmetilcelulosa
Componentes de carbohidratos
modificados o sintéticos
Polidextrosa

Lignina
Ceras
Fitato
Cutina
Taninos

Tomado de: Gray J., 2006 y AACC, 2001.

2.5.1 Clasificacion de la fibra dietaria

Existen varias formas de clasificar a la fibra o fibra dietaria, algunas de ellas han
considerado elementos de la tabla 7; otras, con base en la definicibn misma, por
ejemplo, la Food and Nutrition Board (FNB) de los Estados Unidos en 2002, clasifico
a la fibra como fibra dietaria, fibra total y fibra funcional, donde la fibra dietética esta
formada por carbohidratos no digeribles y lignina que son intrinsecos y estan
presentes intactos en los vegetales. La fibra funcional esta formada de
carbohidratos no digeribles aislados que tienen efectos fisiol6gicos beneficiosos en
los humanos, también conocido como prebidticos y la fibra total es la suma de la
fibra dietética y la fibra funcional. [FNB, 2002]

Convencionalmente, la manera mas sencilla que muchos autores e investigadores
toman para clasificar la fibra dietaria ha sido de acuerdo con su grado de solubilidad
o hidratacibn en dos categorias: fibra dietaria insoluble (Lignina, Celulosa
Hemicelulosa) y fibra dietaria soluble (Pectinas, Gomas, Mucilagos, Hemicelulosas,
Inulinas, Fructo-oligosacaridos, Almidones resistentes, Azucares no digeribles y
otros polisacaridos) [Escudero y Gonzalez, 2006; Chawla R y Patil G., 2010;
Westenbrink S., et al., 2013; Papathanasopoulos, et al., 2010). Sin embargo, han
surgido otros criterios de clasificacion de acuerdo con la composicion quimica,

viscosidad, grado de polimerizacion (que esta relacionado con la solubilidad) y el
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grado de fermentacion o fermentabilidad de las fibras por parte de la microbiota del
intestino  humano el cual determinardA su comportamiento en el tracto
gastrointestinal, principalmente en el colon [Dhingra D., et al., 2012; Vilcanqui-Pérez
F. y Vilchez-Perales C., 2017; Westenbrink S., et al, 2013], tal como se presentan
en la tabla 12.

En este sentido, se puede decir que existe una estrecha relacion entre las
propiedades antes mencionadas, por ejemplo, las fibras de bajo peso molecular con
un grado de polimerizacion entre 3 a 9, son solubles y altamente fermentables. Asi
mismo existen fibras solubles de alto peso molecular, es decir, con grados de
polimerizacién mayores a 9 pero que poseen la capacidad de una alta fermentacion.
En cambio, las fibras insolubles con alto peso molecular y mayores a 9 en grado de
polimerizacion, la fermentacion sera moderada o nula dependiendo a la
composicion quimica.

Por esta razon, Fuller y colaboradores en 2016, mencionaron que las fibras no
fermentables, son fermentadas por debajo del 10%, las parcialmente fermentables

entre 10 y 70%, y los fermentables por arriba del 70%.

2.5.2 Fibras parcialmente fermentables

Las fibras parcialmente fermentables son escasamente degradadas por la accion
de las bacterias del colon, por lo que se excretan practicamente integras por las
heces. Comprenden aquellas fibras en las que la celulosa es un componente
esencial y la lignina se combina de forma variable. Se incluyen también algunas
hemicelulosas. En la dieta humana existen fuentes importantes de este tipo de fibra,
como los cereales integrales, el centeno y los productos derivados del arroz

[Escudero y Gonzélez, 2006].

2.5.3 Fibras fermentables

Hasta hace unos afios dentro del concepto de fibras fermentables se incluian
exclusivamente las gomas, los mucilagos, las sustancias pécticas y algunas

hemicelulosas. Sin embargo, en la actualidad se han incluido otras fibras y fuentes
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de ellas, como son los almidones resistentes, la inulina, los fructooligosacaridos

(FOS) y los galactooligosacaridos (GOS).

Tabla 12. Clasificacion de la fibra.

GRADO DE

GRADO DE

COMPOSICION QUIMICA POLIMERIZACION | SOLUBILIDAD FERI\%EIG‘II'DAOBIIDLEIDAD EJEMPLOS
(GP) Y VISCOSIDAD
CARBOHIDRATOS Fructooligosacaridos
DE CADENA Galactooligosacaridos
CORTA . - Soluble y Xiloologisacaridos
Oligosacaridos 3= GP <9 ViSCOSa Alta Inulina
Rafinosa
(fibras de bajo peso
molecular)
Almidon resistente
Pectina soluble
Goma guar
Svc;lslétc))lseay Alta Beta-glucanos
Mucilagos
Inulina
Polisacridos insoluble y No Nula Vellceluiosa
CARBOHIDRATOS | NO Amilaceos GP>9 viscosa Esterculia
DE CADENA
LARGA
Insoluble y No . Hemicelulosas
) - Moderada o parcial
(fibras de alto peso viscosa
molecular)
No_ N Insoluble y No Nula Lignina
polisacéaridos viscosa
3<GP <9 .
Polidextrosas,
Soluble y De acuerdo con el | Metilcelulosas,
CARBOHIDRATOS SINTETICOS y viscosa GP Caboximetilcelulosa
Hidroximetilpropilcelulosa
GP >9

Adaptado de: Escudero y Gonzalez, 2006.
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2.6 OPORTUNIDADES DE MERCADO

Segun Kotler y Keller en 2016, mencionaron que una oportunidad de marketing es
el area de necesidad e interés del comprador que una empresa tiene alta
probabilidad de satisfacer de manera rentable. Existen tres fuentes principales de
oportunidades de marketing:

1) Ofrecer algo que sea escaso.

2) Proveer un producto o servicio existente de una manera nueva o superior.

3) Proveer la creacion de un producto o servicio completamente nuevo. [Kotler,

P.y Keller K., 2016]

Para evaluar las oportunidades de mercado, las empresas pueden usar el analisis

de oportunidades de mercado o analisis de la situacion.

2.6.1 Andlisis de la situacion

Un andlisis situacional es el estudio del medio en el que una empresa se
desenvuelve en un determinado momento y el marco donde se desarrollaran las
estrategias, tomando en cuenta los factores internos, del cliente, y externos, mismos
que influyen en cdmo se proyecta la empresa en su entorno [Ferrell, O. & Hartline
M; 2018], de tal manera que el analisis de la situacion tiene como objetivo descubrir

los factores determinantes del éxito o fracaso de la empresa [Best, R., 2007].

Analisis de
la situacién

Demanda del Analisis de los
mercado clientes

Posicion

Analisis de la
competencia

Resultados

competitiva

-Estructura -Cuota de

mercado

-Tamafioy
crecimiento

-Usuarios finales -Ventas

-Andlisis de
distancias

. o -Satisfaccion del
. -intermediarios ; : "
-Potencial -Precio, calidad cliente
-No clientes

-Entorno -Sustitutos

-Costo/valor -Margen/beneficio

Figura 3. Principales componentes del andlisis de la situacion. Tomado de: Best, R., 2007
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Autores como Kotler y Ferrell, entre otros, mencionaron que el analisis de la
situacion se determinan mediante el estudio de los factores internos y externos de
la empresa; por su parte, Best en 2007 mencion6 que dicho analisis se puede
realizar desde la perspectiva del mercado y de la empresa (Figura 3); sin embargo,
en ambas perspectivas, han coincidido en algunos elementos sobre el analisis de la
situacion tomando como referencia el establecimiento de los objetivos y las
estrategias de mercado, asi como, el estudio de las oportunidades y amenazas del
entorno, las fortalezas y debilidades de la empresa, la evolucion del mercado y del
entorno, entre otros; para comprender mejor las necesidades de los clientes, la
situacion de la competencia y la de los canales de distribucién, asi como el

posicionamiento de la empresa, sus margenes y rentabilidad.

2.6.2 Anéalisis FODA

El analisis FODA se enfoca en puntos clave que se pueden definir como problemas
u oportunidades no resueltas, que limitan o facilitan el desarrollo del mercado, de
los beneficios, 0 ambas cosas a la vez [Best, R., 2007], estos puntos clave se han
clasificado en factores internos (fortalezas y debilidades) y factores externos
(oportunidades y amenazas) a la empresa, el cual contempla definir estrategias que
permita al negocio aprovechar las oportunidades del mercado, basandose en una o
mas ventajas competitivas, determinando lo que la empresa hace bien, las areas
gue deben mejorar [Ferrell, O. & Hartline M; 2018] y aquellas que puedan afectar de

manera significativa la capacidad de generar ganancias [Kotler, P. y Keller, K, 2016].
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2.6.3 Ventaja Competitiva

Hoy en dia una ventaja competitiva es fundamental para todas las organizaciones,
de acuerdo con Michael Porter en 1985, sefialé que la base del desempefio por

arriba del promedio dentro de una industria es la ventaja competitiva sostenible.

La ventaja competitiva se ha definido como aquel atributo superior y estratégico que
un producto o una marca tiene sobre sus rivales en el marco de su industria de
competencia [Luer, 2012]. Por su parte, Rich Horwarth, lo definié como la habilidad
para entregar valor superior con base en la diferenciacion generada a partir de sus
capacidades, que comprenden recursos y actividades relevantes a nivel competitivo
[Horwarth, R., 2014], involucrando caracteristicas importantes como el valor.

Sin embargo, el problema de la ventaja competitiva ha sido la capacidad que cuenta
la empresa para poder sostenerla dentro de un mercado a través del tiempo. Por
ello, Best R., en 2007, mencion6 que el conocimiento es la clave de la ventaja
competitiva en cualquier entorno y que, si una empresa carece de un conocimiento
adecuado de los clientes y de la competencia, se encuentra con capacidades
disminuidas para conseguir clientes o adquirir un crecimiento de su cuota de

mercado.

De esta forma Porter M., identifico tres estrategias genéricas que han sido utilizadas
individualmente o en conjunto, para la creacién en el largo plazo una posicién
defendible que sobrepasara el desempefio de los competidores en una industria: el
liderazgo de costos, la diferenciacién y el enfoque [Porter, M.,1985; Porter, M.,
1991]. Por su parte Best R., adopto la estrategia de costos, la de diferenciacion y
afadié la ventaja en marketing (Tabla 13) como fuente potencial de ventaja
competitiva [Best, R., 2007].

Por lo anterior, debido a la relacion entre la empresa y sus competidores, segun
Ohmae en1983, menciond que todo lo relacionado con la estrategia comercial es,

en una palabra, una ventaja competitiva.
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Tabla 13. Estrategias genéricas de Porter y Best con aplicaciones.

Estrategia

Fundamento

Aplicaciones

Liderazgo de
costos

Una posicion significativa de costos mas bajos a
través de lograr un alto volumen de ventas, que
permite a la empresa ofrecer precios menores que
la competencia de un sector industrial y, sin
embargo, alcanzar los margenes deseados, y con
ello, conseguir una posicidbn competitiva sostenible.
Frecuentemente, requiere una alta participacion
relativa del mercado.

Costes variables
Gastos de
marketing
Gastos
operativos

Diferenciacion

Consiste en la capacidad de ofrecer un producto o
servicio que el mercado siente diferente y mas
atractivo para los consumidores frente a los
productos ofrecidos por los competidores,
frecuentemente lo perciben como Unico y le otorga
mucho valor, lo que le confiere a la empresa, la
posibilidad de elevar el precio y el margen de
beneficios.

Cuanto mayor sea el valor de la diferenciacion para
el cliente, mayor serd el diferencial de precios.

Diferenciacion en
producto

Calidad del
servicio
Reputacién de la
marca

Enfoque

Se basa en la utilizacién de las estrategias anteriores
(liderazgo en costos o diferenciacion), en un ambito
competitivo més reducido, es decir, en concentrarse
en un grupo especifico de clientes, en un segmento
de la linea de productos o en un mercado geografico.
Una empresa se enfoca si existen segmentos
desabastecidos o no servidos adecuadamente por la
competencia y ésta puede cubrir tal déficit con sus
productos o sus servicios, mediante el uso de bajos
costos o diferenciacion

Empresas
grandes,
medianas,
pequeias y
emprendimientos

Marketing

Consiste en superar a la competencia en cobertura
de ventas, distribucién, reconocimiento de marca, o
una combinacion de estos tres factores.

Distribucion
Fuerza de ventas
Notoriedad de la
marca

Adaptado de: Porter, M., 1991; Ogayar, M., 2008 y Best, R., 2007.
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2.7 DEFINICION DE ESTRATEGIA Y MODELO DE NEGOCIO

Actualmente es muy comun encontrar distintos articulos sobre los conceptos de
estrategia y modelos de negocio, algunos de sus autores los describen como

sinbnimos, otros como conceptos diferentes o bien relacionados entre si.

Sin embargo, siempre resulta necesario comprender de manera conceptual cada

uno de los términos mencionados.

2.6.1 Definicién de estrategia

La estrategia ha estado vinculada al éxito, por ejemplo, una persona que es capaz,
con recursos limitados, de reconocer oportunidades cuando surgen y tener una
vision clara del camino a seguir, asi como la flexibilidad para aprovechar estas
oportunidades, se considera exitosa [Grant, 2005]; por lo que la estrategia en el
emprendimiento debe estar estrictamente vinculada a la competencia [Gavinelli,

2016] y cémo defenderse de ella.

En “El arte de la guerra”de Sun Tzu (2011), la estrategia es la tarea principal de las
organizaciones, mientras que, en situaciones de vida o muerte, la estrategia, es el

camino hacia la supervivencia o la extincion.

Para Porter (1980, 2001) la estrategia implico definir la posicidon a largo plazo de
una empresa en el mercado, mediante el conocimiento de como encajan todos los
elementos de lo que hace una empresa; mientras que, para Grant en 2005 la
estrategia significd planificar para hacer que las organizaciones o los individuos
alcancen sus objetivos. Desde un punto de vista oriental, donde han existido
grandes estrategas, segun Kenichi Ohmae en su libro “La mente del estratega”,
menciono que la estrategia es la manera en que una corporacion se esfuerza por
distinguirse, de forma positiva, de sus competidores empleando sus puntos
relativamente fuertes para lograr mejor satisfaccion de las necesidades del cliente
[Ohmae, 2007]
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Por dltimo, segun Horwarth en 2014, mencion6 que la estrategia puede definirse
preferentemente como la distribucion inteligente de los recursos limitados a través
de un sistema unico de actividades para superar a la competencia en el servicio a
los clientes. Es posible suponer que tal “sistema Unico” se refiera al modelo de

negocio.

2.6.2 Definicién de modelo de negocio

El concepto “modelo de negocio” fue mencionado por primera vez en 1957 [Bellman
R., et al., 1957; DaSilva C. y Trkman D., 2014]. Sin embargo, el término se ha
extendido hacia otras areas como el marketing y la gestion, asi como algunos
marcos como el plan de negocios, la estrategia comercial, la creacién de valor, la
globalizacion y disefio organizacional [Ghaziani y Ventresca, 2005].

En una revision realizada por Fielt E., en 2014 sobre la conceptualizacion de
modelos de negocio, mencion6é que las diferentes definiciones del modelo de
negocio convergen en torno a la descripcién de cémo las organizaciones pueden
crear y capturar el valor del cliente (Figura 4); sin embargo, la definicion y los
elementos de composicion han sido criticado por varios autores, sin llegar a un
consenso. Por ejemplo, Lindgardt y col., mencionaron que un modelo de negocio
tipico consta de dos elementos esenciales: la propuesta de valor y el modelo
operativo, cada uno contiene tres subelementos, los cuales se representan en la
figura 5 [Lindgardt, Z., et al., 2009];

Por su parte, para Osterwalder y Pigneur en 2010, lo definieron como una
descripcion estructural de como la organizacion crea, entrega y captura valor en el
contexto econémico como social, al cual denominaron “modelo de negocio canvas”,
gue ha sido utilizado ampliamente en la Gltima década, como una herramienta eficaz
y sencilla, mediante la construccion de los 9 bloques que lo conforman: 1) clientes,
2) propuesta de valor, 3) canales, 4) relacion con los clientes, 5) flujo de ingresos,
6) recursos clave, 7) actividades clave, 8) socios clave y 9) estructura de costos.
[Osterwalder, A. y Pigneur, Y., 2010].
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Figura 4. Modelo de negocio. Tomado de: Howarth, R., 2014
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Figura 5. Modelo tipico de negocio basado en seis elementos. Adaptado de: Ricart, 2009 BCG
Reaserch.



26.2.1 Tipos o clasificaciones de modelos de negocios

Actualmente, existen algunos autores que han realizado esfuerzos para la
tipificacion, clasificacion o bien, con el uso de arquetipos de modelos de negocio,
sin embargo, su consenso aun no ha sido evaluado consistentemente dado la
diversificacion de los elementos para su tipificacion o clasificacion. Por ello, en la
tabla 14 se muestra de manera general algunos tipos o clasificaciones de modelos

de negocio.

Tabla 14. Tipos o clasificaciones de modelos de negocio.

Autor Tipos o clasificacién de modelos de negocios

Carnada y anzuelo (razors and blades)
Pelegrinova | Venta directa

y Pesakova, | Franquicia

2011 Licenciamiento

Multinivel

Modelo de subasta
Modelo directo al cliente (partes de un modelo de negocio)

Seddon y Modelo de Dell (instancias concretas de modelo de negocio del mundo real)
col, 2004 .
Modelo de elementos y relaciones
. Combinacion de arquetipos basicos de activos (Creador, Distribuidor, Propietario o
Weill y col, : . . . ! .
2005 Corredor) y derechos sobre activos (fisico, financiero, intangible y humano)

Elaboracion propia.

2.6.3 Estrategia versus modelo de negocio

Como se mencion6 anteriormente, es comun observar similitudes y discrepancias
entre ambos términos. Por esto, Seddon y col en 2004, realizaron una revision sobre
las definiciones de los principales autores expertos en modelos de negocio y en
estrategia, encontrando una gran superposicion entre los dos términos (Figura 6a),
siendo los autores con antecedentes en tecnologia de la informacion (TI) aquellos
gue usaron el término "modelo de negocios" con mas frecuencia que aquellos con
antecedentes en administracion que utilizaron el término “estrategia"; por ello,
ambos conceptos parecen mas sindbnimos pero con ciertos matices que los hacen
diferentes [Seddon et al, 2004; Burkhart T., 2011; Balakrishnan, S., y Mohan, R.,
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2018]. Por ejemplo, para Porter (1980) las tres estrategias genéricas de la tabla 13
tales como liderazgo de costos, diferenciacion y enfoque, son abstracciones de alto
nivel, es decir, modelos de negocio [Seddon et al, 2004]. Para Stefanovic, 1., y
Milosevic, D., en 2012, un modelo de negocio puede ser percibido como una
biseccidn de la estrategia; mientras que, para Osterwalder, A. y Pigneur en 2010,
consideraron al modelo de negocio como parte fundamental de la estrategia.

Por ultimo, Richardson en 2008, menciond que un modelo de negocio no es una
estrategia, sino un vinculo con la estrategia de una empresa o una idea de cémo
competir con las actividades relacionadas o la ejecucion de la estrategia
[Richardson, J., 2008].

De este modo, los modelos de negocio se entienden como parte de la estrategia,
es decir, son una abstraccion de la estrategia de una empresa que se puede aplicar
a otras mas. En consecuencia, dos compafias podrian diferir en su estrategia, pero

estar utilizando el mismo modelo de negocio.

Modelo de
negocio

Modelode
negocio

Estrategia

Modelode

Estrategia .
negocio

Estrategia

Modelode
negocio

>

Modelo
de
negocio

Estrategia

Estrategia

Figura 6. Modelo de negocio contra estrategia. Tomado de Burkhart T., et al., 2011.

Por un lado, los modelos de negocio se han entendido como un concepto superior
que incluye la estrategia (Figura 6b), sin embargo, por otro lado, el modelo de
negocio y la estrategia se entienden como conceptos mas o menos vinculados, pero
aun distintos (Figura 6c¢). De acuerdo con eso, la estrategia se enfoca en el
posicionamiento de la empresa y los competidores, mientras que los modelos de

negocios se concentran mas en los aspectos financieros y de creacion de valor para
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los clientes y propietarios de las empresas [Seddon et al, 2004], en otras palabras,
los modelos de negocios se basan en su capacidad para generar ingresos y obtener
ganancias. Por lo tanto, las empresas pueden usar combinaciones de diferentes

modelos de negocios para disefar estrategias [Gavinelli, 2016].

Por lo anterior, considerando que existe una diferencia entre ambos conceptos, de
acuerdo con lo mencionado por Seddon y Lewis en 2003, un modelo de negocio es
una representacion abstracta de algunos aspectos de la estrategia de una empresa,
que puede ser valida para varias empresas, mientras que la estrategia de una
empresa es mas concreta y especifica de la empresa, la cual esta profundamente

arraigado en sus propias caracteristicas y su entorno competitivo particular.

En este sentido, una idea mas clara y concisa fue lo que Casadesus-Masanell y
Ricart en 2010 afirmaron sobre ambos términos, donde la estrategia implica disefiar
los modelos de negocios que permiten a la organizacion alcanzar su objetivo,
mientras que los modelos de negocios son los reflejos de la estrategia realizada.

Por esta razon, se consideré importante identificar las estrategias especificas y
adecuadas para que el producto Gelyfun® a base de fibras alcance su objetivo de

comercializacion haciendo uso de modelos de negocios durante el presente trabajo.

2.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING

De acuerdo con Kotler & Armstrong, las estrategias de marketing son la I6gica del
marketing con el que una unidad de negocio espera alcanzar los objetivos de
mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en marketing
[Kotler & Armostrong, 2004].

Asi mismo, la American Marketing Association (AMA) como la principal organizacion
comercial de la disciplina, quien ha modificado la definicion de marketing o
mercadotecnia a través del tiempo, como reflejo de los cambios en los ambientes

econdémicos y de negocios, a partir de 2007 centré su definicion en la creacién de
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valor para los clientes como la actividad, conjunto de instituciones y procesos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen algun valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general [Ferrell, O. & Hartline M;
2012]. Dicha asociacion en 2013 dio a conocer su Ultima definicion de marketing
como la actividad, conjunto de practicas relevantes y procesos para crear,
comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tangan valor para los clientes, los

socios y para la sociedad en general [AMA, 2013].

Finalmente, el marketing también puede entenderse como un proceso de
planeacién que busca a satisfaccién total de los consumidores mediante un
pronéstico acertado de lo que necesitan y desean de manera puntual y precisa
[Ortiz, 2015].

2.7.1 Clasificacion del marketing

El marketing se ha clasificado en marketing de empresa a empresa (B2B, business
to business) y de empresa a consumidor (B2C, business to consumer),
diferenciados principalmente en el tipo de cliente que las empresas atienden (Tabla
15); por ejemplo, el marketing B2B se refiere a la comercializacion de bienes y
servicios a clientes industriales, institucionales o gubernamentales mediante la
creacion de relaciones rentables y orientadas al valor entre las organizaciones y las
diversas personas que trabajan para tales organizaciones (Lee, et al., 1999; Thun,
2010; Salander, 2011]. En contraste, el Marketing B2C se enfoca en un consumidor
individual en lugar de una organizacion como cliente y esta relacionado con la venta
e intercambio de productos o servicios entre empresas y consumidores (Brennan,
R., etal., 2011; Parkinson D. y Noble J., 2005).

Por su parte, desde hace algunas décadas las empresas han utilizado puntos de
comercializacion no fisicas para hacer llegar sus productos y servicios, conocido
como marketing digital, marketing online, o marketing 2.0 [de Vicufia Ancin, 2016],
también cabe la posibilidad de llamarlo, marketing B2S (Business to Social), sobre
todo para empresas de base tecnoldgica.
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Tabla 15. Comparacion entre B2B y B2C.

B2B

B2C

Clientes

Industriales, instituciones o
gubernamentales

Consumidor individual

Mercado objetivo

Nicho o mercado especializado
Grupos de prospectos mas
pequeios

Mercados amplios
Grupos de prospectos mas grandes

Personalizacion

Productos y servicios
personalizados

Poco grado de personalizacién

Conocimiento del
producto/ servicio

Mas técnico mas detallado,

Menos técnico

Proceso de venta

Largo y complejo.
Basado en marketing de relaciones

Corta y cuenta con minorista
Marketing Promocional

Decisidon de compra

M4ds de una persona o grupo de
compra

Normalmente una persona o dos

Modo de compra

Licitacion / contratos por plazos
largos

Transacciones unicas o con plazos
limitados

Recurrencia

Compra recurrente

Baja frecuencia de compra

Cantidades/Relacion

Grandes cantidades, por mediano o
largo tiempo

Pequefias cantidades / Corto plazo

Precio

Precio alto o especificos para
grupos de consumidores
Pocas unidades

Precio mdas bajo o precios iguales
para todos los consumidores
Mucha repeticiéon de compra

Equipo de venta

Muy importante
Marketing encargado de conseguir
Lead

Menos importante
Decisiones de compa muchas veces
ocurre en el momento

Motivacién general

Compra por costos y caracteristicas
del producto/ servicio

Compra por gusto,
atraccion de marca

emocion 'y

Adaptado de: Centro de marketing B2B de la Universidad de Chile (2015); Diaz A, 2019; Revista empresarial;

Salander, B.,2011; revista empresarial y laboral, 2018

El B2S se defini6 como la aplicacion de estrategias de comercializacion
[Mdmarketingdigital, 2015] o promocion de productos o marcas mediante varias vias
de medios electrénicos o digitales [Merca2.0, 2013], de tal manera que las empresas
aprovechen el trafico de informacion en internet para observar el comportamiento
social de sus consumidores respecto a su marca y su competencia, y con ello,
puedan actuar y crear mejores campanas directas e interactivas, ademas de ofrecer

productos y servicios personalizados en un entorno digital que no necesariamente
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desembocan en una venta, sino también, en aumentar lealtad y la retencion de

clientes a través de la atencion [AMIPCI, 2017].

Sin embargo, es importante aclarar que cuando hablemos de medios digitales, no
s6lo se aterrizo a redes sociales (social media) como Facebook, Twitter, LinkedIn,
entre otras; sino en términos de lo que involucrd el marketing digital, de alli el
planteamiento de la estrategia B2S, el cual estara basada de acuerdo con las
posibilidades y recursos de la empresa.

En este sentido, se consider6 que el marketing de las 4P’s (Producto, Precio, Plaza
y Promocién), también llamado Marketing Mix, tuvo que adaptarse a los medios
digitales mediante el desarrollo de sitios web, colocacion de anuncios y promociones
en linea, la creacién o participaciéon en comunidades web y al uso de envios masivos

de correos electronicos [Maqueira, J. y Bruque, S., 2009].

2.7.2 Marketing Mix

Como se mencion6 anteriormente, las organizaciones desarrollan un conjunto de
estrategias que les permitan conseguir ventajas competitivas sostenibles con
respecto a la competencia [de Vicufia Ancin, 2016], el conocimiento del cliente
potencial (consumidores, usuarios, organizaciones, etc), apoyandose del
instrumento por excelencia: el marketing mix o mezcla de mercadotecnia, el cual se
ha definido como un conjunto de herramientas controlables que una empresa
combina para obtener una respuesta deseada en su mercado meta, incluyendo todo
lo que puede hacer para generar la demanda de un producto o servicio [Pérez G. y
Molina M., 2007].

2.7.2.1 Producto, Precio, Plaza y Promocién

a) Producto

El producto se entiende como cualquier bien material, servicio o idea que posea un

valor para el consumidor o usuario, el cual sea susceptible de satisfacer una
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necesidad. Ademas de poseer beneficios, contiene aspectos tangibles (marca,
envase, disefio, calidad, estilo) y los aspectos agregados o aumentados (servicio
posventa, mantenimiento, garantia, entrega, etc) [Kotler & Armstrong, 2004]. El

producto es considerado la herramienta fundamental en la mercadotecnia.

b) Precio

El precio es considerado como el punto en que se iguala el valor monetario de un
producto para el comprador, con el valor de realizar la transaccién para el vendedor
[Mestre M., et al, 2014]. Usualmente se ha definido como el valor monetario que da
el comprador por un bien o producto a cambio de la utilidad que recibe del mismo.

Es la herramienta critica de la mercadotecnia. [Kotler & Armstrong, 2004]

c) Plaza o Distribucién

La plaza se ha definido como aquellas actividades de una empresa para poner el
producto a disposicién de los consumidores meta. [Kotler & Armstrong, 2004]; en
otras palabras, es la manera en como las empresas hacen llegar el bien o producto
al cliente final, ya sea en la cantidad que el cliente desee, en el lugar indicado y la

distribucién necesaria a fin de lograr una venta.

d) Promocién
La Promocién es el conjunto de las diferentes actividades que la empresa realiza
para comunicar las excelencias de sus productos, y con ello persuadir e influenciar

a los clientes objetivos para su adquisicion [Cuevas C. y Carrillo S., 2015; Kotler &
Armstrong, 2004].
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo del presente trabajo, se propuso atender las necesidades del perfil
de la Maestria en Comercializacién de Conocimientos Innovadores (MCCI), sin que
intervinieran metodologias exclusivas dentro de las areas de la mercadotecnia,
administracion de empresas, alta direccidn, plan de negocios, entre otros; para ello,
fue necesario proponer una metodologia integradora en funcion de las capacidades
organizacionales, de capital humano y financiero de la microempresa “Alimentos
BEA” mediante la investigacion de algunas de las etapas o elementos de las areas
mencionadas (ver Anexo XVI), y a través del desarrollo de cuatro etapas

relacionadas con los objetivos especificos (OE) de la presente investigacion:

e Para el cumplimiento del OE 1 se realiz6 mediante el analisis y matriz FODA,
como el analisis de la situacional (numerales 3.1y 3.2).

e Para el cumplimiento del OE 2 y OE 3 se realiz6 a través de la seleccién y el
establecimiento de las estrategias de diferenciacion y de marketing obtenidos
de los resultados del OE 1 (numerales 3.3, 3.4, 3.5y 3.6).

e Para el cumplimiento del OE 4 se hizo a través de la validacion del producto
en segmentos de mercado de interés (numeral 3.7).

3.1 ANALISIS FODA

El analisis FODA se realizé para la empresa “Alimentos BEA” enfocandose en los
puntos claves que se definieron como problemas u oportunidades no resueltas
segun lo reportado por Best, R., en 2007 para el mercado de interés como lo fue la
salud digestiva, con estos puntos clave se definieron las estrategias que permitieran
a la empresa el aprovechamiento de las oportunidades del mercado, basandose en
una o mas ventajas competitivas [Ferrell, O. & Hartline M; 2018], contemplando
también, aquellos factores que pudieran afectar de manera significativa la

capacidad de generar ganancias [Kotler, P. y Keller, K, 2016].
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3.2 MATRIZ FODA

Para la matriz FODA se realiz6 de acuerdo con las sugerencias de Jiménez en 2011
“Estrategias Ofensivas- (Maxi-Maxi)-(F-O)” que son las de mayor impacto.
“Estrategias Defensivas- (Maxi-Mini)-(F-A)” son para enfrentar los posibles impactos
negativos a la empresa. “Estrategias Adaptativas- (Mini-Maxi)-(D-O)” son para
reducir las limitaciones de la empresa. “Estrategias de Supervivencia (Mini-Mini)-

(D-A)” son las mas traumaticas por el impacto en la empresa [Jiménez, A. C., 2011].

3.3 SELECCION DE ESTRATEGIAS

La seleccion de las estrategias se realizd6 con base en lo reportado por Michael
Porter y Roger Best, como fuente potencial de ventaja competitiva entre la empresa
“Alimentos BEA” y sus competidores directos e indirectos a través de las estrategias
de diferenciacion, por enfoque [Porter, M.,1985; Porter, M., 1991] y las de ventaja
en marketing [Best, R., 2007].

3.4 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

La estrategia de diferenciacidén consistié en la capacidad de “Alimentos BEA” para
ofrecer el producto Gelyfun® en el mercado de la salud digestiva, asi como para la
generacion de una perspectiva por parte del consumidor o influenciadores de que
el producto fue diferente y mas atractivo frente a los productos ofrecidos por los
competidores. De acuerdo con Michel Porter, productos con estrategias de
diferenciacion frecuentemente el consumidor lo perciben como unico y le otorga un
valor mas alto, lo que le confirido en este caso a la empresa “Alimentos BEA”, la
posibilidad de elevar el precio y su margen de beneficios. Aunado a lo anterior, se
conjuntd la estrategia de diferenciacion con la estrategia de enfoque o focalizacion,

donde el ambito competitivo ha sido considerado mas reducido o bien, focalizado
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en un grupo de clientes especializados como lo fue el sector de profesionales de la

salud, asi como las personas con problemas de estrefiimiento.

3.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias del marketing se enfocaron de acuerdo con lo reportado por Roger
Best en 2007, quién menciond que una empresa que posea ventaja en marketing,
también ha sido considerado una estrategia como fuente potencial de ventaja
competitiva, asi como el uso de los elementos del marketing clasico, es decir, el
marketing mix que fue dirigido hacia el tipo de cliente potencial, los intermediarios o
influenciadores y la interaccion entre ambos tipos de clientes a través de medios
digitales (B2S).

3.6 MODELOS DE NEGOCIO GENERAL

El desarrollo del modelo general de la empresa se basé en la propuesta por
Osterwalder y Pigneur de 2010 (Business Model Canvas), de acuerdo con tipos de

clientes potencias y los modelos de comercializacion B2C, B2B y B2S.

3.7 VALIDACION EN EL MERCADO

La validacion en el mercado se determind mediante dos formas: la primera a través
de la validacion del producto en una poblacién de adultos mayores residentes de un
asilo (Asilo “Las Palomas”) ubicado en la Cuidad de Cuernavaca, Morelos. La
segunda como resultado de la vinculacion académica (IPN- "Alimentos BEA”) a
través a la publicacibn con mayor presencia sobre el producto y sus beneficios

medios digitales.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 ANALISIS FODA

La necesidad del andlisis FODA fue con la intencion de que, al interior de la
empresa, las fortalezas pudieran aprovecharse, maximizarse y sostenerse, mientras
que las debilidades pudieran minimizarse o eliminarse; por otra parte, al exterior de
la empresa, las oportunidades que ofrece el mercado pudieran aprovecharse y las
amenazas pudieran minimizarse o eliminarse (Tabla 16). Para esto, una de las
ventajas que proporciond el analisis FODA fue la posibilidad de realizar los cruces
de cada uno de los elementos para establecer las estrategias de la organizacion
(“Alimentos BEA”) o bien, del producto (Gelyfun®).

4.2MATRIZ FODA

La matriz FODA se muestra en la tabla 17, con la cual se facilité el apareamiento
entre las oportunidades y amenazas externas, con las debilidades y fortalezas
internas de la organizacion [Koontz, H. y Weihrich, H., 2004], donde las
combinaciones o cruces de las fortalezas con las oportunidades (F-O) generaron
estrategias ofensivas; los cruces de las fortalezas con las amenazas (F-A)
generaron estrategias defensivas; los cruces de las debilidades con las
oportunidades (D-O) generaron estrategias adaptativas y por ultimo, los cruces de
las debilidades con las amenazas (D-A) generaron estrategias de supervivencia
[Jiménez, A. C., 2011].
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Tabla 16. Analisis FODA de la empresa “Alimentos BEA”.

FORTALEZAS ~ OPORTUNIDADES
1 Personal altamente calificado. 1 Existencia de nuevos mercados para los alimentos funcionales
2 Compromiso con la salud y el Bienestar del (AF) por explotar.
cliente. 2 Mercado de AF poco explorado en el sector salud y gobierno.
3 Alianzas estratégicas con instituciones de 3 Carnblo de habitos de consumo fa\./c?table para los AF.
. L, . . 4  Cuidar la salud, un factor para decision de compra.
investigacion,  asociaciones, gobierno vy o L
5 Aumento en el consumo de AF con probidticos y prebidticos
empresas. . -
) 6 Falta de confianza y conocimiento en el sector salud por los AF.
4 Producto |nn0vador.conlrl)atente. o 7 Algunos competidores directos e indirectos sin respaldo
5 Productos de base cientifico-tecnolégico. académico.
6 Productos alineados a las tendencias de 8 Demanda de productos personalizados, ej: por grupos de edad.
consumo. 9 Alto indice de problemas metabdlicos, digestivos y crdnicos-
7 Productos diferenciados. degenerativos en México.
8 Marcas registradas con imagen renovada. 10 Las ventas directas de producto de salud las realizan personal
9 Participacién en estudios clinicos. sin perfil _
10 Magquinaria y vasos nuevos. 11 Aumento en las compras on-line. -
11 Reconocimientos al producto. 12 Aumento en el consumo de productos locales y nacionales.
1 Falta de confianza en la marca y el producto. 1  Existencia de otros procesos de elaboracion.
2 Desconocimiento del producto 2 Existencia de otros pequefios competidores con ideas similares.
3 Faltan estrategias de marketing y comunicacion 3 Productos nacionales poco valorados dentro del pais
4  Volimenes de produccién bajos. 4  Existencia de Modelos de negocio como networking con
. . productos para la salud.
5 Predio no cuenta con infraestructura ) L.
. 5 Personas con escolaridad basica venden productos de salud
terminada. ) - p . v R L
) . . 6  Existencia de “productos milagro", sin regularizacion y vigilancia
6 Carenciade .cI!entes potenciales. sanitaria.
7 Ingresos deficientes 7 Inflexibilidad de sector salud y gobierno por los productos.
8 Faltan técnicas de negociacion y ventas. 8 Altos precios de proveedores empaque y envase sobre disefio.
9 Falta embalaje secundario 9 Competencia directa e indirecta desleal.
10 Falta de financiamiento adecuado a la empresa 10 Inseguridad en el Estado de Morelos.
11 Falta de personal para ventas. 11 Microempresas con financiamientos poco favorables
12 Cliente piense que el producto sea “milagro”.

DEBILIDADES
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Tabla 17. Matriz FODA de la empresa “Alimentos BEA”.

Estrategias F-O

Estrategias F-A

Generar pagina web para mejorar la
comunicacion al sector salud, gobiernoy
consumidores de nuestros productos.

Potencializar las alianzas estratégicas como
ventaja sobre modelos de negocio basados
en el networking o mercado en red

Participar en eventos como congresos,
simposios acordes a tépicos de salud

digestiva o por segmentos especializados.

Potencializar los beneficios del producto, la
patente otorgada y los reconocimientos para
enfrentar la competencia desleal de grandes
empresas.

Mejorar la informacidn de la etiqueta
para comunicar los beneficios del
producto.

Establecer vinculos con influenciadores de
salud para fortalecer los beneficios del
producto

Comunicar a través de diversas
plataformas los respaldos cientificos y
beneficios del producto.

Continuar con capacitacion de personal
calificado e influenciadores, asi como la
actualizacion de procesos ante la entrada
de otros competidores o procesos similares

Fortalecer y desarrollar alianzas
estratégicas para generar confianza en el
mercado.

Continuar con la investigacion vy
participaciéon en estudios clinicos para
minimizar las comparaciones con productos
y empresas sin respaldo cientifico.

Estrategias D-O

Estrategias D-A

Desarrollar estrategias de marketing y
comunicacion efectivas haciendo uso de
plataformas digitales para aprovechar las
tendencias de consumo de AF y dar
confianza en el sector salud.

Invertir en marketing digital para
sensibilizar a los clientes potenciales sobre
las diferencias del producto con los
competidores.

Obtener capacitacidn continua en temas
de negociacidn y ventas especializadas.

Inversion de accionistas a cambio de una
participacion de la empresa para hacer
frente a los competidores.

Obtener fuentes de financiamiento para
mejorar las instalaciones, imagen y
embalaje, asi como para aumentar la
produccién de los productos
demandados local y nacionalmente

Diversificar la empresa con productos
enfocados en otros segmentos de mercado.
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4.3 SELECCION DE ESTRATEGIAS

Partiendo de las estrategias descritas en la tabla 17, se realizé una seleccion de

aguellas que implicaron diferenciacion (incluyé focalizacién), con aquellas que

mejoraron la comunicacién a través de estrategias de marketing, de tal manera que

la figura 7 se muestra dicha clasificacion. Cabe sefialar que, se realizo la seleccion

de aquellas estrategias que se pudieran desarrollar durante el periodo de la

maestria.

Diferenciacion

\ °* Mejorarlainformacién de la etiqueta para comunicarlos beneficios del
producto. (ver anexo Il)

e Fortalecery desarrollaralianzasestratégicas para generar confianza en
el mercadoyy los clientes potenciales. (ver tabla21 y anexos lil, IV, Vy VI)

¢ Participar en eventos como congresos, simposios acordes a topicos de

/  salud digestiva o por segmentos especializadosy participaren

protocolosde investigacion. (ver figura 15 y anexo VII)

N

Marketing

* Mejorar la comunicacion B2Cy B2B haciendo uso del modelo B2S para
aprovecharlas tendenciasde consumo de AF y dar confianzaen el
mercado de salud digestiva. (Ver figuras 20 y 21)

* Comunicar a través de diversas plataformasdigitales los respaldos
cientificosy beneficios del producto. (ver tabla31)

* Invertir en marketing digital para sensibilizara los clientes potenciales

sobre las diferencias del producto con los competidores. (ver figuras 27,

y
S

28,30y 31)
_J

Figura 7. Seleccidn y clasificacidén de estrategias de “Alimentos BEA”.
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4.4 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

De acuerdo con Gavinelli, L en 2016, menciond que existen 4 tipos de estrategias
de diferenciacién que las empresas suelen usar: el posicionamiento del producto en
relacion a sus caracteristicas, la seleccién el grupo objetivo de clientes, asegurar la
correspondencia entre el producto y los clientes, y por dltimo, la evaluacion los
costos y beneficios de la diferenciacion; por ello, en la tabla 18 se muestran las
estrategias de diferenciacion elaboradas a partir de la matriz FODA con relacion a
las que se identificaron como parte de las estrategias descritas por Gavinelli en
2016, acotando solamente aquellas estrategias que se desarrollaron durante el

presente proyecto, por lo que las estrategias restantes no se describieron.

Tabla 18. Estrategias de diferenciacion de “Alimentos BEA”.

Estrategias de diferenciaciéon Estrategias de diferenciacién
““Alimentos BEA”” (Gavinelli, 2016%*)

ED 1 Mejorar la informacion de la etiqueta Posicionamiento del producto en relaciéon
para comunicar los beneficios del producto. | con sus caracteristicas

ED 2 Fortalecer y desarrollar alianzas Asegurar la correspondencia entre el
estratégicas para generar confianza en el producto y los clientes
mercado Y los clientes potenciales.

ED 3 Participar en eventos como
congresos, simposios acordes a tépicos de | Seleccion el grupo objetivo de clientes con
salud digestiva o por segmentos evaluacion de costos y beneficios de la
especializados y participar en protocolos de | diferenciacién

investigacion.

*Tomado de: Gavinelli, L. (2016). Business Strategies and Competitiveness in Times of Crisis: A
Survey on Italian SMEs. Springer.

Para la descripcion de los resultados de cada una de las estrategias elaboradas fue
importante responder a diferentes preguntas que, de acuerdo con Grant en 2005,
estan implicadas en la estrategia empresarial como lo son: ¢ Quiénes son nuestros
clientes? ¢ Como podemos crear valor para ellos? ¢ Como podemos crear valor de

una manera mas efectiva y eficiente que nuestros competidores?
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Por lo anterior, el conocimiento del producto Gelyfun®, del cliente y de la
competencia fue indispensable para la obtencién de ventajas competitivas como
diferenciacion, asi como la implementaciéon o validacion de la estrategia en el

mercado de interés.

4.4.1 Estrategia de Diferenciacion 1 (ED 1). Mejorar la informacion de la

etiqueta para comunicar los beneficios del producto.

El cumplimiento de la estrategia de diferenciacion “Mejorar la informacién de la
etiqueta para comunicar los beneficios del producto”, se desarrollé basandose en lo

siguiente:

a) En el conocimiento de nuestro producto, considerando sus fortalezas y
debilidades.

b) En el conocimiento de las necesidades del cliente para la creacion de valor

agregado, tanto para los usuarios finales como en los influenciadores de salud.

c) En el conocimiento de la competencia.

Inicialmente, como parte de la estrategia para conocer las necesidades y dar valor
a los usuarios finales se obtuvo informacion primaria mediante la realizacion de una
encuesta (Ver Anexo |). Para realizar esta encuesta se incluyeron 45 personas en
un rango de edad comprendido entre 20 y 90 afios. En la mencionada encuesta se
les pregunto6 sobre su percepcion del producto en términos de la imagen de este. La
evaluacion de la imagen del producto se realiz6 en una escala del 1 al 10, donde 1

representd una imagen mala y 10 una imagen buena.

La calificacion mas baja obtenida de los encuestadores fue 4 mientras que la mas
alta fue 10. Sin embargo, al realizar un analisis de frecuencias se observo que la
calificacion mas frecuente fue 5 (33.3% de los encuestados), seguido de 4 y 9 con
17.8%, respectivamente de los encuestados (Figura 8). Por ultimo, la calificacion

promedio fue 6.51 para la imagen del producto.
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Por otro lado, se analizaron las calificaciones de la imagen con respecto a la edad
de los encuestados. De manera general, se observo que las evaluaciones mas bajas
correspondieron al rango de edad mas amplio, es decir, entre 20 y 54 afios. En
contraste con los encuestados con el rango de edad entre 65 y 90 afos (adulto
mayor). En este grupo de edad se obtuvieron las mayores evaluaciones

(calificaciones de 9y 10)

40 100
Il
v 80
30 -
X L4
g . 60
.© ©
e 20 [*] s
() ' w
3 40
[}
& -
10
20
0 L .
3 4 5 6 7 8 9 10
% 0 0 0 17.8 33.3 11.1 4.4 0.0 17.8 15.6
@Edad minima 21 20 32 43 68 74
i Edad méxima 32 54 51 55 83 90
Calificacién

Figura 8. Frecuencia de la calificacion de la imagen del producto Gelyfun®.

Las calificaciones mas altas obtenidas en el rango de mayor edad (> 65 afos),
pudieron estar asociadas, particularmente, a que en dicho grupo se realizé la
validacion del producto (ver apartado 4.8). En el grupo mencionado se explico la
funcionalidad del producto y el objetivo de la validacion, que pudieran haber

conceptualizado y evaluado la imagen del producto como “buena”.
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Por otro lado, fue importante conocer que las necesidades de este sector fueron
totalmente diferentes al resto de los grupos de edades, donde impero para el adulto

mayor la funcionalidad del producto antes que la imagen.

Por ultimo, el analisis de la evaluacion de la imagen permiti6 comprender que tanto
la imagen como la comunicacion de los beneficios de Gelyfun® no estaban
representados en la etiqueta, por esta razén fue necesario realizar cambios

sustanciales al disefio e informacion de la etiqueta.

Para realizar los cambios de la etiqueta y de la informacién contenida en ella como
parte de la estrategia para dar valor a los usuarios finales con el objetivo de que las
caracteristicas y beneficios del producto Gelyfun® tuvieran mayor impacto, se
realizd un analisis del mercado de salud digestiva, teniendo en cuenta los patrones
de consumo y las necesidades de los clientes potenciales, con la finalidad de que
el nuevo etiguetado cumpliera con las necesidades que los clientes e
influenciadores en salud buscan en productos enfocados a la salud digestiva. Por

ello, el conocimiento de productos de la competencia también fue importante.

En la figura 9 se muestra la evolucion del disefio e imagen de la etigueta mejorada
con respecto al disefio que hasta antes del presente proyecto se tenia.

El cambio en el disefio e imagen involucré la informacién necesaria para que el
consumidor e influenciadores identifiqguen de forma facil las propiedades del
producto (el cual fue validado por la colaboracién de especialistas de la salud). Asi
mismo, en la etiqueta contiene las ventajas que posee el producto al tratarse de un
alimento para su comercializacion en contraste con la de un suplemento o un

farmaco.
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Antes Ahora

Figura 9. Evolucion de disefio, imagen e informacién de la etiqueta de Gelyfun®.

Por otra parte, en la figura 10 se mencionan algunos de los factores que se
identificaron para cubrir con las necesidades de los clientes potenciales ya sean
usuarios finales o bien, influenciadores. Dentro de estos factores se identifico la
necesidad de que en la etiqueta se visualizara la esencia del producto Gelyfun®
como una gelatina con alto contenido de fibra. El alto contenido de fibra fue
importante resaltarlo en congruencia con lo reportado por Ramirez y Pérez en 2019
y la FDA en 2013 (ver Tabla 3), en términos de los requerimientos de fibra dietaria
segun el tamafio de porcién del producto para obtener algun atributo a la salud o
‘health claim” para reducir significativamente algunos padecimientos
gastrointestinales como lo es el estrefiimiento.

Asi mismo, fue importante resaltar los colores alusivos a los diferentes sabores que
a la fecha la empresa comercializa (limén, uva, pifia, fresa y arandano), con la
finalidad de que la etiqueta fuese mas atractiva e incentivar la compra.

En cuanto a la estrategia de considerar las tendencias de consumo en el nuevo
etiquetado fue importante para establecimiento de los segmentos de mercado y las
caracteristicas especificas, teniendo en cuenta el comportamiento de la demanda
de productos para la salud digestiva, en particular los productos para el
estrefiimiento. Por ejemplo, considerando los datos de la encuestadora “Mintel”,
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indic6 que la valorizacion de la industria de los alimentos funcionales en 2016 a nivel
mundial fue de $129,000 mdd [Grand View Research, 2016].

Andlisis de cliente, competenciay ED1 Estrategias de diferenciacién para el

tendencias nuevo etiquetado ““Alimentos BEA””

El 16% de las declaraciones funcionales en
todo el mundo fueron sobre salud digestiva
[Grand View Research, 2016].

Se pronostica que para 2024, el uso de las
vitaminas, minerales y fibra dietaria triplique
su demanda [Grand View Research, 2016].

58% de los encuestados relacionan la fibra Mejora la digestion y
con la salud digestiva, otros datos lo
relacionan con hasta el 78% [“Ingredion” y

malestares por colitis
“Mintel”, 2018]. y estrenimiento.

Polvo para preparar

88% consideraron como factor importante en geIOtmq con ﬁbl’d

la decision de compra que los productos prebiética
declaren tener fibra anadida [“Ingredion” y
“Mintel”, 2018].
ke + fibra que una fruta
+ de 7g por porcién

Figura 10. Estrategias de diferenciacion de “Alimentos BEA”.

Asi mismo, menciono que las principales categorias de productos alimenticios con
enfoque a la salud digestiva para Latinoamérica fueron los productos de
panificacion, confiteria y lacteos, en este sentido, el producto Gelyfun® en el
mercado mencionado, resulta viable. Es por ello, que la misma agencia “Mintel”

considerd atractivo el mercado al mencionar que en el mismo estudio que los
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productos de panificacion y confiteria creceran a un ritmo de 7% de TAC (Tasa de

Crecimiento Anual Compuesta) entre 2015 y 2020 [Enfasis Alimentacion, 2016].

Desde un enfoque nacional, en México, la agencia “BENEO” en 2015, demostr6 que
78% de los encuestados buscaron activamente alimentos que pudieran mejorar su
salud digestiva. Estos datos para “Alimentos BEA” fueron de suma importancia dado
que Gelyfun® es una gelatina funcional enfocada a la salud digestiva por el alto
contenido y la mezcla de fibra que aporta, por lo que fue imperante aprovechar la
oportunidad que actualmente ofrece el crecimiento en el consumo de los productos

de confiteria, sin ser propiamente una golosina.

Asi mismo, se pronostico que para 2024, el uso de las vitaminas, minerales y fibra
dietaria triplique su demanda [Grand View Research, 2016]. Por esta razén, fue
imperante dar a conocer a los clientes potenciales la presencia tanto grafica como
descriptiva de la fibra en la etiqueta y los beneficios de la mezcla de fibras que
Gelyfun® posee, asi como, la importancia del aumento del consumo diario de fibra
(Ver Anexo II)

Si bien, las encuestas de las agencias mencionadas estuvieron enfocadas hacia el
consumo de fibras insolubles y los productos que las poseen. Sin embargo, para
“Alimentos BEA” fue importante aprovechar las oportunidades en la percepcion del
consumidor sobre los beneficios de las fibras para generar estrategias de
comunicacion efectivas sobre los beneficios del consumo frecuente de fibras
funcionales o prebidticas que contiene Gelyfun®. Estas estrategias pretenden
posicionar gradualmente tanto la marca como el producto en la mente del

consumidor, intermediarios o influenciadores.

Otra perspectiva en el panorama mexicano y la estrategia de diferenciacion ED1,
fue mediante la informacién obtenida sobre las tendencias en el mercado de los
alimentos saludables, la demanda de productos pertenecientes a este sector y su
relacion con el producto Gelyfun® asociado con la estrategia de mejorar el disefio,
informacion y comunicacion de la etiqueta, con las cuales se obtuvieron mejores

concordancias con las necesidades que los consumidores o clientes potenciales
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buscan obtener de los productos que adquieren. Esta relaciébn se muestra en la

figura 11.
VG Crecimiento : . L
’ (mmd) (%) 2011-2016 ED1 Estrategias de diferenciacién para el
Categoria México : nuevo etiquetado ““Alimentos BEA””

Fuente: Impulsa Alimentos y
Euromonitor Internacional, 2017

Elaborado con fibra Prebiética, este producto
regulariza y acelera el transito digestivo, el
consumo diario de Gelyfun junto con una dieta
saludable {equilibrada) puede disminuir colitis,
estrefiimiento y los efectos secundarios por el uso
de farmacos, mejorando asi, la calidad de vida
de las personas con estos padecimientos.

Mejores para 3,897 34.1
Mejora la digestion y
malestares por colitis
y estrenimiento.
Fortificado / 9,806 33
Funcional
Libres de 595 123.8

Figura 11. Relacion de categorias de alimentos saludables con la estrategia ED1 de “Alimentos BEA”.

En un estudio realizado en México por “Euromonitor Internacional” durante el 2017,

mencionaron que las tendencias asociadas con alimentos saludables estuvieron

enfocadas principalmente a clientes con desordenes clinicos como la diabetes,

intolerancia al gluten y/o lactosa, entre otros. Los alimentos saludables fueron

catalogados como: “mejores para”, “fortificado o funcional”y “libres de”.
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Segun este mismo estudio los clientes identifican en los productos demandados
leyendas asociadas a sus necesidades, asociados a las categorias antes

mencionadas.

Particularmente, al relacionar a Gelyfun® con la categoria “mejores para”, se
observo que fue importante representar en la etiqueta de forma grafica o textual,
que Gelyfun® contiene fibras prebidticas, las cuales poseen la capacidad de mejorar
o disminuir problemas asociados a la salud digestiva como lo son el estrefiimiento
o bien, el Sindrome de Intestino Irritable (Sll). Dicha categoria mostré un crecimiento
de 34.1% entre 2011 y 2016.

Otro caso similar, se obtuvo cuando se relacion6 a Gelyfun® con la categoria
“fortificado o funcional”. De acuerdo con los datos de la figura 11, dicha categoria
tuvo un crecimiento de 33% en los mismos afos. Por ello, en el etiquetado se
determind mostrar grafica y textualmente que el producto estd alineado con las
necesidades del consumidor para mejorar la salud digestiva a través del esquema

de un intestino y del texto “GASTRO” como parte de la marca.

Por ultimo, al relacionar Gelyfun® con la categoria “libre de”, fue importante
representar grafica o textualmente en la etiqueta, que el producto esta libre de
azucares disponibles o caldricos, esto fue por la razén de que Gelyfun® esta
formulado con estevia como endulzante. Aunado a lo anterior, también, se menciono
estar libre de conservadores en su formulacién. Bajo esta perspectiva el producto
se alineé a la disminucion de ingesta de azucares simples ante el creciente
problema de sobrepeso y obesidad en el pais, asi como a la disminucién de

conservantes en los productos alimenticios.

La categoria “libre de” fue la que representd el mayor crecimiento en el mercado de
alimentos saludables en México (123.8%) en el periodo de 2011 al 2016, por lo que
se consideré importante esta informacion para el desarrollo de las estrategias

descritas en el presente proyecto.
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4.4.2 Estrategia de Diferenciacion 2 (ED 2). Fortalecer y desarrollar alianzas
estratégicas para generar confianza en el mercado y los clientes

potenciales.

El cumplimiento de la estrategia de diferenciacion “Fortalecer y desarrollar alianzas
estratégicas para generar confianza en el mercado y los clientes potenciales”, se

desarroll6 basandose en lo siguiente:

a) En el conocimiento de nuestro producto, considerando sus fortalezas y
debilidades.

b) En el conocimiento de las necesidades del cliente para la creacion de valor

agregado, tanto para los usuarios finales como en los influenciadores de salud.

c) En el conocimiento de la competencia.

Como parte de la estrategia para conocer las necesidades y dar valor a los usuarios
finales del producto se obtuvo informacion primaria mediante la realizacion de una
encuesta (ver Anexol). Para realizar esta encuesta se incluyeron 45 personas en
un rango de edad comprendido entre 20 y 90 afios. Los participantes fueron
entrevistados sobre las caracteristicas que son importantes para la adquisicién de
un producto. De igual manera, se les preguntd sobre las caracteristicas que de
acuerdo con la percepcion del entrevistado definié el producto Gelyfun®. Las
caracteristicas para elegir fueron calidad, precio, durabilidad, comodidad vy
accesibilidad, de las cuales los entrevistados pudieron elegir mas de una opcion si

asi lo consideraban necesario.

Para la pregunta: ¢ Qué caracteristicas son las mas importantes para la adquisicion
de un producto?, los entrevistados pudieron elegir mas de una de las siguientes
respuestas: calidad, precio, durabilidad, comodidad y accesibilidad, por esta misma
razon la suma de los porcentajes supera el 100% y cuyos resultados se representan

graficamente en la figura 12.
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El atributo de mayor importancia de acuerdo con la percepcién de los entrevistados
fue la calidad con 80%, seguida del precio con 68.9%, estos datos tienen relacion
entre si ya que en la percepcion general del consumidor se conoce que, a mayor
calidad mayor es el precio de un producto y viceversa. Lo anterior tiene sentido con
la estrategia de diferenciacion de Porter que han usado las empresas donde un
precio elevado se asociado a la calidad, o bien, a través de la estrategia de
liderazgos de precios donde ofertan productos a bajo precio en relaciéon con los

productos iguales o similares.

Posteriormente, se observo la caracteristica de la accesibilidad con una frecuencia
de 53.3% y los dos ultimos atributos con las frecuencias mas bajas tanto para

comodidad y durabilidad con 35.6% y 13.3%, respectivamente.

calidad
40
36 (80 %)
30
20
24 (53.3%)

accesibilidad precio

10
31 (68.9 %)

0

6 (13.3%)
16 (35.6%)
comodidad durabilidad

Figura 12. Evaluacion de las caracteristicas deseadas para la adquisicion de un producto.
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Es importante hacer mencidon que accesibilidad se entiende como el valor que el
consumidor otorga a la facilidad de conseguir el producto en términos de
establecimientos y de los precios de los productos, algunos autores como Ferrell,
O. y Hartline M., comentaron en 2018, que la accesibilidad es uno de los criterios
para la segmentacion del mercado en términos de comunicacion como por ejemplo
la publicidad, correo, teléfono, entre otros; y en términos de distribucion (canales,
comercializadores, establecimientos minoristas, etc). Por ello, la accesibilidad fue
un punto importante para la segmentacion del mercado del producto Gelyfun® y en
la estrategia de marketing.

Por su parte, la comodidad, es un atributo referido a la facilidad de la adquisicion
de los productos. Por ejemplo, compras en linea, pero también, a la temporalidad o
disponibilidad de los productos que estan asociadas a la utilidad de la posesion, es
decir, a los programas de financiamiento o créditos, los envios para hacer efectivo
la adquisicion de un producto, o bien, a la facilidad de obtener informacién a través
de dispositivos inteligentes [Ferrell, O. & Hartline M., 2018]. Sin embargo, también,
puede referirse a la facilidad de consumo o preparacion de un producto.

En contraparte, cuando estos resultados se observan bajo la perspectiva de
diferentes segmentos de mercado, en la figura 13 se muestran, por ejemplo, el
segmento de adultos en general (20 a 64 afios) y del adulto mayor (65 y mas afos).

En ambos segmentos se pueden observar que poseen diferentes necesidades.
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40 100.0%

0,
35 90.0%

80.0%
30
70.0%

= 60.0%

20 50.0%

15 40.0%

30.0%
10
20.0%

10.0%

0 0.0%

calidad precio durabilidad comodidad accesibilidad
011110 adulto mayor 8 10 0 14 12
I menor de 65 28 20 6 2 12
—¢— frecuencia AM 53.3% 66.7% 0.0% 93.3% 80.0%
==-<o-=-frecuencia <65 90.3% 64.5% 19.4% 6.5% 38.7%

Figura 13. Evaluacion de las caracteristicas deseadas para la adquisicion de un producto por grupo
de edad.

Estas necesidades diferentes se pudieron observar, por ejemplo, en el grupo de los
adultos menores a 65 afios. En este grupo la caracteristica de la calidad fue la
preponderante (90.3%) y su asociacién con su precio (65.5%), mientras que, para
el grupo de adultos mayores, la calidad no fue una caracteristica relevante. Esto
pudo interpretarse como parte del conocimiento de las necesidades de los
consumidores menores de 65 afios. Para este grupo, la integracion de la calidad
debe fundamentarse, no solo al producto en si mismo (imagen, beneficios, etc), sino
también, al soporte comercial y cientifico detras del producto. Aunado a lo anterior,
en términos del precio de venta fue importante considerar la estrategia del precio
adecuado para aquellos clientes que sean susceptibles al mismo. En contraparte,
se interpretd que la principal necesidad para el sector del adulto mayor fue la
resolucién del problema del estrefiimiento sobre la calidad e inclusive del precio del

producto.
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Al analizar las caracteristicas de comodidad y accesibilidad se pudo observar que,
en el grupo de los adultos menores a 65 afios el atributo de comodidad no fue
relevante (6.5 %) mientras que la accesibilidad fue 38.7%. Sin embargo, las

respuestas fueron opuestas en el grupo de adultos mayores.

Los atributos que mayormente tuvieron relevancia en el grupo de adultos mayores
fueron con 93.3% en comodidad y 80% en accesibilidad. Estos datos se
interpretaron en términos de que la accesibilidad fue también un atributo importante
en ambos grupos de edad, pero con mayor peso para el grupo de adultos mayores.
Para este grupo, proporcion6 un mayor valor a la facilidad de encontrar los
productos que necesitan en los establecimientos fijos. Mientras que en el caso del
grupo de adultos en general, la accesibilidad lo consideraron como la facilidad de

conseguir sus productos bajo otros esquemas como la compra en linea.

Por ultimo, para el atributo de la comodidad, los adultos mayores mencionaron
buscar productos que estén disponibles en todo momento como bien, a la facilidad
de consumirlos. En este sentido, es el caso del producto Gelyfun® que, al ser una
gelatina, este grupo pudieron observar mayor facilidad de consumo en comparacion

con la ingesta de un medicamento.

Para la siguiente pregunta: En su opinidn ¢qué caracteristica de las mencionadas
en la pregunta anterior, define nuestro producto? Los resultados se muestran en la
figura 14, donde la suma de los porcentajes supera el 100% dado que los
encuestados podian elegir mas de una opcion. Las caracteristicas para elegir fueron

calidad, precio, durabilidad, comodidad y accesibilidad.

La percepcion ante un producto nuevo o desconocido como lo fue en el caso de
Gelyfun® que a pesar de la informacion previa ofrecida a los encuestados se pudo
observar un comportamiento diferente en las respuestas. Por ejemplo, en términos
de la percepcién de calidad del producto por parte de los encuestados fue de 66.7%,
mientras que la percepcion del precio fue mucho menor (24.4%), esto pudo
interpretarse como resultado del desconocimiento hacia el producto y sus

beneficios, persistiendo la desconfianza y su equivalente en la percepcion el precio.
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M calidad M precio MW accesibilidad M durabilidad B comodidad ™M noloconocen

Figura 14. Evaluacion de las caracteristicas del producto Gelyfun®.

Una caracteristica que llamé la atencién fue la evaluacion de la comodidad que
obtuvo 26.7% y que, a pesar de ser un producto poco conocido, los encuestados
percibieron un producto cémodo dado su referencia para consumirlo, la facilidad de
preparacion y la sensacion del consumo de un alimento en lugar de un farmaco. Sin
embargo, para esta misma pregunta hubo personas que no la respondieron (40%)
bajo su percepcion de no conocer el producto, ni haberlo consumido.

Esta informacion, dio la oportunidad de generar estrategias de comunicacion
efectivas para aumentar la confianza del producto a través de diferentes
mecanismos, los cuales se describieron en las estrategias de marketing.

De acuerdo con lo descrito anteriormente y bajo la perspectiva de que el producto,
la marca y la empresa no son conocidas en el mercado, se propuso el desarrollo de
alianzas estratégicas con la finalidad de generar confianza en los sectores de interés
a través de la vinculacion con centros de investigaciones, académicos Yy
profesionales expertos como parte del staff de apoyo de la empresa “Alimentos
BEA”.

69



Como parte de la estrategia para fortalecer y desarrollar alianzas estratégicas que
permitieran generar confianza en el mercado de interés, fue importante el
conocimiento de la competencia en este rubro. Para ello, se realizd una
investigacion en péaginas de internet de las diferentes empresas que elaboran y
comercializan productos con enfoque a la salud digestiva como lo son: farmacos,
suplementos alimenticios y alimentos industrializados con fibras, con el objetivo de

identificar aquellas empresas que reporten alianzas estratégicas en sus sitios webs.

Por ejemplo, en la tabla 19 se observa de manera general, que las empresas
farmacéuticas no reportan sus alianzas estratégicas. Esto no quiere decir que no
las hayan desarrollado en algiin momento, ya que por los afios que poseen en el
mercado muchas de ellas realizaron o provienen de fusiones o adquisiciones, sin

embargo, no las reportan en sus paginas web.

Por otro lado, es posible que al tratarse de industrias farmacéuticas las alianzas
estratégicas suelen ser diferentes con relacion a las empresas de otros sectores
(como los suplementos y alimentos), ya que, en el caso de generacion de confianza
para los farmacos, estos deben pasar por una serie de etapas de evaluaciones

preclinicas y clinicas antes de su incorporacion en el mercado.
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Tabla 19. Andlisis de empresas farmacéuticas competidoras y sus alianzas.

Producto Inicio de
Empresa (competencia) operaciones Alianzas
o afos en el
mercado
_ o Diocaps, 90 afos
Laboratorios Senosiain Senosiain, lactulax, | Mexicana No las reporta
http://www.senosiain.com.mx/ Unamol (cisaprida)
. microlax 1886
\li/loér:(?csoon & Johnson Medical de En México
https://lwww.jnjmexico.com/johnson- desde 1978 No las reporta
johnson
Abbott Duphalac 125 afios
https://lwww.latam.abbott/about- En Mexico No las reporta
us.html desde 1934
Takeda Fleet, PS | 230 afios
https://www.takeda.com/es- ];Slzfr?tsa?)ii’ 525 de ll\ggzlco Byk Gulden, Altana
mx/acerca-de-takeda/takeda-en- Pharma, Nycomed;
mexico/
Contumax, Nulitely | 1983 ) ]
Bis Licencias v
Asofarma representaciones
https://www.tecnofarma.cl/ de compaiiias
internacionales
Phillips 1850
Aspen Labs En México
https://lwww.aspenlatam.com/ desde 2008 No las reporta
. . Dulcolax 1885
Boehringer Ingelheim ! . 1
httpS'//W\?\lW bo?ehringer- Laxoberon En  México | 145 filiales en todo
ingelheim rﬁx/ desde 1954 el mundo
Dr. Montfort Laboratorios Gentilax 50 afios No reporta
https://drmontfort.com/nosotros/ Mexicana P
X-PREP liquido | 1950
Ferring Pharmaceuticals Sen A-B En México
http://ferring.com.mx/ desde 1996 No reporta
Chinoin Productos Farmacéuticos | Anara 1912 No reporta
https://www.chinoin.com/#gente P
Genomma Labs Purifiq 1996
Mexicana No reporta

https://genommalab.com/mx/
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https://www.jnjmexico.com/johnson-johnson
https://www.jnjmexico.com/johnson-johnson
https://www.latam.abbott/about-us.html
https://www.latam.abbott/about-us.html

Una empresa farmacéutica que llamé la atencion fue Asofarma quién reportdé que
genero alianzas con otras empresas para obtener licencias de sus farmacos, asi
como la oportunidad de la representacion para compafias internacionales,
obteniendo como resultado el incremento en la presencia y en la confianza en otros

paises poco explorados.

Al analizar las industrias de suplementos alimenticios y la de alimentos
industrializados con fibra, se observo un comportamiento diferente en comparacion
con la industria farmacéutica. Tal comportamiento se muestra en la tabla 20, en
donde la mayoria de las empresas analizadas reportaron en sus paginas webs
algunas de las alianzas mas representativas 0 importantes segun la trayectoria

histérica de cada empresa.

Entre las alianzas reportadas se encuentran aquellas realizadas con empresas del
mismo sector, es decir, competidores directos; o bien, con empresas de otros giros
comerciales cuya finalidad fue el aumento de los volimenes de venta y la presencia
en otros paises mediante la fusién o adquisiciones de empresas. Un claro ejemplo
fue el caso de la empresa Garden House, quien reportd una alianza estratégica con
Laboratorios Grisi, la cual es una empresa mexicana con la que no compite
directamente, pero a través de la alianza, logré6 aumentar la cobertura del producto
Ciruelax (competencia directa con Gelyfun®) de 58% al 92% del mercado en
México, haciendo uso de la capacidad de distribucién y de los puntos de venta que
Laboratorios Grisi poseia en 2012.

Con lo anterior, fue relevante para la empresa “Alimentos BEA” el desarrollo de
alianzas estratégicas, como las que se presentan mas adelante, con el objetivo de
obtener mejores resultados en las proyecciones de ventas, asi también, en el
aumento de la distribucion del producto y los puntos de venta que son esenciales

para generar confianza y presencia en el mercado de la salud digestiva en México.
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Tabla 20. Analisis de empresas competidoras de suplementos y alimentos con fibra y sus alianzas.

Producto Inicio de
(competencia) | operaciones ;
Empresa o afios en el Alianzas
mercado
Procter & Gamble Manufactura HEELE] A o
httos://latam.pd.com/ En Meéxico | No las reporta
ps: P9 desde 1948
Ciruelax, 30afios | En 2012 Alianza con
Cireulax forte En  México | [abhoratorios Grisi
Laboratorios Garden House desde 2003 | para aumentar la
http://gardenhouse.cl/es/gsomos.php cobertura de ciruelax
de 58% a un 92% en
México.
Rebiot E 1951 Alianza con
ServaCare, empresa
lider en la aplicacion
de tecnologia para el
Columbia Laboratorios AIEEMEEIED ez
https://www.gcolumbia.com/organizacion/ eniermedades como
' ' ' el cancer y VPH.
Relacién con
Instituciones,
universidades y
empresas
Bio B Bio B 25 y Bio B | 2010 Alianzas con 4

http://www.biob.com.mx/

50

distribuidores

S Naturetti En  México
Sanofi México ,
] . mas de 91 | No las reporta
https://www.sanofi.com.mx/ o
anos
Abbott ploflolac 515 anl\(/)Iinco No las reporta
https://www.latam.abbott/about-us.html desde 1934
150 afios Alianza global del café
Fitness fibra En México | con Starbucks en
Nestlé desde 1930 | 2020.
https://www.nestle.com.mx/ Optifibre Alianza con Angel
Ventures para
Nestlé Health Care Desde 2011 | impulsar el
https://www.nestlehealthscience.com.mx crecimiento de
startups de alimentos
y bebidas.
Pan integral, 1945 Multiples
Pan Multigrano Mexicana adquisiciones de
Bimbo Pan integral empresas en todo el
https://grupobimbo.com/ doble fibra mundo. En 2020
Pan tostado alianza con Food
doble fibra Town en Kazajistan
Pan integral
Oroweat 12
Quaker Oats Company granoT itib A8 En 2001 fue adquirida
https://quaker.es/sobre-quaker (St LUl por Pepsico
con pasas
Barras Fiber
One avena
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Como parte del desarrollo de la estrategia de diferenciacion ED2 fue concretar la
firma de la alianza estratégica con un centro de investigacion perteneciente al
Instituto Politécnico Nacional (Ver Anexo lll), con el cual se busc6 un acuerdo para
la participacion del producto Gelyfun® en proyectos académicos. Otros acuerdos
fueron la generacion de conocimiento, vinculacion con otras instituciones
académicas y de investigacion, asi como la asesoria de expertos en temas de

interés de la empresa “Alimentos BEA”.

Esta alianza estratégica permitié participar en un protocolo clinico en conjunto con
otra institucién académica para una poblacién contralada de adultos mayores, cuyos

resultados se muestran en el apartado 4.8 (validacion en el mercado).

En otro contexto, fue importante resaltar que la firma del convenio de colaboracion
se tradujo en resultados adicionales al presente proyecto. Esos resultados
permitieron aumentar la presencia de la empresa, dar a conocer la marca Gelyfun®
y sus beneficios, pero fundamentalmente la generacion de confianza. Algunos de

los resultados adicionales de la alianza se muestran en la tabla 21.

Tabla 21. Presencia de Gelyfun® como resultados alternos derivado de la alianza estratégica.

Resultados alternos Fuente

1. Presencia de la marca en
el programa Factor Ciencia
TV en 2019

Ver Anexo IV

2. Ponencia de
investigadoras del IPN donde
hablaron de la vinculacién
con “Alimentos BEA” con
presencia de marca en el 5to | https://upaep.mx/congresonutricion/
Congreso Internacional de
Nutricion Clinica. UPAEP,
Puebla 2019

Ver Anexo V

3. Participacion en el
programa Generacion H de
el Heraldo de México junto
con investigadoras del

CeProBi-IPN
Ver Anexo VI

https://www.youtube.com/watch?v=pO9NGCB_EuU

https://twitter.com/heraldodemexico/status/1222670715121389568?s=12
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La presencia de la marca Gelyfun® en estos foros como parte de la vinculacion con
el sector académico permitid llegar a una audiencia con intereses en comun
(clientes potenciales) pero con la ventaja de no requerir una la inversion de recursos
econdmicos para fines publicitarios y que fueron los expertos y académicos quienes
hablaron del producto.

4.4.3 Estrategia de Diferenciacion 3 (ED 3). Participar en eventos como
congresos, simposios acordes a topicos de salud digestiva o por

segmentos especializados y participar en protocolos de investigacién.

El cumplimiento de la estrategia “Participar en eventos como congresos, Simposios
acordes a topicos de salud digestiva o por segmentos especializados y participar en

protocolos de investigacion”, se desarrollé basandose en lo siguiente:
¢ En el conocimiento de las fortalezas del producto.

e En el conocimiento de las necesidades del cliente tanto para los usuarios

finales como en los influenciadores de salud.

a) Participacién en Congreso

Se realiz6 una inversiéon para la participacion en el 9° Congreso Regional de
Geriatria. Dr. Carlos D'Hyver, del 28 al 30 de marzo de 2019, con una asistencia
estimada de 150 profesionales de la salud entre los que destacaron: médicos

geriatras, médicos internistas, enfermeras y nutriélogos (Figura 15).

Cabe hacer mencion que en las fechas que se realizé el congreso ain no se contaba
con el disefio y la imagen renovada de la etiqueta. Sin embargo, al relacionar los
resultados de la encuesta con la presentacion de un nuevo producto, se pudo

constatar con los asistentes al congreso que la etiqueta no comunicaba
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eficientemente, sobre tipo de producto y los beneficios que aportaba al usuario final,
por lo que fue un indicativo adicional que incentivé a modificar la etiqueta durante el

presente proyecto.

Algunas de las evidencias se muestran en la figural5 de la participacion y validacion

del producto en el Congreso Regional de Geriatria 2019.

Evidencia de la participacion en Congreso de Geriatria 2019

Figura 15. Evidencia de la participacién en el congreso de Geriatria 2019.

Se consider6 importante para el cumplimiento de la estrategia ED3, comprender las
necesidades de los profesionistas de la salud y en particular, de aquellos asistentes
al congreso a través de la retroalimentacion obtenida, donde se logré generar una
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base de datos con la finalidad de consideraros como influenciadores potenciales
del producto Gelyfun® como una alternativa no farmacolégica a los problemas
relacionados al bajo consumo de fibra como lo es el estrefiimiento, asi como la

aplicacion en grupos especializados de personas como los adultos mayores.

Con la presencia de la empresa, marca del producto y su promocion durante el

congreso se obtuvieron los siguientes logros:

v" 30 profesionales de la salud (médicos geriatras, nutri6logos, enfermeras)

quienes solicitaron mas informacion por correo y muestras.
v 2 asilos interesados en evaluar el producto con sus residentes.
v Invitacion a participar en préximos eventos del area geriatrica.

v" Venta de producto.

b) Participacién en concurso con el segmento de alimentos saludables

Se realiz6 una inversion para la participacion con el producto Gelyfun® en la 3era
Muestra Nacional de Creatividad Saludable, la cual funge como una plataforma de
innovacion en alimentos, nutricibn y promocion de estilos de vida saludable
organizado por la Fundacion Dianui A.C. en conjunto con mas de 20 organizaciones
aliadas entre los que destacaron la Asociacion Mexicana de Diabetes A.C, el
Instituto Nacional de Ciencias Médicas y Nutricion Salvador Zubiran (INCMSZ). En
esta tercera edicion de la muestra de creatividad saludable, el producto Gelyfun®
obtuvo el primer lugar en la categoria de “PRODUCTOS/ ALIMENTOS Y BEBIDAS”
realizado durante el mes de septiembre de 2018 (Ver anexo VIl), con el cual la
empresa “Alimentos BEA” buscé incrementar la confiabilidad del producto en los
mercados de interés, ya sea, en los consumidores finales como en los
influenciadores de salud, también conocidos como mercados B2C y B2B,

respectivamente.
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4.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.5.1 Estrategias de Marketing Mix (B2C, B2B y B2S)

Las estrategias del marketing mix se enfocaron de acuerdo con el tipo de cliente
potencial e intermediarios de interés inicial y a la interaccion online con los clientes
B2B y B2C, de tal manera que, para fines del presente trabajo solo se acot6 este

apartado de la siguiente manera:

B2C: usuarios finales o consumidores, personas con problemas de estrefliimiento

(adultos y adultos mayores)

B2B: profesionistas de la salud (influenciadores), canales (farmacias, hospitales,

otros)

B2S: interaccion online con B2C y B2B en medios digitales

a) Producto

Para aterrizar en nuestro contexto la definicibn de producto de acuerdo con lo
mencionado por Kotler & Armstrong (2004), se entiende como un bien material que
posea valor para el consumidor y sea capaz de satisfacer una necesidad, el cual
debe poseer beneficios, aspectos tangibles y aspectos agregados o aumentados
para los distintos posibles clientes (consumidores, intermediarios e influenciadores).
En este sentido, se describieron en la tabla 22 las caracteristicas principales que

definieron al producto Gelyfun®.
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Tabla 22. Definicién de producto y caracteristicas de Gelyfun®.

Estrategia de

B2C, B2B y B2S

Producto
Es una gelatina en polvo adicionada con mezclas de fibra
solubles con variedad de sabores: Limon, Pifia, Fresa, Uva y
Arandano.
Se comercializan en cajas con 6 bolsas (dos meses de
consumo). Cada bolsa es para preparar 1 litro de gelatina lo que
Descripcion equivale a 10 porciones o vasos con 7.8 gramos de fibra
hidratada:
v' Sabores mixtos
v' Sabores preferenciales
Gelyfun®, refiere a una gelatina funcional por el contenido de
Marca fibras

Caracteristicas

Gelyfun® es un alimento disefiado para personas adultas y de la
tercera edad que requieran resolver sus problemas de
estrefiimiento mediante el aumento del consumo de nuestra
mezcla de fibras

Gelyfun® por su origen y su proceso de elaboracion:
v' Contiene fibras prebiotticas
v" Mejora calidad de vida
v Sin los efectos laxantes de los farmacos y suplementos
alimenticios.
No contiene azlcares disponibles o cal6ricos
No contiene edulcorantes artificiales
No contiene conservadores
No contiene gluten

D NANNIN

Recomendaciones

Cada porcién de gelatina preparada (130 mL) contiene 7.8 g de
fibra, lo que equivale al 25% de la IDR (Ingesta Diaria
Recomendada).

El consumo recomendado es de 1 a 2 porciones (vasos de 130
mL) diarias por al menos durante 15 dias.

El producto se envasa en bolsa stand up metalizada grado

Envasado y alimenticio con zipper y abre facil aprobados por la FDA. La
Etiquetado etiqueta informa sobre las caracteristicas y beneficios del
producto.
Se proporciona una plética informativa sobre el producto y
postventa se da seguimiento particular sobre los resultados vy
Servicio beneficios en el usuario final.

También se podrd adquirir producto y dar seguimiento a los
consumidores mediante la aplicacion en proceso de desarrollo.
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b) Precio

La estrategia de precios abarco las decisiones sobre la fijacion de los precios. En
nuestro caso, inicialmente se realiz6 el analisis de precios basados en la
competencia tanto directa como indirecta. Se determind que los competidores
directos del producto Gelyfun® fueron los farmacos y algunos suplementos
alimenticios considerando que son los Unicos que, mediante una dosis
recomendada o sugerida, buscan resolver el problema o mejorar la sintomatologia

del estrefimiento.

En la tabla 23 se muestran los precios de los productos farmacéuticos y
suplementos alimenticios, basandose en el mecanismo de accién, presentacion o
via de administracion; asi como los precios por dosis recomendada en sus
empaques. Los precios fueron obtenidos de diferentes sitios web de
establecimientos por lo que, lo precios pueden variar de acuerdo con la regién

geografica y al tipo de establecimiento.

Para la obtencién de un mejor andlisis se determinaron de los precios promedios
por categoria mostrados en la tabla 24. En forma general, se observé que los
suplementos alimenticos tuvieron el mayor precio promedio ($307.65); seguido por
los osmdéticos y formadores de bolo que oscilo entre los $180.82 y $191.80,
respectivamente. Por Ultimo, los estimulantes tuvieron el menor precio promedio
($132.54).

Sin embargo, cuando se realizé el analisis promedio de una dosis segun las
indicaciones de recomendacion de cada producto en sus empaques, se observo
que los osmdticos tuvieron los precios promedio mas altos de $ 21.30, seguido de
los suplementos alimenticios de $17.87, y por ultimo, los precios promedios mas
bajos fueron los estimulantes y formadores de bolo de $8.43 y $8.16,

respectivamente.
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Tabla 23. Analisis de la competencia de farmacos y suplementos alimenticios.

. Mecanismo PrEEe ol Precio / dosis
Sz de accién TR pro(il),u*cto recomendada
Microlax (enemas) $ 243 $20.25
Lactulax (jarabe) $251 $15.06
Lactulax (sobres) $290 $19.33
Duphalac (jarabe) $164 $16.40
Normex (suspension) $27 $1.50
Normex (suspension) $18 $3.00
Fleet (suspensién) $99 $14.89
Contumax (sobres) $291 $19.40
Osmcticos Contumax (Polvo) $292 $19.47
PS Fosfosoda (solucién) $197 $98.50
Philips (solucién) $117 $6.50
Dulcolax (grageas) $184 $6.13
Laxoberon (tabletas) $191 $9.55
Farmacos Senokot (tabletas) $126 $2.10
Senokot F (tabletas) $122 $4.07
Gentilax (tabletas) $111.5 $2.23
X-Prep (solucién) $382 $50.93
Anara (tabletas) $79 $3.95
. Anara (solucién gotas) $96 $9.60
Estimulantes =5, i (grageas) $99 $9.90
Purifig (tabletas) $120 $8.00
Senosian (supositorios) $53 $2.65
Bekunis (grageas) $120 $4.00
Therbal Natrosolve (sobres) $76 $3.04
Similaxol (tabletas) $96 $1.92
Metamucil (polvo) $394 $5.56
Metamucil (sobres) $97 $9.70
Agiolax (sobres) $264 $13.20
Agiolax (polvo) $198 $11.88
Farmacos Formadores | Plantaben (sobres) $247 $16.47
de bolo Ciruelax (jalea) $134 $4.47
Ciruelax (comprimidos) $106 $4.42
Ciruelax F (comprimidos) $145 $6.04
Lagen Bach (barra/tableta) $237 $7.9
Rebiot E (suspension) $386 $55.14
Bio B 25 (capsulas) $302 $10.07
Bio B 50 (capsulas) $482 $16.07
Naturetti (capsulas) $110 $5.50
Suplementos | Prebiéticos, Bioflolac (sobres) $378 $25.50
alimenticios | Probiotico vy | Optifibre (polvo) $162 $10.37
Simbiéticos Probiolog fibra (sobres) $327 $25.20
Fibra linat (polvo) $54 $1.62
Tamarin-LX (capsulas) $75.50 $2.52
RGX 1 (sobres) $800 $26.67

* Los precios pueden variar de acuerdo con el establecimiento y a la zona geografica.
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Tabla 24. Comparacion de los precios promedio, minimos y méaximos segln su categoria.

Precio Precio Precio minimo Precio maximo
Categoria promedio* promedio por producto / por producto /
% por dosis ($) dosis (%) dosis ($)

Osmoéticos 180.82 21.30 18 15 292 98.5

Estimulantes 132.54 8.43 53 1.92 382 50.93

Formadores 191.80 8.16 97 4.42 394 16.47

de bolo

Suplementos 307.65 17.87 54 1.62 800 55.14

Alimenticios

* Los precios pueden variar de acuerdo con el establecimiento y a la zona geogréafica.

Par el caso de los competidores indirectos, se consideraron a los alimentos
procesados con fibra que, aunque no todos aportaron la misma cantidad de fibra
gue Gelyfun® en una sola porcién, muchos de ellos en sus etiquetas reportan que
son “ricos en fibra”. Por otro lado, aquellos que si aportaron una cantidad adecuada
de fibra tuvieron el inconveniente del tipo de fibra, del grado de polimerizacion y
fermentabilidad en el colon (ver Tabla 12) de acuerdo con el origen de la fibra

reportada en las etiquetas de los productos analizados.

Cabe hacer mencion que no se evaluaron productos similares a Gelyfun® en
términos de confiteria como lo son las gelatinas convencionales, ya que ninguna

reporto fibra en su etiquetado por lo cual no fueron incluidos.

En la tabla 25, se observa que los productos alimenticios que reportaron fibra fueron
los cereales de caja, barras de cereal, pan de caja, yogurt y leche pasteurizada.
Para estos productos se realizdé un andlisis mediante la comparacién tanto de la
cantidad de fibra como las calorias asociadas a la porcion reportada cada tabla de

informacion nutrimental de los productos evaluados.

Con base en su tabla nutrimental los productos con mas contenido de fibra fueron
los cereales de caja que oscil6 entre 8 a 12 gramos de fibra y el pan integral doble
fibra con 8 gramos en 2 piezas respectivamente. En ambos casos es importante
hacer mencién que por la naturaleza de estos productos son considerados como
Secos y que una vez que son consumidos, la fibora demandara una cantidad
importante de agua durante el tracto digestivo generando asi posibles efectos
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secundarios a diferencia de Gelyfun® (fibra hidratada y funcional), lo que implico

una ventaja competitiva con respecto a estos productos de panificacion.

Se realiz6 un andlisis de la cantidad de fibra promedio de los alimentos evaluados
la cual fue de 4.2 gramos de fibra, mientras que el promedio de calorias de acuerdo
la porcidn reportada fue de 137.1 kcal (sin considerar las calorias adicionales
consumidas en los productos como los cereales de caja que se consumen con leche
y con los ingredientes adicionales para la elaboracién de un sandwich con el pan de

caja).

Al realizar la comparacion entre las calorias por porcién de los productos evaluados
con las calorias de una porcion de Gelyfun®, se observé una diferencia importante
ya que, Gelyfun® solo proporciona 30 calorias en una porcion. Por lo anterior, estas
diferencias se consideraron como una ventaja competitiva adicional para cubrir con
las necesidades de los consumidores que buscan productos con alto contenido en
fibra y su asociacion para resolver sus problemas asociados a la salud digestiva

como lo es el estrefimiento.

Tabla 25. Andlisis de la competencia de alimentos procesados con fibra.

) Porcién Cant_idad Calorias Precio de
Categoria Marca/ Empresa (go de fibra (Kcal) producto
pza) (9) (%"
Cereal Nutri fibra Kellogg's 40 g 8 122 $47.90
Cereal All-Bran Original Kellogg's 40 g 12 130 $47.90
Cereal multigrano Kashi 40 g 8 138 $88
Pan integral Bimbo 2 pzs 4 154 $38.5
Pan integral Multigrano Bimbo 2 pzs 2 164 $43.5
Pan integral doble fibra Bimbo 2 pzs 8 138 $43.5
Alimentos Pan integral 12 granos Oroweat 2 pzs 2.6 107 $55
procesados | Cereal Multibran con pasas Quaker 30g 3.6 105 $44
con fibra Barras Fiber avena One 1pz 5 90 $39.9
Cereal Fitness fibra Nestlé 40 g 2.5 140 $40.9
Yogurt Activia ciruela pasa 250 ¢ 0.2 178 $11
Yogurt Bio 4 Balance Lala 225¢g 3.5 211 $9.2
Brownies ligth con fibra Taifelds 404 4 155 $36.9
Yogurt con cereales y fibra Yoplait 100 g 0.4 102.4 $5.10
Lecha con fibra Lala 100 250 mL 4 107 $25.90

* Los precios pueden variar de acuerdo con el establecimiento y a la zona geografica.

83



Después del analisis de los diferentes productos competidores se realiz6 la
comparacion de los precios promedio de cada una de las categorias (farmacos,
suplementos y alimentos procesados), con respecto al producto Gelyfun® cuyo

resultado se muestra en la figura 16.

En el caso de los alimentos procesados la base de calculo que se tomé fue el
consumo minimo que se realiza al adquirir algan producto, por ejemplo, un frasco
de yogurt, una barra, dos piezas de pan de caja, una capsula, un sobre, etc.

Para el caso de los farmacos, se realiz6 el precio promedio de aquellos clasificados
como formadores de bolo o volumen. La razén de esto fue que Gelyfun® posee
caracteristicas semejantes al proporcionar consistencia o formacion de bolo. Por
esta razon, estos tipos de farmacos pueden ser considerados como productos

sustitutos o similares.

. Alimentos LY,
Farmacos Suplementos - U
procesados
- 4 b 4 - e ‘R‘
Precio | Precio Preciq Precio maximo:
promedio: —  promedio: —  promedio:
$166.66 $307.65 $38.48 $113.33
.Precio promedio | .Precio promedio ..Precio promedio | ..Precio promedio |

por dosis: por dosis: por dosis: por dosis:

51271 $17.87 $11.74 $11.33

El precio promedio de los firmacos formadores de bolo fue de: $191.80 vy el precio promedio
por dosis fue de: $8.16

Figura 16. Comparacion entre los precios promedios de la competencia y Gelyfun®.

Como se observa en la figura 16, al comparar los precios promedios entre los
productos analizados con respecto a Gelyfun®, se muestra un precio ligeramente
inferior en relacion con los de la competencia (lo cual puede ser adecuado para

aguellos clientes que son susceptibles al precio). Un dato para considerar fue el
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precio promedio de los formadores de bolo, donde se observéd un precio menor en
comparacion al producto Gelyfun®, esto se pudo explicar debido a la capacidad de
produccion y de distribucion actual que posee la empresa “Alimentos BEA”, cuyo
precio podra disminuir conforme aumenta el volumen de produccion, asi mismo,
puede explicarse por la naturaleza del producto, la dosis, la frecuencia, el tipo de
administracion, los tiempos de respuesta, asi como la legislacion necesaria para su

comercializacion.

Por lo anterior descrito, en la figura 17 se detalla la estrategia de precio del producto,
asi como algunas condiciones de crédito de acuerdo con cada tipo de cliente y

estrategia de comercializacion.

(09)

Estrategia de Precio B2C B2
Precio minorista $680 (1- 3 caja) @

B2S

Precio Precio mayorista $590

(4 en adelante)
Pago en una sola exhibicion @

Condiciones de
crédito

SUACISAS
OE ®

Pago con meses sin intereses

Figura 17. Estrategia de precio para Gelyfun®.

El precio unitario de la porcién del producto recomendado fue de $11.33, el cual fue
mas bajo que el precio promedio de un farmaco o bien un suplemento alimenticio,
pero poco mas alto que el de un alimento procesado con fibra adicionada. Este
precio inicial de lista se dio en términos del posicionamiento actual de la marca, del
producto y sus beneficios. También, el precio propuesto fue considerado bajo dos
perspectivas: la primera teniendo en cuenta aquellos consumidores susceptibles al
precio y la segunda para incentivar a los clientes potenciales a conocer los
beneficios del producto. Por tal motivo, se espera que el precio promedio de venta

pueda aumentar un 15% en el mediano plazo.
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c) Plaza o distribucion

La estrategia de distribucion incluyé la seleccion inicial de las formas en la que se
distribuira Gelyfun®. Para ello, fue importante realizar el andlisis de las plazas o
estrategias de distribucion de los competidores con el objetivo de comprender los
mecanismos de comercializacién y de comunicacion con los clientes potenciales o
bien, con los segmentos de mercado de atienden.

Para esta estrategia, las empresas competidoras fueron aquellas que farmacéuticas
o laboratorios que fabrican y/o comercializan productos para el estrefiimiento, y las
empresas que fabrican suplementos alimenticios y alimentos con fibra con enfoque
a la salud digestiva. Bajo estas consideraciones, las empresas competidoras se
dividieron basandose en las estrategias de comercializacion y los modelos de
negocio tal como se muestra en la tabla 26. Esta clasificacion es un general del
andlisis realizado, por lo que podra existir la posibilidad de que algunas empresas

de manera particular, no se encuentren clasificadas segun lo descrito.

Tabla 26. Tipos de empresas competidoras segln los modelos de comercializacion y de negocio.

Tipo de empresas Estrategia de comercializacion Modelo de negocio
_ Mercado de reventa Licenciamiento
Farmaceéuticas y Mercado institucional Representaciones
Laboratorios de B2By B2C | Mercado gubernamental | Franquicias
suplementos Minoristas y mayoristas
Suplementos B2Cy B2S Mercado de venta directa Multiniv_el (0] network,ing
Alimenticios Venta directa y en linea
_ _ Mercado de reventa Directo al cliente
Alimentos con fibra | 5,0 y B2C | Mercado gubernamental | Franquicias
(industrializados) Minoristas y mayoristas

Elaboracion propia: tomado de Ferrell, O. & Hartline M; 2018; Pelegrinova y Pesakova, 2011;
Seddon, 2004

Es importante mencionar que, en la mayoria de las empresas clasificadas en la tabla
anterior, no cuentan con un sistema de venta online para sus productos, dado que

su principal estrategia de comercializacién ha sido mediante los modelos B2B y B2C

86




0 una mezcla de ellos (B2B2C). Es por ello, que las empresas intermediarias, son
las que buscan otros mecanismos de comercializacion diferentes a los puntos de
venta en establecimientos fisicos, como lo son las ventas online o mediante el uso
de otras plataformas digitales. Por lo anterior, “Alimentos BEA” opté por una
estrategia inicial de plaza o distribucion que le permitié cubrir los segmentos de

mercado de interés de acuerdo con lo descrito en la figura 18.

(09)

Estrategia de Plaza B2C B2 B2S

Directa @

Indirecta fisica (intermediarios)

Distribucion

Influenciadores

online @

Figura 18. Estrategia de plaza o distribucién para Gelyfun®.

OO®®
OO®

Al inicio del proyecto fue preciso mencionar que Gelyfun® solo se comercializaba
en un esquema B2C, es decir, de forma directa con el cliente. Por esta razén, se
decidi6 a establecer otras estrategias de comercializacién como el modelo B2S para
aperturar la venta en online a través de plataformas virtuales de comercializacién
como “Mercado Libre” y “Facebook”. Asi mismo, se implementé la comercializacién
en un esquema B2B con la venta y distribucién de los productos en algunos
consultorios de especialistas de la salud en el Estado de Morelos como
intermediarios, o bien en otros casos, Unicamente como influenciadores de venta

del producto.
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d) Promocion

Para la promocion de Gelyfun® se propuso un conjunto de herramientas y

actividades, sobre todo a corto plazo y algunos a largo plazo. Estas herramientas

fueron desarrolladas para persuadir o estimular la compra de manera mas rapida o

bien, en mayor volumen por parte de los consumidores, intermediarios o

influenciadores. Las promociones se enlistan en la figura 19.

Fue importante mencionar que la publicidad online de los productos para su

posterior persuasion de compra se realiz6 bajo el esquema B2S, el cual se describid

mas adelante.

Estrategia de Promocién

B2S

Promocién de
ventas

Paguetes con descuento (temporal)

Q)

Obsequios (vasos con tapa)

Recompensa por frecuencia (cada 4
compras)

Pruebas gratis

Descuentos por

Temporalidad

Influenciador (recomendacion)

Producto 2 x 1 en temporadas

O O |® |8

lera compra online por aplicacién

Influenciadores muestras gratis

Envio gratis a toda la Republica

OB O BB 6O |®O®

Incentivos —— 7
Comparte tu experiencia y obtén @
producto gratis
Cliente insatisfecho  (evaluacién @
clinica
L Descuentos para eventos, congresos
Promocion ;
. y ferias de salud
empresarial

©| OBV ORI ®

Figura 19. Estrategia de plaza o distribucién para Gelyfun®.
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4.5.2 Estrategias de ventajas en Marketing

De acuerdo con Best, R en 2007, menciono que existen 3 tipos de estrategias que
proporcionan ventajas en marketing las cuales son: el canal de distribucion
(cobertura, mercados de consumo, empresariales, etc), fuerza de venta (servicios
postventa, vendedores) y notoriedad de marca (publicidad, mercado objetivo,

influenciadores, etc).

Por esta razon, en la tabla 27 se muestran las estrategias de marketing elaboradas
a partir de la matriz FODA (ver Tabla 17 y Figura 7) con relacién a las que se
identificaron como parte de las descritas por Best en 2007, acotando solamente
aguellas estrategias que se desarrollaron durante el presente proyecto, por lo que

las estrategias restantes no fueron descritas.

Tabla 27. Estrategias de marketing de “Alimentos BEA”.

Estrategias de marketing Estrategias de marketing
““Alimentos BEA”” (Best, 2007*)

EM 1 Mejorar la comunicacion B2C y B2B
haciendo uso del modelo B2S para aprovechar | Notoriedad de marca y canal de
las tendencias de consumo de AF y dar distribucion

confianza en el mercado de salud digestiva.

EM 2 Comunicar a través de diversas
plataformas digitales la marca, beneficios del
producto y los respaldos cientificos

Notoriedad de marca y fuerza de venta

EM 3 Invertir en marketing digital para
sensibilizar a los clientes potenciales sobre las
diferencias del producto con los competidores.

Notoriedad de marca y canal de
distribucion

*Tomado de: Best, Roger J. (2007). Marketing estratégico. 4ta ed. Pearson Educacién S.A., Madrid.

Para la descripcion de los resultados de cada una de las estrategias elaboradas fue
importante responder a diferentes preguntas que, de acuerdo con Grant en 2005 y
Best en 2007, estan implicadas en la estrategia empresarial, tales como: ¢ Quiénes

son nuestros clientes?, ¢Qué desean? ¢(COmo podemos crear valor para ellos?

89




¢ Como podemos crear valor de una manera mas efectiva y eficiente que nuestros
competidores? Y ¢ Como comunicaremos nuestro producto de forma que responda
mejor a las necesidades de los clientes? Por lo anterior, el conocimiento del
producto Gelyfun®, del cliente y de la competencia fue indispensable para la
obtencién de ventajas competitivas en marketing, asi como la implementacion o

validacion de la estrategia en el mercado de interés.

45.2.1 Estrategia de Marketing 1 (EM 1). Mejorar la comunicacion B2Cy B2B
haciendo uso del modelo B2S para aprovechar las tendencias de
consumo de AF y dar confianza en el mercado de salud digestiva.

Para el cumplimiento de la estrategia de “mejorar la comunicacion B2C y B2B
haciendo uso del modelo B2S para aprovechar las tendencias de consumo de AF y
dar confianza en el mercado de salud digestiva” se desarroll6 basandonos en los

siguiente:

a) En el conocimiento de las necesidades del cliente para la creacion de valor
agregado, tanto para los usuarios finales como en los influenciadores de
salud.

b) En el conocimiento de la competencia.

El analisis de los clientes se determiné para conocer a los distintos tipos de clientes
y sus necesidades, considerando que, hasta antes de dicha investigacion, la
comercializacién de Gelyfun® era realizado bajo el modelo B2C (Business to
Consumer). La estrategia de comunicacion se realizé mediante el nuevo etiquetado
del producto descrito en el apartado 4.5 estrategias de diferenciacion. Sin embargo,
para la obtencion de mejores resultados se realiz0 mediante la estrategia de

notoriedad de marca segun lo reportado por Best, en 2007.
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Asi mismo, se exploré la comercializacion con los modelos B2B (Business to
Business) y B2S (Business to Social) con la finalidad de expandir la presencia en el
mercado de la salud digestiva. Para ello, fue importante el conocimiento de los
clientes intermediarios, aquellos que no son usuarios del producto, pero que
proporcionan una forma de distribucién y punto de venta (fisicos o virtuales). Por
otra parte, fue el conocimiento de los intermediarios o influenciadores (profesionales
de la salud), aquellos que podrian influenciar la compra de Gelyfun® al usuario final,
ya sea, para su adquisicion en algun punto de venta fisico o bien, en un esquema

B2B dentro de consultorios.

Es importante aclarar que para fines de este trabajo se incorporaron todos los
posibles clientes potenciales e intermediarios identificados a la fecha; sin embargo,
sélo se consideraron algunos de ellos con base en las capacidades de produccién,

recursos humanos y financieros de la empresa Alimentos Funcionales BEA.

Por esta razon, se dividio el mercado de la salud digestiva en mercado de consumo

y mercado de negocios.

a) Clientes o usuarios finales

Los clientes finales del producto fueron aquellos que estan interesados en los
beneficios que proporciona Gelyfun®, en la imagen de marca (beneficios
emocionales). Sin embargo, también se noté el interés del usuario final por tener
mas informacion y precisidon de los resultados esperados. Por esta razon se
describi6 mas adelante las estrategias para solventar dichas necesidades e

inquietudes mediante el desarrollo del modelo B2S.

a.1l) Segmentacién de mercado de consumo

Para el modelo de negocio tipo B2C (clientes o usuarios finales) se llevé a cabo la
segmentacion de mercado de consumo (Tabla 28), el cual consistié en dividir al
mercado total en grupos o segmentos relativamente homogéneos asociados al

problema del estrefiimiento. La segmentacion fue determinada de acuerdo con lo
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reportado por Ferrell y Hartline en 2018, donde los clientes buscan productos que
resuelvan dicho problema o bien que los productos actuales no satisfacen por

completo las necesidades del cliente.

El mercado meta se determind con aquellas personas que padecen estrefiimiento,
esto fue, de acuerdo con la prevalencia mencionada en la tabla 5, la cual se

componen de los siguientes datos:

v’ 22.3% de adultos en general

v' 45.6 % de adultos mayores

Tabla 28. Criterios de segmentacion de mercado B2C para Gelyfun®.

Categoria Variable Segmentacién de mercado

Ocasional o situacional | Personas con estreflimiento

Conductual

Beneficios deseados Mejorar calidad de vida

Género Hombres y mujeres

Adultos entre 18 y 64 afios

Demografico | Edad Adulto mayor (65 y mas afios)

Clase social .
Clase media y alta

Regional

Geogréfica Republica Mexicana

a.2) Mercado meta y objetivo

De acuerdo con los ultimos datos de la encuesta intercensal del Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (INEGI) en 2015, la estimacion poblacional reportada en
México fue de 119, 530, 753 personas, de los cuales, el adulto mayor represent6
7.3%, mientras que el adulto en general representé 56.2% de la poblacion total
(INEGI, 2015).
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Esta informacién nos permitié identificar el mercado meta en términos de una

estimacion del nimero de personas con el problema del estrefiimiento en la

Republica Mexicana (Tabla 29). Al considerando la prevalencia del estrefiimiento

en adultos y adultos mayores de 22.3% y 45.6%, respectivamente, el mercado meta

entre ambos segmentos fue cercano a los 19 millones de personas con

estrefiimiento.

Asi mismo, se realiz6 una estimacion del mercado objetivo total que la empresa

“‘Alimentos BEA” pudiera cubrir bajo un escenario optimista y con base a la

capacidad instalada, los recursos financieros y de capital humano cercano a las

19,000 personas en México con problemas de estrefiimiento.

Tabla 29. Mercado meta y objetivo de “Alimentos BEA” para la comercializacién de Gelyfun®.

Segmento por

Habitantes por

No de personas con

Mercado objetivo

edad edad y su estrefiimiento por (0.1%) con
porcentaje edad (Yeprevalencia) escenario 6ptimo
67,176,283 personas 14,980,311 personas
Adulto en
general 14980
56.2% 22.3%
8,725,744 personas 3,978,939 personas
Adulto mayor 3979
7.3% 45.6%
18,959,250 personas con 188’;?;?;222?:?;?”
TOTAL 75,902,027 estrefliimiento

posibilidad de atender

b) Intermediarios

Los intermediarios fueron aquellos que no son usuarios finales de Gelyfun® pero

gue se sienten atraidos y satisfechos por los beneficios del producto y que pueden

buscar un valor por la transaccién o venta de Gelyfun® [Ferrell, O. & Hartline M;

2018].
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Aunado a lo anterior, también, se consideré dentro de los intermediarios aquellos
que, mediante el conocimiento en temas de salud o salud digestiva, pueden
proporcionar una nueva alternativa de consumo no farmacologica a los clientes
finales, de tal manera, que podrian influenciar en la decision de compra a favor de

Gelyfun®, con la posibilidad de obtener o no ganancias por la influencia de la venta.

b.1) Segmentacion de mercado de negocios

Para el modelo de negocio tipo B2B (Business to Business) se llevé a cabo la
segmentacion de mercado de negocios cuyas personalidades juridicas pueden ser

fisicas 0 morales (Tabla 30).

Esta segmentacion se dividio en mercados de reventa los cuales consistieron en
empresas intermediarias de canal quienes obtienen ganancias; los mercados
gubernamentales que consistieron en instancias de gobierno federal, estatal o
locales. Por udltimo, en los mercados institucionales los cuales consistieron en
grupos de organizaciones no comerciales [Ferrell, O. & Hartline M; 2018], en este
altimo segmento, fue importante aclarar que se encuentran los influenciadores en

temas de salud.

Tabla 30. Criterios de segmentacion de mercado B2B para “Alimentos BEA”.

Categoria Variable Segmentacion de mercado

Mercado de reventa Personas morales Farmacias, Mercado libre

Personas fisicas Profesionales de la salud

Mercado institucional . — - -
hospitales y clinicas privadas, asilos o

Personas morales . . o o
residencias, asociaciones civiles

Mercado . Secretaria de salud Morelos
Instancias estatales
gubernamental o locales DIF Morelos
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La entrada al mercado B2B se realiz6 primeramente con los profesionales de la
salud (nutridlogos y médicos con algunas especialidades). Posteriormente, se
busco la distribucidon y comercializacion del producto Gelyfun® en farmacias y en
plataformas digitales como “Mercado Libre”y “Facebook”. Por ultimo, se buscaron
convenios con asilos, hospitales y clinicas privadas, donde se pueda usar el
producto como parte de un cuadro basico o bien, se la opcion a ofertar el producto
para venta directa dentro de dichas instalaciones. Estas estrategias se fortaleceran
a corto plazo mediante el uso de algunas herramientas de comunicacion digitales

las cuales se describiran mas adelante.

Para cumplir con la estrategia de hacer uso del modelo B2S, fue importante hacer
mencion lo descrito en la figura 19 (estrategia de plaza o distribucién), fue una
propuesta cuya finalidad era complementarla con la propuesta de la estrategia del
modelo B2S (ver EM3 Invertir en marketing digital para sensibilizar a los clientes
potenciales sobre las diferencias del producto con los competidores).

Dicha estrategia fue resultado de la busqueda de diferentes opciones de empresas
especializadas en el desarrollo de aplicaciones y soluciones digitales. La busqueda
se desarroll6 durante la ultima etapa del proyecto (agosto-diciembre 2019), donde
se plante6 exclusivamente una estrategia empresarial y de producto para el modelo

de negocio B2S a desarrollarse durante el 2020 (figura 20).
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Objetivos

i 2 D

Branding Community Manager Nichos de mercado Comercializacion
Daraconocerala Ofrecer contenido de Detectar nichos o Identificar y dar a conocer
marca mediante todas interes y valor para personas linfluencer en los pasibles herramientas para
las plataformas de aumentar comunidad de productos la venta online del
medios digitales seguidores en redes producto
sociales

Figura 20. Objetivos de la estrategia B2S para “Alimentos BEA”.

Generacion
pagina BEA

Sistema de venta
integral

Ecomerce Aplicacién Otras plataformas

Figura 21. Sistema de ventas B2S para “Alimentos BEA”.

Para el marketing directo online que tendra “Alimentos BEA” para la
comercializacién de Gelyfun®, donde se planteé la planeacién de trabajo del
sistema de ventas B2S (Figura 21), la cual contiene la informacion precisa sobre el
producto y sus beneficios, asi como todos los aspectos relacionados a la generacion
de confianza para los usuarios finales, intermediarios, sector salud e

influenciadores.
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4.5.2.2 Estrategia de Marketing 2 (EM 2). Comunicar através de diversas
plataformas digitales la marca, beneficios del producto y los

respaldos cientificos.

La estrategia de comunicacion a través de las plataformas digitales se desarrollo

basandonos en lo siguiente:

a) En el conocimiento de nuestro producto, considerando sus fortalezas y
debilidades.

b) En el conocimiento de las necesidades del cliente para la creacion de valor
agregado, tanto para los usuarios finales como en los influenciadores de

salud.

c) En el conocimiento de la competencia.

Como parte de la estrategia, para conocer las necesidades y dar valor a los usuarios
finales se obtuvo informacién primaria mediante la realizacion de una encuesta.
Para realizar esta encuesta se incluyeron 45 personas en un rango de edad
comprendido entre 20 y 90 afos (ver Anexo I). En la mencionada encuesta se les
pregunto preguntd si conocian un producto similar o que tuviera mejores

caracteristicas que Gelyfun®. Los resultados se observan en la figura 22.

La encuesta revel6 que 78% de los encuestados no conocian un producto similar
(n=35); mientras que 22% (n=10) respondieron de manera afirmativa. Para este
altimo grupo de personas, adicionalmente, se les pidi6 mencionar uno o0 mas
productos que de acuerdo con su opinion consideraron similar o con mejores
caracteristicas que Gelyfun®. Las respuestas obtenidas con mayores frecuencias
fueron los suplementos (n=4), seguidos del yogurt y las frutas (n=3,

respectivamente) y por ultimo los cereales (n=1).

A través de los resultados anteriores se logro percibir que, Gelyfun®, al tratarse de

una gelatina con fibra la mayoria de los encuestados no conocian un producto
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similar y por lo tanto fue posible realizar la suposicion de que Gelyfun® fue
considerado por el consumidor un producto Unico e innovador. Mientras que con
aguellas personas que si encontraron similitud con otros tipos de productos, se
interpreté que debe ser necesario proporcionar una comunicacion efectiva con las
estrategias de marketing necesarias para dar a conocer las diferencias y los

beneficios del producto.

Cereales: 1

Yogurt: 3

Suplementos: 4

Frutas:3

Figura 22. Respuesta sobre el conocimiento de productos similares a Gelyfun®.

Para la pregunta, ¢ Qué marca de producto consume similar al nuestro?, algunos de
los entrevistados mencionaron haber consumido mas de un producto. Por esta
razon, en la figura 23 la suma de los porcentajes supera el 100%, donde se observa
gue los encuestados que respondieron haber consumido un producto similar a
Gelyfun® segun su percepcion, el 57.8% fueron aquellos cuya comercializacion son
como farmacos o suplementos alimenticios (sendésidos con 35.6%, Metamucil con
13.3%, Tamarine con 4.4% vy Fibrolax con 4.4%); mientras que 28.9% de los
encuestados reportaron haber consumido alimentos con fibra o probiéticos (Activia
con 8.9%, Yakult con 4.4%, Yoplait con 2.2%, y otros 13.3%).
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Por ultimo, un dato que se consideré importante fue que 24.4% de los encuestados
reportaron no haber consumido ningun producto similar a Gelyfun®, esto se
interpretd bajo dos consideraciones: la primera que las personas a la fecha de la
encuesta no padecian problemas de estrefiimiento y la segunda que no identifican

un producto de confiteria en el mercado de salud digestiva.

ninguno
40.0%

otros 20.0% 24.4% activia
. 0

8.9%
35.6%

senosidos yoplait

2.2%

4.4%

4.4%

4.4%
metamucil fibrolax

yakult tamarine

Figura 23. Distribucion y frecuencia del consumo de productos similares a Gelyfun®.

Sin embargo, cuando estos datos fueron analizados tomando como referencia los
grupos de edades y clasificando o agrupando los diferentes productos similares
como “lacteos”, “laxantes”, “otros” (frutas, verduras y cereales) o bien, “ninguno”, de
acuerdo con lo reportado pro los encuestados, se pudo observar el comportamiento
de los posibles consumidores para resolver el problema del estrefiimiento (Figura

24).
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De acuerdo con las respuestas del grupo con menor edad (entre 20 y 29 afos),
estos, refirieron a los lacteos como productos similares. En el grupo de 30 a 39 afios,
se observo la presencia del uso de laxantes, sin embargo, con la misma frecuencia
los encuestados respondieron que no consumian productos similares. Esta
situaciéon se modificé claramente en el grupo de 40 a 54 afios, donde los
encuestados refirieron predominantemente consumir mas laxantes que lacteos.
Sin embargo, esta relacion fue diferente en el grupo de 55 a 64 afios, donde los
encuestados optaron por consumir entre lacteos y otros tipos de productos que
consideraron similares a Gelyfun®.

Por dltimo, en el grupo de adultos mayores (65 afios y mas), el cambio en el
comportamiento se observé muy diferente en comparacion al resto de los grupos.
En este grupo, predominantemente, se observo que el uso de laxantes fueron los
productos que consumen y consideraron similar a Gelyfun®. Sin embargo, también
fue importante hacer notar, que dicho grupo mencioné utilizar otros tipos de

productos similares que consumen tales como las frutas, verduras y cereales.

14
12
10
) 2
8 f 3 65 afios y mas
]

55 - 64 afos

No de Personas

4 2 2 1 40 - 54 afios
s 30 -39 afios
2
b b 20 - 29 afios

ninguno lacteos laxantes otros

Figura 24. Comportamiento del consumo de productos similares a Gelyfun®, por rangos de edad.
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De acuerdo con la informacion anterior, se tomaron los datos exclusivamente del
consumo de laxantes en los diferentes grupos de edades. Posteriormente, se
decidio contrastarlo con lo reportado por Divins M., en 2016, la cual se muestra en
la figura 25. En este contraste se relacion6 de manera indirecta el volumen de
prescripciones de laxantes de acuerdo con los grupos de edades, con los resultados
del consumo de laxantes de los encuestados.

Se pudo apreciar un patron semejante entre los grupos de edades de interés. Por
ejemplo, en el grupo de los adultos mayores (65 afios y mas), segun lo reportado
por Divins M., fue el grupo que mas consumieron laxantes a través de las
prescripciones médicas. Este mismo comportamiento de consumo se pudo reportar
con los resultados de las encuestas. En contra parte, se observo una disminucién
considerable en el grupo de 55 a 64 afos tanto en los resultados de las encuestas
como en lo reportado por Divins en 2016.

Por ultimo, en los grupos de 30 a 39 afios y de 40 a 54 afios, de la encuesta

respectivamente, los comportamientos en ambas gréficas fueron similares.

Cabe hacer mencién que lo reportado por Divins en 2016 fueron datos reportados
como prescripciones de laxantes, es decir, conllevé a la sugerencia por parte de un
especialista de la salud durante una consulta médica a pacientes que buscaron

resolver su padecimiento por este medio.

Lo anterior, confirmd los segmentos de mercado previamente definidos para
“‘Alimentos BEA” en la estrategia de marketing 1(EM1): adultos mayores (65 afos y
mas) y adultos en general (20 a 64 afos), donde la comunicacién y los medios para
llegar a cada segmento debera ser consistentes con las preferencias y necesidades

de cada uno.
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Consumo de laxantes en encuestados por Volumen de prescripciones en Espafna

grupo de edades (Divins M., 2016) *

NO DE PERSONAS

16

14

14

- S

1 100 —

0 [

20 - 29 afios 30 - 39afios 40 - 54 afios 55 - 64 afios 65 afios ymas 0-11 afios 12-19afios = 20-29afos = 30-39afios  40-5d4afios  55-64afios  E5afiosy+

Figura 25. Comparacion entre consumo y prescripciones de laxantes segln grupos de edades.
* Tomado de Divins M., 2016.

Bajo lo descrito anteriormente, en el presente trabajo se confirmé la importancia de
considerar a los profesionistas de la salud como un modelo de negocio B2B. En este
modelo los profesionales de la salud fungirian como influenciadores de compra por
recomendacion, o bien, como una forma de “fuerza de venta” y “notoriedad de
marca” similar a lo mencionado por Best en 2007. Lo anterior, basado en el
conocimiento que poseen los profesionales de la salud sobre las mezclas de fibras
prebidticas de Gelyfun® y los beneficios que ofrece el producto como una alternativa

en el tratamiento no farmacolégico del problema de estrefiimiento.

Para tener ventaja en marketing de acuerdo con lo mencionado por Best en 2007,
en términos de notoriedad de marca, la empresa debe ser capaz de desarrollar un
fuerte impacto a través de la seleccién de personas que hablaran de la marca. Asi
como debe realizar una inversion en publicidad. Mientras que, en términos de
ventaja en la fuerza de ventas, se relaciona con el personal asignado a las ventas

para atender al mercado de interés y con el servicio post-venta.

Para el caso del presente proyecto, se contemplaron los mercados de consumo B2C

y los mercados de negocios B2B.
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En términos de notoriedad de marca, la estrategia se basé en determinar que
personas deben hablar sobre la marca Gelyfun® y sus beneficios a través de
distintas plataformas online y offline, para asegurar que la comunicacion de la

imagen del producto sea la correcta y sea efectiva.

Inicialmente, la difusidn se realizé a través del apoyo de profesionales o expertos
cientifico-académicos que han colaborado como resultado a la vinculaciéon
académica (offline) mostrada en la ED 2 y Anexos Il, V y VI. Esta ventaja coincide
con lo reportado en un estudio realizado por la agencia Augure by Launchmetrics
en 2017, donde cerca del 90% de los profesionales del marketing, la comunicacién
y las relaciones publicas, mencionaron que las estrategias donde incluyeron
influenciadores en marketing fueron efectivas para elevar la popularidad de marcas
o productos, en otras palabras, notoriedad de marca. La estrategia del uso de

influenciadores se relaciona a tipo de empresa (Tabla 31).

La estrategia con el uso de influenciadores més utilizada fue con 59% para el
lanzamiento de un producto, otro 59% fue para la creacion de contenidos, mientras
que 45% para la promocién de marca o en eventos donde incluso el influenciador

es parte del evento [Gémez-Nieto, 2018 y Augure, 2016].

Por esta razon, la empresa “Alimentos BEA” buscd que los profesionales de salud
y personal cientifico-académico sean influenciadores de marketing, ya que, de
acuerdo con una publicacion de “Antevenio” en 2016, mencionaron que la influencia
se vincula con la confianza. Esta confianza se da cuando el influenciador prueba,
muestra y comparte su experiencia con los usuarios (Redaccion Antevenio, 2016).
Por otro lado, segun el informe sobre el estatus del marketing de Influencers para el
afio 2017 de la agencia “Augure by Launchmetrics” menciond que 85% de las
tacticas de recomendaciones de boca en boca con influenciadores en redes sociales
contribuyeron enormemente al valor del negocio [Augure, 2017], mientras que en
otro estudio de 2018 de la misma agencia, mencioné que existe una creciente
tendencia de parte de las empresas para invitar a influenciadores a sus eventos

especiales como una estrategia de marketing [Angure, 2018].
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Tabla 31. Comparacion del uso de estrategias con influenciadores de acuerdo con el tipo de

empresa.

Tipo de empresas

Modelo de
negocio

Estrategia con influenciadores

Alimentos
Funcionales BEA

B2C,B2B y B2S

Expertos y especialistas en temas de salud
(médicos, nutriélogos y/o académicos)

A través de casos de éxito (profesionales
y/o consumidores)

Farmacéuticas y
Laboratorios de
suplementos

B2By B2C

Expertos y especialistas en temas de salud,
casi en su totalidad.

Buscan influenciadores con circulos mas
pequefnos (entre 100 a 10 mil seguidores) con
la caracteristica de que no publican nada sobre
marcas que no creen o no confian*

Suplementos
Alimenticios

B2Cy B2S

En ventas directas y multinivel, el 85% de la
fuerza de venta es realizada por personas con
educacién béasica (31% primaria, 28%
secundaria y 26% preparatoria). Mientras que
98% de la distribucibn de ventas de
suplementos alimenticios se realiza por
multinivel**.

Hacen uso también de figuras publicas***

Alimentos con fibra
(industrializados)

B2By B2C

Por lo general, usan para promocionar o lanzar
un producto a figuras publicas (actores y
actrices, deportistas, cantantes) ***

* Tomado de: https://www.eluniversal.com.mx/techbit/el-poder-de-los-influencers.

** Tomado de: https://www.amvd.org.mx/la-venta-directa-en-numeros

*** Tomado de: Naum, U. (2018) en: https://www.forbes.com.mx/la-industria-de-los-influencers-
gana-terreno-en-el-pastel-publicitario/

Por esta razén, se considerd importante desarrollar para la empresa “Alimentos

BEA” como una propuesta posterior al presente proyecto, la implementacion de

casos de éxito donde profesionales de la salud y consumidores finales compartan a

través de las distintas plataformas digitales, sus experiencias directas o indirectas

con el uso del producto Gelyfun® y los resultados obtenidos con los problemas

relacionados con la salud digestiva.
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4.5.2.3 Estrategia de Marketing 3 (EM 3). Invertir en marketing digital para
sensibilizar a los clientes potenciales sobre las diferencias del

producto con los competidores.

La inversion en marketing digital para sensibilizar a los clientes potenciales sobre
las diferencias del producto con los competidores se desarrollé basandonos en lo

siguiente:

a) En el conocimiento de nuestro producto, considerando sus fortalezas y
debilidades.

b) En el conocimiento de las necesidades del cliente para la creacion de valor
agregado, tanto para los usuarios finales como en los influenciadores de

salud.

c) En el conocimiento de la competencia.

Como parte de la estrategia para conocer las necesidades y dar valor a los usuarios
se obtuvo informacion primaria mediante la realizacion de una encuesta. Para
realizar esta encuesta se incluyeron 45 personas en un rango de edad comprendido
entre 20y 90 afios (Ver Anexo I). En la mencionada encuesta se les pregunto sobre
la forma de adquirir sus productos con mayor frecuencia, teniendo como posibles

respuestas: por internet, acudir directamente al establecimiento o0 ambas.

Los resultados de esta pregunta se muestran en la figura 26, donde se aprecia que
la totalidad de los encuestados (n=45) respondieron que acuden directamente al

establecimiento para adquirir sus productos.

Sin embargo, aquellos que respondieron que han adquirido sus productos por
internet se observd un comportamiento diferente, cuya tendencia responde en
mayor medida a los diferentes grupos de edades. Por ejemplo, en los grupos de
edades a partir de los 55 afios en adelante, los encuestados mencionaron no

adquirir productos por internet. Esta respuesta pudo interpretarse ya sea, por falta
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de confianza en plataformas digitales o por experiencias negativas o fraudulentas;

o bien puede estar asociado al cambio tecnolégico que en estos grupos de edades.

En el extremo inferior, es decir, el grupo de 20 a 29 afos, el 25% han adquirido
productos por internet. Su comportamiento se observé con una frecuencia baja. Esto
pudo deberse a que en este grupo no todas las personas encuestadas se
encuentran econdémicamente activas, de tal manera que las personas que han

adquirido productos por internet (n=3) sus edades oscilaron entre 28 y 29 afios.

50%
45%

40%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Frecuencia, %

20 - 29 afios 30 - 39 afios 40 - 54 afhos 55 - 64 afios 65 afios y mas
B % establecimiento 11% 18% 22% 13% 36%
B % internet 25% 50% 25% 0% 0%

Figura 26. Frecuencia de adquisicion de productos segin encuesta de “Alimentos BEA”.

El grupo de 40 a 54 afilos comentaron haber tenido experiencia en adquirir productos
por internet (25%). Por dltimo, el grupo que mayormente reportaron haber adquirido
productos por internet fue el que oscilé de 30 a 39 afios (50%). Este comportamiento
pudo interpretarse a que dicho grupo se encuentra vinculado con procesos de
compra online y que, por encontrarse dentro de una poblacién econémicamente
activa, buscan facilitar o reducir sus tiempos en la adquisicion de productos o
servicios a través de distintas plataformas digitales.

Sin embargo, cuando estos resultados se agruparon con otros rangos de edades

diferentes con la finalidad de compararlos con el estudio del comportamiento de
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compradores por internet realizado por la Asociacion de Internet Mx en 2019, se
muestra de manera general, una similitud en la tendencia de los compradores en
internet (tabla 32). Se observo una relacion inversa en la compra por internet con
respecto al grupo de edad, siendo el rango de 25 a 34 afios, en ambos casos, el
que presentd la mayor frecuencia. Posteriormente, disminuye la frecuencia de

compra con forme aumenta la edad de los encuestados.

Para “Alimentos BEA” fue importante el andlisis de esta informacion para dar a
conocer en diferentes plataformas digitales, tanto la organizacién, el producto, la
marca, como los beneficios de Gelyfun® de acuerdo con el segmento de clientes
potenciales. Por ello, se decidid invertir en marketing digital a través de una
propuesta integral y exclusiva para “Alimentos BEA” disefiada por una empresa
externa especializada en el desarrollo de aplicaciones y soluciones digitales, como
resultado de la busqueda de diferentes opciones para dicho servicio durante la
ltima etapa del proyecto (agosto-diciembre 2019), donde se plante6 una estrategia
empresarial y de producto para el modelo de negocio B2S (ver figura 21) a

desarrollarse durante el primer semestre del afio 2020.

Tabla 32. Comparacion entre las frecuencias de compra por internet de “Alimentos BEA” y la AIMX.

Grupo de edad % de compradores en % de compradores en internet

internet segun encuestade | de acuerdo con la Asociacion

“Alimentos BEA” de Internet Mx (AIMX, 2019) *
18 a 24 afios 17 % 24 %
25 a 34 afios 42 % 30 %
35 a 44 afios 25 % 19 %
45 a 54 afios 17 % 16 %
55 afios y mas 0 % 11 %

*  Tomado de: AIMX, 2019. Asociacion de Internet Mx en: https://irp-
cdn.multiscreensite.com/81280eda/files/uploaded/Estudio%20de%20Comercio%20Electro%CC%8
1nico%20en%20Me%CC%81xico%202019.pdf

En este sentido se contemplo la generacion de una pagina web corporativa para
“Alimentos BEA”, con el objetivo de proporcionar informacién precisa sobre la
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empresa, el producto y sus beneficios, asi como todos los aspectos relacionados a
la generacion de confianza para los consumidores finales, los influenciadores y el
sector salud.

Asi mismo, el sitio web tendr& la opcion de ecommerce (venta online), la vinculacion
a otras plataformas como social media entre otras. Por dltimo, se considerd la
incorporacion de una aplicacion digital sobre la problemética de salud digestiva y el

consumo asociado a Gelyfun®.

a) Sitio web corporativo

El avance en la arquitectura y disefio de la pagina corporativa se muestra en la
figura 27, misma que estara en constante cambios durante los proximos meses.
Para la empresa “Alimentos BEA”, la pagina corporativa fue una necesidad de suma
importancia ya que muchos de los clientes actuales y los prospectados han

solicitado conocer mas informacién del producto a través del sitio web.

Lo anterior tiene sentido con lo publicado en la encuesta de la Asociacion de Internet
Mx (AIMX, 2019) donde 80% de los comercios con modelo B2S poseen pagina web.
Mientras que un estudio realizado por la agencia Custom Research comScore en
2014, a 4,013 usuarios de internet en México, menciond que 71% de los usuarios
investigan detalles de los productos antes de comprarlos. Por otra parte, 64%
compararon precios en internet antes de comprar algun articulo, y 52% buscan

resefias y recomendaciones de productos en sitios web [ComScore, 2014].

Al considerar los datos sobre los articulos ofrecidos bajo el modelo B2S mostrados
en el Estudio sobre Comercio Electronico en México 2019 de la AIMX, mencionaron
que so6lo 6% de los comercios comercializaron productos de salud. Este sector
representd 15% de las compras online. Sin embargo, 24% de los comercios
comercializan productos empacados de consumo, el cual representd 11% de las
compras digitales. Aunque este estudio no describe puntualmente los tipos de
productos ofrecidos en estas categorias, no fue posible realizar la suposicion de que
la totalidad de esos comercios sean competidores directos de “Alimentos BEA”, pero

si da una idea de la proporcion de empresas con ese giro.
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Pagina web corporativa “Alimentos BEA”, 2020

’ BEG INICIO NOSOTROS PRODUCTOS BLOG

alimentos funcionales.

Alimentos BEA preoc ados

por mejomr U sa u

4
.’ BE’G INICIO NOSOTROS PRODUCTOS BLOG

Conoce nuestros alimentos
100/ funcionales.

Figura 27. Vista previa de la pagina web corporativa para “Alimentos BEA”.

Por otra parte, para “Alimentos BEA” fue necesario complementar la estrategia de
inversion en marketing digital a través redes sociales para interactuar con los
consumidores e influenciadores en salud. El objetivo de esta inversion fue
proporcionar informacion y comunicacion a través de estas plataformas, que de
acuerdo con la Asociacion de Internet Mx (AIMX) en 2019, las redes sociales
jugaron un papel importante en la interaccion entre comercios y compradores con
59% de los encuestados. Entre las redes sociales destacaron las notificaciones por
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Facebook (23%), WhatsApp (10%), Instagram (10%), Messenger de Facebook (8%)
y Twitter (8%); sin embargo, menciond que el correo electronico continud siendo la
principal forma de interaccion de las empresas con los compradores en linea con
57% [AIMX, 2019].

Es por esta razon, que se decidio invertir para la activacion de la pagina web con la
posibilidad de generar interacciones con los clientes a través del correo empresarial
o institucional, asi mismo, con la activacion de la red social Facebook, que, de
acuerdo con el mismo estudio de la AIMX en 2019, el 100% de los comercios con

el modelo de negocio B2S poseen como propiedad dicha plataforma.

b) Redes sociales

Desde el mes de diciembre de 2019, se realizaron algunas publicaciones en la
plataforma de Facebook de “Alimentos BEA” con diversos contenidos en temas

referentes al producto Gelyfun®, sus beneficios y a la imagen renovada.

De igual manera, se realizaron los enlaces de publicaciones de articulos digitales
relacionados a la vinculacién académica con el CeProBi-IPN. En la figura 28 se
muestra la publicacién con mayor alcance derivado de la vinculacién académica.
Cabe mencionar, que a la fecha de la realizacion del presente trabajo no se ha
realizado inversion alguna en dicha plataforma, sin embargo, se tiene contemplado

a corto plazo para tener mayor alcance y prospeccion de clientes potenciales.

De las personas que vieron alguna de las publicaciones realizadas al menos una
vez, se encuentran agrupas por edad y sexo en la figura 29. Se puede observar que
las mujeres son las personas que han visto mayormente nuestras publicaciones
(58%), por su parte los hombres representaron el 40%. Estos datos se interpretaron
como parte del interés del producto de acuerdo con la mayor prevalencia del

estrefiimiento presente en mujeres que en hombres.

Asi mismo, se observd que los grupos de edades (para hombres y mujeres) que
vieron al menos una de las publicaciones fueron de 25 a 34 afios (48%) y de 35 a

44 afnos (30%); estos datos fueron relevantes ya que ambos grupos de edades, se

110



consideraron segmentos de mercado al que hay que atender mediante las redes

sociales ya que coincide con los grupos que mayoritariamente han comprado por

internet durante 2019 (ver tabla 32), segun la Asociacion de Internet de México

(AIMX, 2019).

Publicacion de Gelyfun® en Facebook

gseea  Alimentos Funcionales BEA "o
~—— Publicado por Maurizio Delgado Camacho 5 de diciembre de 2019 - @

Es la Gnica gelatina con la mayor cantidad de fibra (7.8 g en un solo
vaso de 130 g).
Ideal para adultos mayores y nifios.

5 Sabores: Pifia, Arandano, Uva, Fresa y Limon
Caja con 6 bolsas de 120g... Ver mas

(GELYfu

Gelatina con fibra prebidtica
Mejora tu digestion

495 75 i e
Promocionar publicaciéon
Personas alcanzadas Interacciones

Figura 28. Vista

de una publicacion de Gelyfun® en Facebook de “Alimentos BEA”.
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Perfil de personas que vieron publicaciones en Facebook

Mujeres
3 58%

1317 BE AL A

Hombres ] - — .
. 40":'{:‘ - I‘r :

Tus fans

Figura 29. Distribucion por sexo y edad de las visitas a la pagina de FB de “Alimentos BEA”.

Por otro lado, la distribucion geogréfica de las personas que han visto nuestras
publicaciones se muestra en la figura 30, donde se observa un alcance mayoritario
en la Republica Mexicana, particularmente en la Cuidad de Cuernavaca, esto se
puede explicar a que la ubicacion fisica de la empresa y las personas que laboran
en ella son la primera linea de gestiones de invitacién a seguir la pagina de la
empresa. Otras ciudades con alcance de las publicaciones fueron la Cuidad de

México, Cancun, Cuautitlan lIzcalli, entre otras con menor presencia.

Sin embargo, también se puedo observar que el alcance de las publicaciones ha
llegado a paises como los Estados Unidos, Chile, Argentina Pert y Colombia por
mencionar algunos. Por lo anterior, fue importante considerar que a corto plazo se
inicie la inversion en esta plataforma para llegar al segmento deseado, asi como el
establecimiento de las estrategias del tipo de publicaciones, alcance y frecuencia

de éstas.
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Distribucién geogréfica en Facebook para Gelyfun®

Pais Tus fans Ciudad Tus fans

Figura 30. Distribucion geografica de las visitas a la pagina de FB de “Alimentos BEA”.

c) Aplicacion movil

El avance hasta el momento de la aplicacion que ha sido desarrollada por la
empresa proveedora del servicio implicé una “maqueta digital” y los objetivos de la

aplicacion.

Se generaron los requisitos, las necesidades que un usuario podria tener de la
aplicacién y el contenido de la misma. Posteriormente, se desarrollé el seguimiento

y la configuracion de los resultados por el uso de Gelyfun® en la aplicacion.

El objetivo de la aplicacion fue crear una “app” facil de usar y poca invasiva que
permita al usuario o publico interesado identificar el problema intestinal que padece
de acuerdo con un cuestionario inicial. Por otro lado, el usuario podré llevar una

calendarizacion de las deposiciones antes y después del consumo de Gelyfun®.
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Con esta calendarizacion se podran realizar estadisticas para que la aplicacion
proporcione una evaluacion de los resultados.

Por otro lado, el usuario podra compartir sus experiencias y con ello, podra recibir
diferentes beneficios como la posibilidad de adquirir producto gratis, descuentos y
otras promociones.

Para la empresa “Alimentos BEA”, lo anterior descrito, refleja parte de la estrategia

de notoriedad de marca y canal de distribucion descrita anteriormente (ver tabla 27).

Asi mismo, se consideré que el uso de una aplicacién para interactuar con los
consumidores e influenciadores de salud supondria una ventaja competitiva y
diferenciacion con la competencia. Esta ventaja competitiva se tendra que evaluar

en etapas posteriores al alcance del presente proyecto.

La consideracién de una aplicacion tiene sentido, al considerar los datos de la AIMX
reportados en el Estudio sobre Comercio Electrénico en México durante el 2019.
Este estudio mencioné que sé6lo 12% de las empresas con modelos B2S cuentan
con una aplicacion mavil, por lo que representa una oportunidad de diferenciacion,
notoriedad de marca y distribucion para la empresa.

Por otro lado, de acuerdo con la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de
Tecnologias de la Informacion en los Hogares (Endutih, 2019), puntualizé que 9 de
cada 10 usuarios de teléfono celular disponen de un celular inteligente
(Smartphone), mientras que 85% de las compras en linea en 2019, fueron

realizadas con smartphones, seguido de Laptop con 60% [AMIX, 2019].

Por estas razones, “Alimentos BEA” considerd la estrategia de inversion en
marketing digital como una ventaja diferenciada a través del uso de una aplicacion.
En la figura 31 se muestra la vista previa inicial de la interface que tendra la
aplicacion para el registro de usuarios y el menu de la aplicacion. Cada usuario,
previamente debera descargar la aplicacién en su movil para generar un usuario y
contrasefla. Para este proceso se considerdé que el usurario podra realizarlo

mediante la vinculacion a su correo electronico, nUmero celular, cuenta Facebook u
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otras redes sociales y de esta forma, se dara servicio al cliente con la finalidad de

tener un mayor contacto y seguimiento con los clientes.

Interface inicial y menu de la aplicacion

1
Calendario

Inicie  medificacion de Plan

¥y BEQ

alimentos funcionales

FAQ

Contacto

Figura 31. Vista previa de la Interface inicial de la aplicacién para Gelyfun®

Una vez realizado el formulario de antecedentes por parte de los usuarios, se podra
tener un estado inicial de la condicion de cada usurario haciendo uso de los criterios
de Roma IV y de la escala de Bristol. Esta condicion inicial, generara la sugerencia

del nimero de porciones que el usuario debera consumir por dia.
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Posteriormente, al iniciar el consumo del producto, la aplicacion le mandara
recordatorios al mévil para que el usuario alimente al calendario las deposiciones
ocurridas durante el periodo de consumo. Una vez concluido el periodo de consumo,
el usuario llenard el cuestionario final para conocer la evolucion de su padecimiento,
y las estadisticas de sus los resultados tanto semanales y mensuales, los cuales

podra exportar sus resultados en un formato pdf (Figura 32).

Formularios antecedentes y envio de resultados

Figura 32. Vista del formulario y entrega de resultados para Gelyfun®

La aplicacion pretende diferenciarse de las que actualmente existen en el mercado
como “Diario Estrefimiento”, “NX-IBS”, “Pop- Tracker”, entre otros. Estas

aplicaciones ofrecen un registro calendarizado del numero y tipo de evacuaciones,

116



recordatorios de dietas con sugerencias de remedios caseros 0 ejercicios para
incrementar la motilidad intestinal. Sin embargo, poseen la desventaja que ninguna
las aplicaciones mencionadas estan asociadas a empresas 0 con marcas

reconocidas, mucho menos en el ambito de los alimentos funcionales.

Por estas razones, se considerd la aplicacion como una oportunidad para
complementar con las diferentes estrategias desarrolladas durante el presente
trabajo. La aplicacion requerira de una validacion con el mercado en el corto plazo.

4.6 MODELOS DE NEGOCIO GENERAL

Los modelos de negocio (Business model Canvas) B2C, B2B y B2S, se muestran
en el anexo XIV de acuerdo con los tipos de clientes analizados.

4.7 VALIDACION EN EL MERCADO

4.7.1 Validacion en el segmento B2B y B2C

La validacion se llevé a cabo en uno de los posibles segmentos de mercados
identificados anteriormente como B2B y B2C. Esta validacién en el mercado de
interés también conocido como “ambiente relevante” de acuerdo con lo reportado
en el nivel 5 del TLR (Technology Readiness Levels, por sus siglas en inglés) o nivel

de madurez de la tecnologia.

Esta validacion fue posible llevarse a cabo como resultado de la vinculacion

académica entre la empresa y el Centro de Desarrollo de Producto Bioticos
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(CeProBi) del Instituto Politécnico Nacional (IPN) junto con la Facultad de Nutricion
de la Universidad Autbnoma del Estado de Morelos (UAEM).

Ambas instituciones brindaron las facilidades para validar la funcionalidad del
producto y sus beneficios en el asilo de beneficencia “Las Palomas”, ubicada en la
Cuidad de Cuernavaca, Morelos. Por su parte, la empresa “Alimentos BEA” realizo

la donacién de en promedio 500 unidades de las gelatinas Gelyfun®.

La validacion consistio en incluir una porcion de Gelyfun® en la dieta de los
residentes del asilo con previo consentimiento para la participacion en el protocolo
(ver Anexo XV). La porcion de Gelyfun® consisti6 en una gelatina lista para
consumir dispuesta en un vaso de polietileno termosellado de 130 mL cada uno.

El periodo de intervencion fue durante 15 dias. Las caracteristicas generales de los
participantes en el protocolo se muestran en la tabla 33, sin hacer mencién sobre

los criterios de inclusién y exclusién para fines del presente proyecto.

Por su parte, en la tabla 34 se observan de forma resumida, algunos de los
resultados mas relevantes del protocolo. Cabe hacer mencién que la presentacion
de dicha informacion forma parte de los resultados de la vinculacién académica en
donde se generara un graduado de nivel posgrado de la UAEM y la posibilidad de

un articulo cientifico en alguna revista indizada JCR (Journal Citation Reports).

Tabla 33. Caracteristicas de los participantes de la validacién BSB-B2C.

Caracteristicas de los participantes

Adultos residentes

22
Adultos participantes 15
(%) de muijeres participantes 60% (9)
(%) de hombres participantes 40% (6)

Edad promedio de participantes 70.4 + 6.8 afios

Rango de edades de participantes 67 2 90 afios

(%) Polifarmacia en los

0,
participantes 67% (10)
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Como se observa en la tabla anterior, se hace mencién como validacion B2B-B2C,
esto fue bajo la consideracion de que el asilo fungié como posible cliente (B2B) dado
su personalidad juridica moral como asociacion civil y por su parte, los residentes

como posibles clientes (B2C) en su calidad de como usuarios finales del producto.

Los resultados que se muestran en la tabla 34 son datos exclusivos de los 11
participantes que concluyeron el protocolo. Los 4 restantes por diversos motivos
abandonaron la intervencion ajenos al producto, tales como consumir antibiéticos o

por ausentismo.

Los resultados obtenidos permitieron validar la funcionalidad del producto Gelyfun®
en un segmento especifico del mercado como lo fue con el adulto mayor. Por
ejemplo, se observd que 64% de la poblacion presenté al inicio de la intervencién
problemas de estrefiimiento. Posteriormente, al término de la intervencion, los
resultados mostraron que 73% de los residentes fueron evaluados sin estrefiimiento

de acuerdo con los criterios de Roma llI.

Adicionalmente, otro dato interesante tanto para los consumidores y los posibles
influenciadores en salud, se observé en la frecuencia de deposiciones por semana.
En este caso, la frecuencia promedio de las evacuaciones pasaron de cuatro a
nueve deposiciones por semana después de la intervencion, mejorando en este
sentido la calidad de vida de los residentes. En términos del mejoramiento de la
calidad de vida, esto fue observado cuando 82% de la poblacion mejoraron la
consistencia de las heces segun la escala de Bristol pasando de los tipos 1, 2, 5, 6

y 7, alos tipos 3 y 4 que son considerados como deposiciones normales.
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Tabla 34. Resultados relevantes de la validacion BSB-B2C.

Variable Inicial t;=0 Final to= 15 dias
e , o 64% (con estrefiimiento) | 27% (con estrefiimiento)
*
Estrefiimiento segln Criterios de Roma 36% (sin estrefiimiento) | 73% (sin estrefiimiento)
Esfuerzo excesivo 36.4% 18.2%
Heces duras 72 7% 36.4%
< 3 deposiciones / semana 45 5% 0%
Uso de laxantes 45% 0%
Frecuencia promedio de deposiciones / semana 4.09+ 23 911+ 5.07
63.7% inadecuadas 81.9 % adecuada
Forma de heces segun Escala de Bristol ** consistencias consistencia
tipo 1,2,5,6 y 7** tipo 3y 4**

*ver tabla 6; ** ver tabla 7

Por ultimo, fue importante resaltar que al final de la intervencién se redujo al 100%
el uso de farmacos o laxante en los residentes del asilo, donde el 45% de los

participantes al inicio de la intervencion reportaron utilizar frecuentemente laxantes.

Asi mismo, se validé la funcionalidad del producto mediante las experiencias y
comentarios por parte de algunos participantes quienes mencionaron que la ingesta
de Gelyfun® fue mas facil y practica que los productos que usualmente usan.
Ademas, de que adaptarse al consumo de una gelatina como fuente de fibra, no fue
complicado ya que la gelatina es parte de la dieta todos los dias dentro del asilo.

Algunas de las evidencias de la intervencion se muestran en la figura 33, donde se
puede observar algunos de los residentes que participaron en el protocolo. Asi como
el momento de la explicacion de los objetivos de la intervencion con el producto
Gelyfun®.
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Evidencia de la validacion de Gelyfun en B2B-B2C

Figura 33. Evidencia de la validacion en el asilo “Las Palomas”.

Por estas razones, fue importante el desarrollo de las estrategias anteriormente
descritas para que el mercado de la salud digestiva identifique a Gelyfun® como
una alternativa diferenciada al abordaje inicial dentro de las medidas higiénico-
dietéticas o bien, del tratamiento no farmacologico (ver tabla 9). Esto, al tratarse de
una gelatina que aumenta significativamente el consumo en fibra tal como lo

describen diferentes autores y especialistas [Serra J., et al., 2017-2; Remes-Troche
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J.M., et al, 2018; Mearin F., et al, 2017] para los problemas digestivos como lo fue

el estrefiimiento.

4.7.2 Validacion en el segmento B2S: Publicaciones referentes al producto en

medio sociales y sitios web de terceros.

La segunda validacién se realizé a través de la publicacion de informacién referente
al producto y beneficios de una de las fibras que se utilizan en el producto en
diferentes plataformas y paginas web en el tltimo semestre del 2019.

En la tabla 35, se presentan los resultados de la validacion B2S marketing digital.
En ella, se observan los diferentes links donde distintos medios digitales realizaron
publicaciones o bien replicaron los beneficios del producto Gelyfun®.

Por otra parte, en algunas de las publicaciones mencionadas se proporcioné la
informacion referente a la vinculacién académica entre el CeProBi -IPN y la empresa
“‘Alimentos BEA”.

Dentro de este listado, fue preciso mencionar que durante el 2019 se tuvo el registro
de mas de 52 paginas de internet vinculadas al desarrollo de la gelatina Gelyfun®
en vinculacion académica con el CeProBi-IPN, con el objetivo de resolver problemas
de salud digestiva. Sin embargo, s6lo se muestran algunos de los links de acceso.
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Tabla 35. Resultados de publicaciones relevantes sobre el producto Gelyfun® y sus ingredientes.

Validaciéon B2S de Publicaciones Relevantes

https://oncenoticias.tv/nota/combaten-sindrome-de-intestino-irritable-con-agave

https: //www.elfinanciero.com.mx/ciencia/harto-de-la-colitis-cientificos-del-ipn-la-
combaten-con-agave

http://adnsureste.info/combate-ipn-sindrome-de-intestino-irritable-con-agave-1300-h/

http://www.journalmex.com.mx/combate-al-sindrome-de-intestino-irritable-con-agave/

https: //www.barrainformativa.com.mx/?p=20235

https://noticierouniversal.com/mexico/harto-de-la-colitis-cientificos-del-ipn-la-
combaten-con-agave/

https://tecnologiaambiental.mx/2019/02/20/combate-ipn-sindrome-de-intestino-
irritable-con-agave/

http://elporvenir.mx/?content=noticia&id=134395

https://noticieros.televisa.com /historia/colitis-agave-tequila-ipn-cientificos/

http://www.masnoticias.mx/cientificos-de-ipn-contrarrestan-colon-irritable-a-partir-

del-agave/

Para “Alimentos BEA” fue importante hacer mencion sobre la publicacion con mayor
trascendencia realizada por el portal de Facebook de “El Universal online”. Esta
publicacién se muestra en la figura 34, en la cual se aprecia el impacto digital que
tuvo la nota replicada por dicha fuente.

En la publicacion mencionada se puede observar que el total de personas que
interactuaron con esta publicacion fueron 19,316 personas. Por otra parte, hubo
mas de 19,000 comentarios diversos. Sin embargo, un dato importante de esta
publicacién fue que se compartié mas de 14,000 veces desde su publicacién el 3 de
diciembre de 2019.
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https://oncenoticias.tv/nota/combaten-sindrome-de-intestino-irritable-con-agave
https://www.elfinanciero.com.mx/ciencia/harto-de-la-colitis-cientificos-del-ipn-la-combaten-con-agave
https://www.elfinanciero.com.mx/ciencia/harto-de-la-colitis-cientificos-del-ipn-la-combaten-con-agave
http://adnsureste.info/combate-ipn-sindrome-de-intestino-irritable-con-agave-1300-h/
http://www.journalmex.com.mx/combate-al-sindrome-de-intestino-irritable-con-agave/
https://www.barrainformativa.com.mx/?p=20235
https://noticierouniversal.com/mexico/harto-de-la-colitis-cientificos-del-ipn-la-combaten-con-agave/
https://noticierouniversal.com/mexico/harto-de-la-colitis-cientificos-del-ipn-la-combaten-con-agave/
https://tecnologiaambiental.mx/2019/02/20/combate-ipn-sindrome-de-intestino-irritable-con-agave/
https://tecnologiaambiental.mx/2019/02/20/combate-ipn-sindrome-de-intestino-irritable-con-agave/
http://elporvenir.mx/?content=noticia&id=134395
https://noticieros.televisa.com/historia/colitis-agave-tequila-ipn-cientificos/
http://www.masnoticias.mx/cientificos-de-ipn-contrarrestan-colon-irritable-a-partir-del-agave/
http://www.masnoticias.mx/cientificos-de-ipn-contrarrestan-colon-irritable-a-partir-del-agave/

Publicacién con mayor impacto en Facebook por un tercero

e Megusta X\ Seguir A Compartir

El Universal Online e
3 de diciembre de 2019- Q@

iSi padeces intestino irritable o colitis, necesitas esta gelatina! No mas
dolor ni estrefiimiento, ademas disminuye la inflamacion < ¢

El Universal Online @
@EIUniversalOnline

Inicio

Publicaciones

Videos [ Live |
Fotos
Informacion
Grupos

: NIVERSAL.COM.MX
Comunidad ELIRIEr L CoMNX )

Cientificos del IPN crean gelatina a base de agave para

Encuesta combatir colitis
Ha OO 19 mil 1.9 mil comentarios 14 mil veces compartido

Figura 34. Publicacion de mayor impacto en FB sobre el producto. Tomada de: “El Universal
Online”, 2019 en: https://www.facebook.com/54013055680/posts/10158552482625681/

Después de la publicacion de “El Universal online”, durante el mes de diciembre de
2019 y el mes de enero de 2020, las ventas del producto aumentaron un 25%.
Durante este periodo se realizaron envios a distintos estados de la republica tales
como, al Estado de México, Chihuahua, Nuevo Leén, Querétaro, Morelos, Guerrero,

Veracruz y Cuidad de México.
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Por ultimo, quedara pendiente la evaluacion de las estrategias desarrolladas
durante el presente trabajo. Sin embargo, a continuacion, se enumeran algunos
logros obtenidos por la empresa y otros obtenidos en forma personal durante el

desarrollo en el posgrado en Comercializacion de Conocimientos Innovadores:

1. En 2019, se realizé la renovacion de la imagen y etiquetado del producto
Gelyfun®, asi como la alianza con la empresa del servicio de impresion (ver
Anexo II)

2. En 2018, se firmé el Convenio de Colaboracion Académica por el Centro de
Desarrollo de Productos Bioticos del Instituto Politécnico Nacional (CeProBi-IPN)
y Alimentos Funcionales BEA, S de R L de C V (ver Anexo llI).

3. En 2018, Gelyfun® obtuvo el primer lugar en la Muestra Nacional de Creatividad
Saludable, en la categoria de productos, alimentos y bebidas, durante el evento
Food Tech Summit and Expo (Ver Anexo VII).

4. En 2018, Invitacion como conferencista durante el curso propedéutico en la
Facultad de Ciencias del Deporte, en temas de emprendimiento y del producto
Gelyfun® (ver Anexo IX).

5. En 2018, Invitacibn como Instructor en el curso “Desarrollo de Proyectos
Tecnoldgicos” para el Instituto Tecnologico de Gustavo A. Madero (ver Anexo X).

6. En 2018, Invitacion como Jurado en el Evento Nacional Estudiantil de innovacion
Tecnologica ENEIT del Tecnolégico Nacional de México (ver Anexo Xl).

7. En 2019, el IMPI otorgd el titulo de patente del producto Gelyfun® (ver Anexo
VII).

8. En 2019, invitacién como conferencista en la Escuela de Estudios Superiores de
Mazatepec, en temas de emprendimiento y del producto Gelyfun® (ver Anexo
XII).

9. En 2019, participacion como evaluador de proyectos tecnoldgicos en la Feria de
Ciencias e Ingenieria del Consejo Mexiquense de Ciencia y Tecnologia
(COMECYyYT) del Gobierno del Estado de México (ver Anexo XIllI).
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Fue posible responder a la hipotesis planteada en este trabajo estableciendo

diferentes estrategias de diferenciacion y comercializacion adecuadas al producto

Gelyfun® como alimento funcional para regular la motilidad intestinal en los

segmentos de mercados B2C, B2B y B2S. Con lo anterior, Alimentos BEA logro

mediante la ejecucion de los objetivos planteados de la investigacion, alcanzar las

siguientes metas:

OE 1:

v

OE 2:

Se identifico las ventajas competitivas para diferenciarse puntualmente con
otras empresas que tradicionalmente usan modelos de negocio y estrategias
de comercializacion distintas a la venta directa y multinivel (mercadeo en
red).

Se mejord imagen y comunicacion con los clientes potencias a través del
nuevo disefo y etiquetado.

La nueva etiqueta cumplio con elementos diferenciadores de acuerdo con las
tendencias en el mercado de salud digestiva.

Las alianzas estratégicas entre empresa y el sector académico, utilizada
como una estrategia de diferenciacion para “Alimentos BEA” (una
microempresa) fue indispensable para generar y fortalecer la confianza de
los clientes frecuentes y de los clientes potenciales (usuarios finales e
influenciadores de salud); mediante la identificacion de aspectos relevantes
gue el cliente considera para la adquisicion de un producto en general por

encuestas.

La presencia de la marca Gelyfun® durante el congreso de geriatria ofrecio
a la empresa, la oportunidad de dar a conocer los beneficios del producto
como una alternativa diferenciada con la competencia (productos

farmacéuticos para problemas de estrefiimiento) ante profesionales de la
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OE 3:

salud (Influenciadores o intermediarios), quienes mostraron interés en probar
las muestras obsequiadas del producto en sus pacientes

Hacer mas eficiente la comunicacion en los modelos B2C y B2B haciendo
uso del modelo B2S para aprovechar las tendencias de consumo de los

Alimentos Funcionales, a través de la segmentacion del mercado.

La segmentacion de mercado de consumo y mercado de negocios, permitira
en un futuro proximo a la empresa Alimentos Funcionales BEA cubrir la
demanda de 18, 959 personas segmentadas como a) Adultos de entre 18 a
64 afos y b) Adulto mayor por arriba de los 65 afios, quienes podrian adquirir
el producto Gelyfun® en los siguientes mercados de negocio: a) mercado de
reventa (farmacias y mercado libre); b) mercado institucional (profesionales
de la salud, hospitales, clinicas privadas y asilos) y c¢) mercado
gubernamental (Secretaria de salud y DIF Morelos).

El conocimiento de las formas en cémo perciben los encuestados a Gelyfun®
permitié replantear una comunicaciéon adecuada con el consumidor y los
influenciadores de la salud (expertos, cientificos, académicos, profesionales)
para diferenciar la marca de otros productos similares, asi como, de los
modelos de negocio que utilizan las demas marcas.

Conocer a los consumidores y a los usuarios no finales del producto
Gelyfun® desde la perspectiva digital (modelo de negocio B2S), abrio la
posibilidad de invertir en el desarrollo de estrategias en marketing digital para
sensibilizar a los clientes potenciales sobre las diferencias de Gelyfun® con
los competidores a través de distintas plataformas como lo fue la pagina web

corporativa, redes sociales, ecommerce y una aplicacion mavil.
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OE 4:

v

La validacion del producto en un ambiente relevante (TLR 5) como lo fue en
poblacion vulnerable del asilo “Las Palomas”, mostré resultados de los
beneficios del consumo de Gelyfun® en el estrefiimiento, considerando parte
del valor agregado del producto su aplicacion como alternativa al uso de
laxantes durante la intervencion con los participantes del protocolo gracias a

la vinculacion entre centros de investigacion y la empresa “Alimentos BEA”.

RECOMENDACIONES

Con la experiencia en el desarrollo de la presente investigacion, se plantean las

siguientes recomendaciones en lo general y en lo particular de acuerdo con la

hipotesis y los objetivos planteados:

1.

Se propone que la metodologia propuesta en este trabajo quede como
antecedente en futuras investigaciones para ser evaluada y replicada en
microempresas de caracteristicas similares.

Se recomienda evaluar el cambio en el disefio y los elementos
diferenciadores de la etiqueta con clientes potenciales a través de
herramientas como encuestas.

Se recomienda aumentar el niUmero alianzas estratégicas que beneficien a
la percepcion y opinion de los clientes potenciales hace la empresa,
principalmente con el sector académico y empresas de distribucion.

Se recomienda evaluar las estrategias planteadas en los segmentos de
mercado B2C, B2C y B2S, a través de indicadores especificos para continuar
o replantear las estrategias a corto y mediano plazo.

Se recomienda continuar invirtiendo en generar presencia en eventos

especializados como congresos, simposios, entre otros.
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ANEXO I. Formato de encuesta realizada para la tesis.

ENCUESTA

Titulo: Gelatina con fibra dietaria y prebiética para disminuir problemas de
estrefiimiento, marca Gelyfun.

Edad: Municipio/Estado:
Sexo:

1. En su opinién, en la escala de 1 (malo) al 10 (bueno), ¢como calificaria la
imagen de Gelyfun.

2. ¢Para usted qué caracteristicas con mas importantes en un producto?
Puede elegir mas de una opcién.

a) Calidad d) Comodidad

b) Precio e) Accesibilidad

c) Durabilidad

3. En su opinién, ¢qué caracteristicas de las mencionadas en la pregunta
anterior, define a Gelyfun?
4. ¢Conoce un producto similar o con mejores caracteristicas que Gelyfun?

Si Mencionar cual:
No

5. ¢Qué marca de producto consume similar al nuestro?

6. ¢Como sueles adquirir tus productos con mayor frecuencia?
a) Directamente en el establecimiento

b) Por internet

c) Ambas

149



ANEXO Il. Renovacién de imagen y etiquetado, 2019

RINDE 1L

GASTRO

Polvo para preparar
gelatina con fibra

Mejora la digestion y
malestares por colitis

y estrenimiento.
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ANEXO Il. Renovacién de imagen y etiquetado, 2019

GELYful

Elaborado con fibra Prebiética, este producto
regulariza y acelera el transito digestivo, el
consumo diario de Gelyfun junto con una dieta
saludable (equilibrada) puede disminuir colitis,
estrefiimiento y los efectos secundarios por el uso
de farmacos, mejorando asi, la calidad de vida
de las personas con estos padecimientos.

Gelyfun es un alimento considerado como dieta
blanda, el cual contiene més de 7 g de fibra, lo
que equivale al 26% del IDR (Ingesta Diaria
Recomendada). Cadavasode 5020130 mLde
Gelyfun equivale a consumir aproxima e
medio kilo lechuga o papaya o 3 manzan
rebanadas de pan integral.

(porciones) de 5 0z 130 m

Informacién Nutrimental
Tamaho de la porcién: 130g  Porciones por envase: 10

7 503029 49200
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ANEXO Ill. Oficio de aceptacion del convenio de Colaboracion entre el IPN vy
“Alimentos BEA”.

SIID o ey Instituto Politécnico Nacional &
8 h I 4 ;‘.@;" #h
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sLon e 3
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e L iwnw 0 ¢ Do Terotger o Covpan’
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Oficio 1821/501/2018.
Yautepec. Morelos a 05 de marzo de 2018,

ING. EDEN VALFRE SAAVEDRA BRIONES.
GERENTE UNICO DE ALIMENTOS FUNCIONALES
BEA SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
DE CAPITAL VARIABLE.

PRESENTE:

Por medio del presente, le informo que el Convenio de Colaboracion a celebrarse entre
Alimentos Funcionales BEA y el Instituto Politécnico Nacional a través del CeProBi, ha
sido aprobado por el area juridica del IPN.

De lo anterior. le envio tres ejemplares originales, con la atenta solicitud de que remita
dos ejemplares autografos a su servidora,

Sin otro particular, me es grato enviarle un cordial saludo.

ATENTAMENTE
“LA TECNICA AL SERVICIO DE LA PATRIA"
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L
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ANEXO Ill. Oficio de aceptacion del convenio de Colaboracion entre el IPN vy
“Alimentos BEA”.

CONVENIO DE COLABORACION QUE CELEBRAN POR UNA PARTE, EL INSTITUTO
POLITECNICO NACIONAL, REPRESENTADO POR EL DOCTOR FRANCISCO JOSE PLATA
OLVERA, EN SU CARACTER DE SECRETARIO DE EXTENSION E INTEGRACION SOCIAL,
CON LA PARTICIPACION DEL CENTRO DE DESARROLLO DE PRODUCTOS BIOTICOS,
REPRESENTADO POR SU DIRECTORA, LA DOCTORA GABRIELA TREJO TAPIA, Y POR LA
OTRA PARTE, ALIMENTOS FUNCIONALES BEA, SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA DE CAPITAL VARIABLE, REPRESENTADA POR EL INGENIERO EDEN VALFRE
SAAVEDRA BRIONES, EN SU CARACTER DE GERENTE UNICO, PARTES A LAS QUE EN LO
SUCESIVO SE LES DENOMINARA COMO EL “IPN” Y “ALIMENTOS FUNCIONALES BEA”
RESPECTIVAMENTE, DE CONFORMIDAD CON LAS DECLARACIONES Y CLAUSULAS
SIGUIENTES:

DECLARACIONES
I Declara el “IPN”:

1.1. Que de conformidad con lo dispuesto por los articulos 1, 2 y 6 de la Ley Organica y 2 de su
Reglamento Interno, es una institucion educativa del Estado con personalidad juridica y
patrimonio propios.

1.2. Que tiene como finalidades, entre otras, realizar investigacion cientifica y tecnolégica con
vista al avance del conocimiento, al desarrollo de la ensefianza tecnoldgica y al mejor
aprovechamiento social de los recursos naturales y materiales, asi como participar en los
programas que para coordinar las actividades de investigacion se formulen de acuerdo con
la planeacién y desarrollo de la politica nacional de ciencia y tecnologia, de conformidad con
los requerimientos del desarrollo econémico, politico y social del pais.

1.3. Que entre sus atribuciones esta el promover el intercambio cientifico, tecnolégico y cultural
con instituciones educativas y organismos nacionales, extranjeros e internacionales, de
acuerdo a lo senalado por el articulo 4, fraccion XVII de la Ley Organica de! Instituto
Politécnico Nacional.

1.4. Que segun lo dispuesto en los articulos 12 y 14, fraccion XIX de la Ley Organica; 137 del
Reglamento Interno y 16 del Reglamento Organico; ordenamientos todos del Instituto
Politécnico Nacional, la representacion legal de esta Casa de Estudios la tiene su Director
General, el Doctor Enrique Pablo Alfonso Fernandez Fassnacht, quien conforme a lo
dispuesto en el articulo 139 del propio Reglamento Interno, tiene facultades para delegarla.

1.5. Que el Doctor Francisco José Plata Olvera, en su caracter de Secretario de Extension e
Integracion Social, se encuentra facultado para suscribir el presente instrumento en
representacion de este Instituto, tal y como lo acredita en términos del nombramiento de
fecha 01 de febrero de 2015, otorgado a su favor por el Director General, el Doctor Enrique
Pablo Alfonso Fernandez Fassnacht y cuenta con facultades suficientes para comprometer a
su representado en los términos del Poder Notarial nimero 74,694 de fecha 26 de febrero de
2015, otorgado ante la fe del Licenciado Carlos Catafio Muro Sandoval, Notario Publico
numero 51 del entonces Distrito Federal y del Patrimonio del Inmueble Federal.

1.L6. Que dentro de su estructura organica administrativa se encuentra el Centro de Desarrolio de
Productos Biéticos, referido en adelante como el “CEPROBI”, el cual cuenta con la
infraestructura y los recursos necesarios para dar cumplimiento al objeto del presente
instrumento.

I1.7. Que la Doctora Gabriela Trejo Tapia, es la Directora del “CEPROBI”, de conformidad con su
nombramiento de fecha 22 de junio de 2017, otorgado a su favor por el Doctor Enrique Pablo
Alfonso Fernandez Fassnacht, Director General del Instituto Politécnico Nacional.

Wory

ConvENIO DE COLABORACION
{.s INSTITUTO FOLITEQYICO NACIONAL - ALIMENTOS FUNCIONALES BEA,S.DER.L.DEC. V.

2017
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ANEXO IV. Presencia en el Programa Factor Ciencia TV en 2019.

=  (3Youlube" Search

@ Canal Once is funded in whole or in part by the Mexican government. Wikipedia @

Factor Ciencia - Ingenieria de alimentos (28/10/2019)

1,819 views » Oct 29, 2019 g 84 &2 & SHARE =i SAVE
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ANEXO V. Ponencia con presencia de marca en el 5to Congreso Internacional de
Nutricion Clinica. UPAEP, 2019.
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ANEXO V. Ponencia con presencia de marca en el 5to Congreso Internacional de
Nutricion Clinica. UPAEP, 2019.
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ANEXO VI. Participacion en el programa Generacion H de el Heraldo de México
junto con investigadoras del CeProBi-IPN.

G El Heraldo de México ) @heraldodemexico - 29 ene. v

Generacion H por #ElHeraldoTV: Esto es lo que le ocurre a tu intestino
cuando te estresas Tw: @Pizu

G ) CENTRO DE DESARROLLO DE PRODUCTOS BIOTICOS - IPN
https:/'www.ceprobi.ipa mx/ FB: @IPN.CEPROBI

° El Heraldo de México ) @heraldodemexico

Generacion H por #EIHeraldoTV: Esto es lo que le ocurre a tu intestino
cuando te estresas Tw: @Pizu

& pscp.tv
El Heraldo de México £ @heraldodemexico - 29 ene. e
Generacion H por #ElHeraldoTV: Esto es lo que le ocurre a tu intestino

cuando te estresas Tw: @Pizu

LLHERALDO

A/
s

G ) EDEN VALFRE SAAVEDRA BRIONES
MAESTRO Y DIRECTOR DE ALIMENTOS BEA

\J

# B



ANEXO VII. Reconocimiento ler lugar producto Gelyfun® 2018.
0‘
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DIANUI, A. C. otorga el presente

DIPLOMA

Alimentos Funcionales BEA

Por haber obtenido el 1er lugar en la categoria de

PRODUCTOS / ALIMENTOS y BEBIDAS

Con el producto

Gelyfun

3a Muestra Nacional de Creatividad Saludable
Ciudad de México, 26 de Septiembre de 2018

e~ ‘o

[,

"y ok A A " .
" nue ‘
)
/’ 3
=t Wt al, ~“
Drte -“.“e;ankjro Chavez ¢asillas Lic. Adriana Cantu Pena
Presidente Directora General
Fundacidan DIANLILA © NIANI I EAnirariAn Cantinaa €
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ANEXO VII. Reconocimiento ler lugar producto Gelyfun® 2018.

Presentan ganadores de la Muestra de Creatividad

Saludable 2018 en el Food Technology Summit & Expo
@ Redaccion  octubre 8, 2018 458 am OO0

OF CREATIVIDH

Fundacion Dianui AC (Dia de la Nutricion Infantil) organiza el concurso Muestra de Creatividad
Saludable (MUCSA) que tiene como objetivo estimular la innovacion en productos, servicios y
programas multisectoriales que tengan como meta mejorar la Salud y la Nutricion en nuestro pais,
este afo se llevo a cabo la tercera edicion donde la entrega de premios fue albergada en el marco del
Food Technology Summit & Expo, el mayor evento para profesionales de la industria de alimentos y

hebidas de Méexico, Centro y Sudamérica.

aananss larhicma maw

Fuente: https://www.lachispa.mx/presentan-ganadores-de-la-muestra-de-

creatividad-saludable-2018-en-el-food-technology-summit-expo/

EQOJ [T
ST
NAGz,

.
%’e”do Es(uer1° t‘ o

e nutre®™

PREMIACION DE LA MUESTRA NACIONAL
DE CREATIVIDAD SALUDABLE 2014

Fuente: ttps://argonmexico.com/presentan-ganadores-de-muestra-de-creatividad-

saludable-2018-en-food-technology-summit-expo/
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ANEXO VIII. Oficio de otorgamiento de la patente ante IMPI, 2019

2019, Ano del Caudillo del Sur, Emiliano Zapata

&) SE ep MP!

Certificado de acuse de DIRECCION DIVISIONAL DE PATENTES
recibo registro(s): SUBDIRECCION DIVISIONAL DE EXAMEN DE FONDO DE PATENTES AREAS
MX72019/018428. BIOTECNOLOGICA, FARMACEUTICA Y QUIMICA

COORDINACION DEPARTAMENTAL DE EXAMEN DE FONDO AREA
BIOTECNOLOGICA

Expediente de Patente MX/a/2013/013789

Asunto: Procede el otorgamiento.

Ciudad de México, a 22 de julio de 2019.
Jorge MIER Y CONCHA SEGURA No. Folio: 59183

Apoderado de

ALIMENTOS FUNCIONALES BEA, S.DER.L.DEC. V.
Insurgentes Sur 1605, Piso 20

San José Insurgentes

C.P. 03900, BENITO JUAREZ, Distrito Federal, México.

REF: Su solicitud No. MX/a/2013/013789 de Patente presentada el 25 de noviembre de 2013.

En relacion con la solicitud arriba indicada, comunico a usted que una vez satisfecho lo dispuesto en los arts. 38,
50y 52 de la Ley de la Propiedad Industrial (LPI), se ha efectuado el examen de fondo previsto por el articulo 53
de la citada Ley y se cumplen los requisitos establecidos por los articulos 16 y demas relativos de dicha Ley y su
Reglamento por lo que es procedente el otorgamiento de la patente respectiva. En consecuencia, de acuerdo
con el articulo 57 de la LPI, se le requiere para que efectie el pago por la expedicion del titulo y las anualidades
correspondiente a este afo calendario y las de los cuatro siguientes, efectuandose por quinquenios y por afo
calendario completo, pudiendo pagar dos 0 mas quinquenios en forma anticipada, de conformidad con el tercero
y cuarto parrafos del articulo segundo de las Disposiciones Generales de la tarifa vigente y exhiba el comprobante
de pago correspondiente a fin de expedirle el Titulo de Patente.

Para cumplir lo anterior, se le concede un plazo de dos meses, contado a partir del dia habil siguiente a la fecha
en que se le notifique el presente oficio en términos de lo dispuesto por el articulo 184 de la LPI, mismo que
podra extenderse por un plazo adicional de dos meses conforme lo senala el articulo 58 de la LPI, comprobando
el pago del articulo 31 de la tarifa vigente por cada mes adicional, apercibido que de no hacerlo dentro del plazo
inicial o adicional antes precisados, su solicitud se considerara abandonada.
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ANEXO IX. Reconocimiento conferencia de emprendimiento, 2018.
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ANEXO X. Reconocimiento instructor de proyectos tecnolégicos, 2018

SEP

SECRETARIA DE
EDUCACION PUBLICA

TECNOLOGICO
NACIONAL DE MEXICO

EL TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Y EL INSTITUTO TECNOLOGICO DE GUSTAVO A. MADERO
OTORGAN EL PRESENTE

RECONOCIMIENTO
A

EDEN VALFRE BRIONES SAAVEDRA

POR SU DESTACADA PARTICIPACION COMO INSTRUCTOR
EN EL CURSO “DESARROLLO DE PROYECTOS TECNOLOGICOS”,
EN EL MARCO A LA PASARELA DE PROYECTOS
TRANSFORMANDO MEXICO “ITGAM INDUSTRIA 4.0,
REALIZADO EL 23 DE JUNIO DE 2018,

CON UNA DURACION DE 90 HORAS,

EN LAS INSTALACIONES DEL INSTITUTO.

SEP
INSTITUTO TECNOLGGIE
{‘ P,U;;Er.'.‘ NOLOGICO

YOA MADERO
HRECCION RC

M.C. GERARD

q-'-r‘ DIRECTOR DEL INSTITUTO TECNOLOGICO DE GUSTAVO A. MADERO

O MARCHANT ORTIZ O
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ANEXO XI. Reconocimiento jurado en el ENEIT, 2018

e TECNOLOGICO
M @ NACIONAL DE MEXICO

EL TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
A TRAVES DEL INSTITUTO TECNOLOGICO DE TOLUCA
OTORGAN EL PRESENTE

RECONOCIMIENTO

A

EDEN VALFRE SAAVEDRA BRIONES

POR SU DESTACADA PARTICIPACION COMO JURADO
DE LA CATEGORIA PROCESO EN EL
EVENTO NACIONAL ESTUDIANTIL DE INNOVACION TECNOLOGICA 2018
ETAPA REGIONAL, ZONA IV

CELEBRADO DEL 2 AL 5 DE OCTUBRE

TOLUCA DE LERDO, ESTADO DE MEXICO A S DE OCTUBRE DE 2018

.C. ROBERTO RICARDO L ELENA ROJAS RAUDA

VELEZ CORDOVA i .- RIRECTORA DEL IT DE TOLUCA
DIRECTOR DE VINCULACHFN % 20
E INTERCAMBIO ACADEMICO  Divoic0 rowch

DIRECCION

L G =2018
TOLUCA]
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ANEXO XII. Reconocimiento conferencista, 2019
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ANEXO XIlIl. Reconocimiento evaluador COMECYyYT, 2019
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ANEXO XIV. Modelo de negocio canvas B2C, B2B y B2S
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ANEXO XV. Carta de consentimiento de participacion asilo “Las Palomas”.

4

FACULTAD
:NUTRICION

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL
ESTADO DE MORELOS

Carta de Consentimiento Informado.

Titulo del proyecto: Impacto de una intervencion dietética con fructanos de agave sobre
la calidad de vida, ansiedad y depresién en adultos mayores con estrefiimiento y
polifarmacia.

Investigadores
Dra. Maria Araceli Ortiz Rodriguez, Universidad Auténoma del Estado de Morelos (UAEM).
L.N. Myrna Yareri Cuevas Gémez, UAEM.

Colaboradores
Dra. Brenda Hideliza Camacho Diaz, CEPROBI del Instituto Politécnico Nacional
M.C. Guadalupe Monserrat Alvarado Jasso. CEPROBI del Instituto Politécnico Nacional.

Sede donde se realizara el estudio: Casa Hogar Las Palomas. Direccion: 1a. Cerrada de
Prol. Los Arcos, Gualupita, 62280 Cuernavaca, Mor. Tel. 01 777 312 8828. Facultad de
Nutricion de la UAEM. Direccién: Calle Rio lztaccihuatl s/n, Vista Hermosa, 62350
Cuernavaca, Mor. Tel. 01 777 315 0435.

Dirigido al paciente: Se le invita a participar en un estudio de salud y nutricion. Antes de
decidir si participa o no, debe conocer y comprender cada uno de los siguientes apartados.
Este proceso se conoce como consentimiento informado. Siéntase con absoluta libertad
para preguntar sobre cualquier aspecto que le ayude a aclarar sus dudas al respecto. Una
vez que haya comprendido el estudio y si usted desea participar, entonces se le pedira que
firme esta forma de consentimiento, de la cual se le entregara una copia firmada y fechada.

OBJETIVO DEL ESTUDIO: A usted se le esta invitando a participar en un estudio que tiene
como objetivo determinar el impacto de una intervencién dietética con fructanos de agave
sobre la calidad de vida, ansiedad y depresion en adultos mayores con estrefiimiento y
polifarmacia.

BENEFICIOS DEL ESTUDIO. Con este estudio se conocera de manera clara si usted tiene
sintomas de estrefiimiento, y al final de estudio se dara un informe personalizado sobre su
estado de salud y nutricién. Algunos beneficios del consumo del alimento funcional
(Gelatina) son la mejora y regularizaciéon del funcionamiento del aparato digestivo,
disminucién del estrefiimiento, mejorando asi su estado de animo.

PROCEDIMIENTOS DEL ESTUDIO. En caso de aceptar participar en el estudio; se medira
su calidad de vida, ansiedad y depresion, mediante la aplicacién de un cuestionario
validado, el Instrumento de Calidad de Vida de la Organizacion Mundial de la Salud
(WHOQOL-OLD) y las escalas de ansiedad y depresion (HADS), asi mismo se realizara la
toma de muestras fecales (al inicio y final de la intervencion), la cual se realizaria con las
siguientes 2 opciones:
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ANEXO XV. Carta de consentimiento de participacion asilo “Las Palomas”.

1. Si usted tiene independencia fisica y no existe riesgo de caidas, le solicitamos que
usted mismo realice la toma de la muestra de heces.

2. En caso de limitaciones fisicas y que exista riego de caidas que le impida tomar la
muestra por su propia cuenta, se le dara apoyo por parte del personal de enfermeria
para tomar la muestra cuando usted solicite ayuda. Se pondra una bolsa grande de
plastico en la silla de bafio plegable (sanitario) para su posterior recolecciéon en un
recipiente estéril.

Para la intervencién, consistira en un extracto de Agave angustifolia Haw obtenidos en el
CEPROBI (Patente: MX/a/2015/016512), administrados en una gelatina (Gely fun) una vez
al dia por un periodo de 15 dias.

La porcién sera de 130g al dia con un contenido de 7.8g de fructanos de agave.

RIESGOS ASOCIADOS CON EL ESTUDIO. Algunos de los procedimientos del estudio
sefalados anteriormente pueden hacerlo sentir incémodo. Por ejemplo, el alimento
funcional puede ocasionar sensacién de inflamacion estomacal y gases los primeros dias
que se consume. Estos sintomas disminuyen al paso de varios dias de consumo frecuente,
y no se presentan en todas las personas. Es importante recordarle que el consumo de agua
es fundamental para disminuir los sintomas ocasionados por el estrefiimiento.

ACLARACIONES. Su decisién de participar en el estudio es completamente voluntaria. No
habra ninguna consecuencia desfavorable para usted, en caso de no aceptar la invitacion.
Si decide participar en el estudio puede retirarse en el momento que lo desee, aun cuando
el Profesor Investigador responsable no se lo solicite, bastara con informar las razones de
su decision, la cual sera respetada en su integridad. No recibira pago por su participacion.
En el transcurso del estudio usted podra solicitar informacién actualizada sobre el mismo,
(al profesor responsable). Los datos personales obtenidos en este estudio seran utilizados
con estricta confidencialidad por el grupo de investigadores y Unicamente con fines
académicos y de investigacion: En caso de que tenga dudas sobre sus derechos como
participante del estudio puede solicitarlos a: Dra. Maria Araceli Ortiz Rodriguez, y la
Licenciada en Nutricion Myrna Yareri Cuevas Gémez, de la Facultad de Nutricion, UAEM.
Email: araceli.ortiz@gmail.com Teléfono: +52 (777) 100 0505/ (777) 315 0435. Si
considera que no hay dudas ni preguntas cerca de su participacion, puede si asi lo
desea, firmar la Carta de Consentimiento Informado.

¢, Comprendi6 la informacién presentada con anterioridad? 0.-No [ ]1.-Si[ ]

Firmas de aceptacion:

Nombre, firma o huella Nombre y firma Nombre y firma
del adultc mayor del testigo 1 del testigo 2

/ /
Nombre,y firma Nombre y firma dia mes ano
del investigador principal He explicado al adulto
mayor la naturaleza de
este estudio
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ANEXO XVI. Bases tedricas sobre el emprendimiento o proyectos

Emprendimiento
tedrico

Etapas* o elementos que lo conforman

Plan de negocios

Resumen ejecutivo

Descripcién del proyecto de negocio
Estudio de mercado

Estudio Técnico

Estudio Financiero

Estudio Administrativo

Aspectos legales

Planeacién o
administracion
estratégica

Andlisis ambiental o situacional
Formulacidon de estrategia
Implementacion de la estrategia
Evaluacion y control
Retroalimentacion

Plan de marketing

Resumen ejecutivo

Analisis de la situacion
Analisis FODA

Metas y objetivos de marketing
Estrategia de marketing
Implementacion de marketing
Evaluacién y control

Modelo de
negocios

Creacion de valor
Entrega de valor
Captura de valor

*Las etapas o los elementos de cada etapa varian entre los autores por lo que sélo se incorpora un

general.
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