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RESUMEN:

El aumento de la competencia y las mayores exigencias de los consumidores estdn provocando un rapido
aumento del nivel y del ritmo de las innovaciones en todos los sectores y, en particular, en el de la alimentacion.
Al mismo tiempo, los cambios en los estilos de vida, los nuevos canales de distribucion y el progreso
tecnoldgico estan generando una mayor diversificacion y complejidad de los factores de éxito en el lanzamiento
de nuevos productos. En este contexto, el objetivo que planteamos en este trabajo consiste en detectar tendencias
en el lanzamientos de nuevos productos alimenticios que toman como referencia la salud. Para ello hemos
trazado los planteamientos tedricos que sirven como base para el analisis, desde un punto de vista empirico, de
esta cuestion, utilizando como soporte la base de datos “Global New Product Development” datebase.

PALABRAS CLAVE: Nuevos productos, salud, alimentacidn.

1 TENDENCIAS ACTUALES DEL ENTORNO QUE CONDICIONAN EL LANZAMIENTO DE
NUEVOS PRODUCTOS

El entorno en el que se desarrollan las transacciones en la actualidad se encuentra condicionado por un conjunto
de elementos sociodemograficos y comerciales que las determinan de forma fundamental. Por lo que respecta a
los factores sociodemogréficos, cabe destacar, dentro del contexto de nuestro trabajo, la ralentizacion del ritmo
de crecimiento de la poblacion, asi como su envejecimiento (aumento de la esperanza de vida); en cuanto a los
factores comerciales, en este caso nos afectan especialmente la intemacionalizacion de los mercados y las nuevas
formas de distribucion (Cooper, 1996b, p. 3).

Dentro del estudio que hemos realizado nos hemos centrado principalmente en los aspectos relativos al ambito
socioecondmico y a los cambios en los estilos de vida. En este contexto, Ehmreich (1999, p. 2) destaca tres
grandes “mega-tendencias”: salud, comodidad y placer (figura 1).

Figura 1. Mega-tendencias en el sector alimenticio en el siglo XXI: salud, comodidad y placer

Nutricion eficiente
A

Factor sensorial
Fuente: Datamonitor Strategic Issue Reports (SIR); citado en Ehmreich, 1999, p. 3.
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Las tres grandes tendencias representadas en el grafico anterior actiian de forma simultanea en las decisiones de
compra de los sujetos; lo que caracteriza y diferencia cada una de esas decisiones es el peso atribuido a cada una
de ellas, que a su vez, viene determinado basicamente por el momento del dia (desayuno, almuerzo, cena, entre
comidas), la edad y entidad del sujeto (nifios, adultos, ancianos, familia) y el lugar donde se produce el consumo
(en casa, fuera de casa, en el camino).

En relacion con las tendencias mencionadas, nuestra atencion se ha centrado en la salud. Sera, pues, esta
cuestion la que desarrollemos en los apartados siguientes.

2. EL PAPEL DE LA SALUD EN EL DESARROLLO Y LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS

En principio, podria encontrarse una contradiccion entre el aumento de demanda de comodidad en la
adquisicion, uso y consumo de los productos (en particular, de los alimenticios) y el aumento de la preocupacion
e importancia otorgada al cuidado de la salud (personas y entorno). Sin embargo, “las necesidades de comodidad
y salud se combinan para dar lugar al concepto de ‘nutricion eficiente' ” (Ehmreich, 1999, p. 61). En este punto,
cabe palntearse la siguiente cuestion: ¢Por qué ha aumentado tanto el interés por el cuidado de la salud? La
respuesta a esta pregunta incluye basicamente razones culturales y de informacion (programas de educacion,
campafias publicitarias publicas y privadas, publicaciones, grupos especiales de accion).

Con respecto a la tendencia del cuidado de la salud es posible distinguir tres areas interrelacionadas:

e Salud: Los factores mas destacados dentro de este area son el aumento del cuidado de la salud (propia y de
la familia) y la relacion entre la dieta y la salud y el bienestar. Esto se traduce, en términos de nuevos
productos alimenticios, en la demanda de “productos naturales” -mayor control de los nutrientes; a modo de
ejemplo podemos mencionar el aumento del consumo de frutas y verduras por los norteamericanos,
asociados habitualmente a dietas poco equilibradas, debido a la reduccion del riesgo de cancer que ello
conlleva (Johnston, Taylor y Hampl, 2000, p. 3.063)-.

» Apariencia/Aspecto: Mayor importancia del aspecto fisico, lo que se traduce en la demanda de “productos
light”. No obstante, no debemos olvidar la interrelacion que existe entre el cuidado de la salud y el cuidado
del aspecto (cuestiones fisicas y psicoldgicas).

e Seguridad y entorno: Exigencia de mayor seguridad en el consumo de los productos (alimenticios en
particular) y preocupacién creciente por el cuidado del entorno, lo que conduce al desarrollo de productos
ecolégicos” -en el aspecto ecologico se incluyen elementos relacionados no sélo con el contenido del
producto, sino con otros atributos del mismo, como es el caso del envase-.

La tendencia al cuidado de la salud (entendida en términos amplios) y el rechazo de diversos aspectos de los
actuales estilos de vida en lo que respecta a la alimentacion, el estrés y el sedentarismo, generan diversas
consecuencias desde el punto de vista del comportamiento del consumidor. Entre ellas destacamos las siguientes:

»  Mayor interés por elaborar y controlar su dieta en lo que respecta a la salud; en concreto, los aspectos mas
relevantes, que determinan las decisiones de compra, son los atributos del producto: origen, métodos de
fabricacion / elaboracion y composicion (nutrientes, calorias, colesterol, azlcar, cantidades diarias de
consumo recomendadas,...). “Eres lo que comes” (Ehmreich, 1999, p. 62).

» Mayor importancia otorgada al ejerciciofisico, frente al sedentarismo, y al relax, frente al estrés.

e Mayor importancia concedida a los cuidados médicos, tanto fisicos como mentales (relacion entre dieta-
ejercicio-estrés y enfermedades). Ademas, destaca un cambio de actitud en cuanto a poner especial énfasis
en los aspectos de prevencion, no sélo de curacion. Igualmente se produce un aumento notable del interés
por la medicina alternativa y por los remedios tradicionales.

Concretando el planteamiento realizado, podemos sefialar que la importancia que se concede en la actualidad al

cuidado de la salud ha generado nuevas tendencias de consumo, que pueden sintetizarse en los siguientes tipos

de productos (tendencias en el lanzamiento de nuevos productos alimenticios):

*  Productos con componentes adicionales, que responden al concepto de “la alimentacion como medicina .
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Productos light (bajos en grasa y azUcares).

e Productos naturales y organicos, elaborados con métodos naturales, con menor uso de pesticidas
artificiales, fertilizantes, aditivos, hormonas, etc., lo que redunda en un mayor cuidado de la salud y del
medio ambiente.

En definitiva, el aumento de la competencia y las mayores exigencias de los consumidores estan provocando un
rapido aumento del nivel y del ritmo de las innovaciones en todos los sectores y, en particular, en el de la
alimentacion. Al mismo tiempo, los cambios en los estilos de vida, los nuevos canales de distribucion, el
incremento de la competencia, el fuerte ritmo del desarrollo tecnolégico, el cambio en las necesidades de los
clientes, el acortamiento del ciclo de vida de los productos y la saturacién de los mercados estdn generando una
mayor diversificacion y complejidad de los factores de éxito en el lanzamiento de nuevos productos (Ehmreich,
1999, pp. 1y 7; Cooper, 1996b, p. 3; Dougherty y Hardy, 1996, p. 1.120; Thomas, 1996, p. 20). Dichos factores
de éxito son, fundamentalmente, los siguientes (Kingston, 2001; Rosa y Villegas, 1997; Cooper, 1996a y 1993;
Tellis y Golder, 1996; Thomas, 1996; Ziger y Maidique, 1990): (1) Caracteristicas distintivas del producto frente
a la competencia; (2) Orientacion al mercado; (3) Definicion de un concepto claro y preciso del producto; (4)
Planificacion previa al lanzamiento y control posterior; (5) Establecimiento de un plan de marketing operativo
estructurado; (6) Poseer una estructura y una cultura proclives a la innovacion; (7) Asignacion de recursos; (8)
Utilizacion de las sinergias -fortalezas-; (9) Analizar el nivel de competencia y el dinamismo de los mercados;
(20) Valorar el momento de salir al mercado; (11) Origen de la innovacion -mercado o empresa-.

A su vez, estos factores pueden agruparse en cinco categorias generales (Rosa y Villegas, 1997, pp. 141-145):
(1) Compromiso de la organizaciéon con la innovacién; (2) Disefio y puesta en practica de un proceso de
desarrollo de nuevos productos; (3) Recursos; (4) Entorno; (5) Sinergias.

El planteamiento realizado en los parrafos anteriores nos permite concretar los objetivos de nuestro trabajo en los
siguientes términos:

1 Detectar tendencias en el lanzamiento de nuevos productos en el sector de la alimentacion. En concreto, nos
centramos en lanzamientos que toman como referencia la salud.

2. Analizar la orientacién al mercado/consumidor en esas innovaciones.

3. CARACTERISTICAS DEL LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS
ORIENTADOS AL CUIDADO DE LA SALUD

La primera cuestion que debemos plantear en este apartado alude a la existencia de diferentes grados de
innovacion en el lanzamiento de nuevos productos. De este modo, podemos encontramos con (1) productos
totalmente nuevos (suponen la creacion de una nueva categoria de producto), (2) productos existentes con
caracteristicas afiadidas previamente inexistentes y (3) productos existentes con caracteristicas existentes (se
trata de extensiones de la marca o de la linea de productos) (Lambin, 1995, pp. 363-364; Ehmreich, 1999, p. 44).

Dentro del sector que nos ocupa, esto es, la alimentacion (orientada a la salud), encontramos innovaciones que
responden a las tres categorias sefialadas. De este modo, la innovacion puede consistir en afiadir al producto
ciertos principios activos —ealcio, fllor, vitaminas, etc.; es el caso de la leche-, en comercializar productos
beneficiosos para la salud que no existian de forma especifica con anterioridad (complejos vitaminicos, plantas
medicinales, etc.) o en destacar las propiedades (ya existentes) de productos que se comercializan habitualmente
(propiedades del aceite de oliva, que permite regular el nivel de colesterol).

La primera de las tipologias de innovacion mencionada en el parrafo anterior responde a un concepto acufiado
recientemente en la literatura inglesa. Se trata de los “nutraceuticals™ o ‘functional foods ** (su traduccion al
espafiol podria ser “nutraceudticos” o “alimentos funcionales™), que constituyen comidas y bebidas funcionales
que aportan beneficios mas allad de la nutricion bésica, a través de componentes afiadidos, y que previenen
enfermedades o promueven la salud (Longman, 1998, p. 7; Gray, 2001, p. 23). Por su parte, la ADA (American
Dietetic Association) los define como “alimentos creados especificamente para promover beneficios
relacionados con la salud”, mientras que el IFIC (International Life Sciences Institute) se refiere a ellos como
“alimentos que promueven beneficios para la salud que van mas alla de la nutricion” (McCaffree, 2001, p. 398).
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Los beneficios aportados por este tipo de productos -que representan un puente de unién entre la necesidad de
cambiar los habitos de consumo y las costumbres alimenticias actuales- van desde el mantenimiento de la salud a
largo plazo (por ejemplo, prevencion de la osteoporosis a través de la fortificacion del calcio, bacterias
probidticas que mejoran la digestion, fortalecen el sistema inmunol6gico y ayudan a prevenir el cancer y las
enfermedades coronarias) hasta la estimulacion a corto plazo de la energia (ginseng, guarana, concentrados de
proteinas, etc.).

Segin un estudio realizado por (Longman, 1998, pp. 18-20), en el que se analizan diversas categorias de
productos funcionales (dentro del sector “comidas”: cereales para desayuno, confiteria y productos lacteos;
dentro del sector “bebidas”: bebidas energéticas y deportivas; no se incluyen suplementos de dieta -vitaminas,
suplementos de hierbas, etc.-), y que toma como &mbito geogréfico de referencia Francia, Alemania, Japén,
Reino Unido y Estados Unidos, los principales ingredientes de este tipo de productos que se orientan de forma
especifica al cuidado de la salud son los siguientes:

Cuadro 1. Principales ingredientes utilizados en los “nutraceuticals”

Ingredientes

Antioxidantes

Fibras y oligosacaridos

Beneficio
Prevencion cancer
Prevencién enfermedades cardiacas
Diabetes
Digestion
Prevencién enfermedades cardiacas

Presentacion habitual

Bebidas sin alcohol
Té

Bebidas sin alcohol
Yogur

Bebidas sin alcohol

Reponedores de glucosa Energia Zumos
Productos lacteos
_ o Salud dental Zumos de frutas
Minerales (calcio, hierro,...) Osteoporosis Cereales para desayuno
Anemia

Prevencion enfermedades cardiacas Pan
Colesterol Huevos
Omega tres Prevencion cancer Bebidas sin alconol
Sistema inmunolégico Productos lacteos
. . Prevencion cancer Frutas .
Fitoguimicos Prevencion enfermedades cardiacas Zumos de frutas
Zumos de frutas
Prebidticos Digestion Bebidas sin alcohol
Yogur
. Digestion ] Bebidas lacteas
Probidticos Prevencion enfermedades cardiacas Yogur
Sistema inmunolégico
Vitaminas: o
A Prevencion cancer
Sistema inmunolégico
Rendimiento
Vision
Bl Digestion Pan
Sistema nervioso
B2 Sistema cardiovascular Pan
Vision
C Sistema inmunolégico Confiteria
Zumos
Bebidas sin alcohol
D Salud dental Yogur
Digestion Leche
Osteoporosis Zumos de frutas
E Sistema cardiovascular Productos de panaderia
Fertilidad Cereales para desayuno
Sistema inmunol4gico Productos_lacteos
Impotencia Bebidas sin alcohol
Menstruacion
Problemas de piel ) )
Piel (Aloe) Productos lacteos y bebidas s/a
Concentracion (cafeina) Bebidas sin alcohol
Anemia y embarazo (4cido folico) Alimentos frescos y cereales
ot Relajacion (ginseng) Confiteria, bebidas s/ay té
ros

Energia (guarand)
Pérdida de peso
Circulacion

Fuerza muscular (taurina)

Fuente: Adaptado de Longman, 1998, pp. 18-20
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Panaderia

Bebidas sin alcohol
Té

Yogur

Bebidas sin alcohol



El desarrollo y la comercializacion de este tipo de productos han tenido lugar en la Gltima década, constituyendo
la Gltima etapa en tendencias de consumo desde que apareciesen los productos orientados a la pérdida de peso en

los afios ’70. Esta evolucién aparece representada graficamente en la figura 2.

Figura 2. Tendencias de consumo en el ambito de la salud desde 1970

Fuente: Longman, 1998, p. 47.

Una vez analizada la tipologia de productos alimenticios orientados al cuidado de la salud, pasaremos a
ocupamos de diversas cuestiones que afectan a la comercializacién de los mismos. Para ello tomaremos como
referencia la base de datos “Global New Product Development” perteneciente a Mintel International Group Ltd.

Esta base de datos cubre los lanzamientos de nuevos productos a nivel mundial divididos en tres categorias:
comidas, bebidas y productos no alimenticios.

4. CARACTERISTICAS DE LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS
ORIENTADOS AL CUIDADO DE LA SALUD

4.1. FACTORES DEL MICROENTORNO QUE IMPULSAN EL DESARROLLO DE ESTE TIPO DE
PRODUCTOS

Son diversos los factores del microentomo que han impulsado la comercializacion de los “nutraceuticals” o
“productos funcionales”. Dichos factores pueden agruparse en dos categorias basicas: consumidores (lado de la

demanda) y fabricantes (lado de la oferta) (Longman, 1998 pp 21-39). Seguidamente presentamos las
caracteristicas fundamentales de cada uno de ellos (cuadro 2).
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Cuadro 2. Elementos que favorecen el desarrollo de productos funcionales: consumidores, fabricantes y aspectos
legales
ELEMENTO CARACTERISTICAS
Disposicion de los consumidores para la automedicacion, debido a:
 Elevado coste de la sanidad.
« Escepticismo creciente con respecto a la medicina tradicional.
« Integracion de comportamientos preventivos en los estilos de vida.
Consumidores Aumento del tamafio del grupo de edad de "mas de 40 afios”, que representa el mayor
grupo de riesgo para enfermedades coronarias y cancer.
Incremento del interés por la conexion entre dieta y salud.
Elevada incidencia del cancer y limitaciones de los tratamientos curativos (aumento de
la importancia de la prevencion).
Estancamiento en el consumo dentro de muchos mercados, lo que genera la necesidad
de desarrollar nuevos productos.
Entrada en el mercado de compafiias farmacéuticas.
Aumento del gasto en investigacion y desarrollo,
Iy Principales sectores implicados: comidas y bebidas, aditivos y farmacia.
~Colaboraciones entre empresas (fusiones, adquisiciones, joint-ventures, licencias).
Fuente: Elaborado a partir Longman, 1998, pp. 21-39 y 111).

Fabricantes

4.2. SEGMENTOS DE MERCADO OBJETIVO

Segun estudios diversos (Longman, 1998, p. 124; Reyes, 2001, pp. S54-S56), las mujeres representan el pablico
objetivo ideal para este tipo de productos. Ademas, dentro de este segmento de poblacion, resultan especialmente
relevantes las mujeres jovenes que trabajan fuera del hogar, y las de edad media. Las-principales razones que han
motivado esta situacion pueden resumirse del modo siguiente:

1 En materia de compra de alimentos y bebidas, se ocupa mayoritariamente de la toma de decisiones -
circunstancia corroborada por numerosos estudios sobre consumo: Gabor y Granger (1969a y 1969b); Heller
(1974); Zeithaml (1982); Maynes y Assum (1982); Zeithaml y Fuerst (1983); Conover (1986); McGoldrick y
Marks (1987); Estelami y Lehamann (2001); Rosa (2001)-.

2. Mayor presion social sobre las mujeres para el mantenimiento de la forma y la apariencia fisica (pérdida de
peso, cuidado de la piel, etc.).

3. Importancia de la salud durante el embarazo (aportes de vitaminas, calcio, hierro, acido folico, cuidado de la
piel, etc.).

4. Importancia de la salud durante la lactancia (a los aspectos sefialados para el periodo de lactancia debemos
afiadir la necesidad de nutrientes para aportar a la leche materna y el cuidado del aspecto fisico -cuidado de la
piel y pérdida de peso fundamentalmente-).

5. Importancia de la salud durante la menopausia.

Ademés del segmento de las mujeres, destacamos como principales grupos de enfoque para este tipo de
productos los siguientes: personas de edad avanzada, nifios y adolescentes (a través de sus madres
fundamentalmente), personas con enfermedades cronicas o persistentes y deportistas (hombres
fundamentalmente) (Anonymous, 2001a, p. 16; Anonymous, 2000, p. 1.543).

Por lo que respecta a las principales barreras que afectan a la adquisicion y consumo de estos productos (desde la
perspectiva del consumidor), destacamos las siguientes (Longman, 1998, pp. 33-35; Berry, 2001, p. 27; Dodd.
2001, pp. 58-62; Gray, 2001, pp. 23-24; Zuber, 2001, p. 24; Roehm y Stemthal (2001, pp. 257-272); (1)
Escepticismo y preocupacion con respecto a las comidas procesadas; (2) Poca disponibilidad para sacrificar el
sabor del producto; (3) Desconfianza con respecto a las promesas y reclamos de los fabricantes; (4) Poca
disponibilidad para sacrificar la comodidad; (5) Alto precio; (6) Deseo de obtener ventajas a corto plazo, mas
que beneficios a largo plazo; (7) Confusidon o falta de comprension de los beneficios aportados por el producto;
(8) Rechazo a formar parte de una “moda”; (9) Escepticismo con respecto a los objetivos y motivos de los
fabricantes.
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El analisis de las caracteristicas, necesidades y exigencias de los consumidores de los productos alimenticios
orientados al cuidado de la salud nos ha llevado a identificar los siguientes factores determinantes del éxito de un

producto “nutraceutical” o “funcional”; dichos factores aparecen agrupados, segun afecten a la oferta 0 a la
demanda:

4.3.1. DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA OFERTA

1 Promesasy reclamos acreditados de beneficios para la salud. Esta es una de las razones por las que proliferan

en este sector las joint-venture y los acuerdos con empresas farmacéuticas y que comercializan componentes
relevantes en el sector.

2. Comodidady similitud con los productos tradicionales. Se trata de la necesidad de aunar la comodidad, el
sabor y los beneficios sanitarios.

3. Reputacion basada en la inversién en I+D.

4.3.2. DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA DEMANDA
1 Aceptacion de las promesas de beneficios para la salud por parte de los consumidores (credibilidad).

2. Formacion de los consumidores que permita comprender el papel especifico que desempefian este tipo de
productos en el cuidado de la salud (Berry, 2001, p. 27).

3. Reputacion de la marca o empresa, que transmite confianza en los beneficios aportados por el producto.

4. Disponibilidad para pagar suplementos de precios.

4.4. ACTIVIDADES DE MARKETING

Las caracteristicas especiales de los productos alimenticios orientados al cuidado de la salud provocan que la
comercializacion de los mismos presente particularidades en aspectos diversos. El analisis del procedimiento real
seguido para algunos de ellos (en tomo a 100 productos analizados; para ello hemos utilizado la base de datos
“Global New Product Development”, que como ya hemos indicado con anterioridad; ademas, también hemos
trabajado con estudios empiricos publicados en revistas especializadas dedicadas al lanzamiento de nuevos
productos). Las principales conclusiones que hemos alcanzado son las siguientes:

e Composicion del producto: representa el elemento clave mas frecuente para garantizar el éxito del
lanzamiento de nuevos productos alimenticios orientados al cuidado de la salud. Como ya hemos indicado
en un apartado anterior, las modificaciones de la composicion del producto (grados de novedad) pueden
suponer, desde un cambio absoluto en la misma -aparicién de productos totalmente novedosos-, hasta
pequefios cambios, consistentes normalmente en afiadir ciertos componentes beneficiosos para la salud (ver
cuadro 1). Es éste Ultimo caso el que més habitualmente hemos encontrado; la aparicién de productos
totalmente nuevos suele responder a complejos vitaminicos basados en plantas medicinales que aportan
suplementos de elementos especificos (hierro, fibra, calcio,...) en la dieta diaria.

¢ Segmentacion: En este caso destacamos la frecuente aplicacion de criterios de segmentacion especificos,
que se corresponden con las caracteristicas de los segmentos objetivo —fundamentalmente mujeres, madres
(hijos), personas mayores y deportistas-. Como sefiala Ehmreich (1999, p. 5), “cabe esperar que la unidad de
consumo de referencia tradicional, esto es, la familia, pierda importancia relativa (para este tipo de
productos), a favor de una segmentacion centrada en criterios como la edad o la etapa de la vida". A ellos
debemos afiadir cuestiones bioldgicas - sexo- y la intensidad de la actividadfisica desarrollada.

Marca: La imagen de marca resulta clave para el éxito de este tipo de productos, en la medida en que puede
representar una “garantia” acerca de los beneficios aportados. De ahi que, en la actualidad, el lanzamiento
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de productos funcionales implique basicamente extensiones de lineas de productos ya existentes, aunque es
previsible que la tendencia cambie radicalmente en los préximos afios (Longman, 1998, p. 111).

e Envase: Puede representar un elemento clave para conseguir el éxito en el lanzamiento de un producto; en
nuestro contexto de estudio, resultan de especial relevancia los materiales con los que se fabrica
(Anonymous, 2001b, p. A-E).

e Precio: En lineas generales, es mas elevado (a veces significativamente) que el de los productos
alimenticios equivalentes (no enriquecidos). Como ya se ha indicado, ello representa una barrera para la
comercializacion, aunque también se ha comprobado que el mayor precio puede representar un atractivo
para el consumidor, en la medida en que se asocie con mayor garantia de beneficios para la salud
(asociaciones entre precio y calidad).

¢ Comunicacion comercial / Posicionamiento del producto: Las caracteristicas basicas que hemos
identificado en el posicionamiento de los productos alimenticios orientados al cuidado de la salud son la
creacion de una imagen diferenciada y que contribuya a obtener la lealtad del consumidor (basada
fundamentalmente en los beneficios aportados por el producto y en las garantias presentadas —mportancia
de la imagen de marca-) y la busqueda de complementariedad entre productos.

. Canales de distribucion: A pesar de tratarse de productos con caracteristicas especiales, el caracter cada
vez més habitual de su consumo ha provocado que los canales de distribucion habituales en épocas
anteriores (tiendas especializadas en dietética y nutricion y farmacias) se amplien, de manera que es posible
encontrarlos en todo tipo de puntos de venta (desde las tiendas pequefias hasta las grandes superficies).
Ademas, destacamos la proliferacion de tiendas especializadas, en las que un servicio especialmente
valorado por los consumidores es el asesoramiento.

» Marketing relacional: Destacamos el aspecto relacional de las actividades de marketing para este tipo de
producto, en la medida en que la competencia se basa de forma especial en las necesidades del
consumidor/cliente.

» Investigacion comercial: Centrada en el consumidor (necesidades y expectativas).

5. CONSIDERACIONES FINALES

Las cuestiones planteadas y analizadas a lo largo de los epigrafes anteriores nos permiten concluir que los
productos alimenticios orientados al cuidado de la salud representan en la actualidad un mercado atractivo y en
expansion (Ebenkamp, 2001, p. 17; McCaffree, 2001, p. 398). Son numerosos los factores que han contribuido a
ello; es el caso del aumento del poder adquisitivo, del nivel de formacion, de la preocupacion por la salud, de la
especial inidencia de ciertas enfermedades y del estancamiento de ciertos mercados.

Por lo que respecta a las principales tendencias en el lanzamiento de nuevos productos alimenticios (establecidas
a partir de los lanzamientos realizados desde 1998; Ehmreich, 1999, p. 44), pueden concretarse en la tipologia
siguiente:

» Productos enriquecidos (salud): se destacan sus ingredientes en vitaminas, minerales, fibras, etc.

¢ Productos light (salud): bajos en grasa, azlcar, calorias, etc.

1Son numerosos los motivos que llevan a los consumidores a realizar asociaciones entre el precio y la calidad de los productos que
adquieren. Asi, por ejemplo, Gabor y Granger (1969a, pp. 13-14) sefialan como principales razones, por un lado, lafalta de conocimiento
experto por parte de los consumidores para evaluar los productos (Rao y Monroe, 1988, p. 261; Dawar y Parker, 1994, pp. 83-84, Sethi,
2000, p. 3) y, por otro, la importancia que suelen otorgarle al precio en si mismo como atributo del producto. En este sentido, Chevalier
(1971, p. 90) sostiene que “toda decision de compra conlleva un riesgo para el que la toma: riesgo de comprar mal, riesgo de comprar un
producto inGtil y de mala calidad, etc. EI comprador tiene, pues, tendencia a rodearse de tantas garantias como le sea posible en su compra:
el precio elevado puede, en ciertos casos, corresponderse con una garantia de este tipo”. Etgary Malhotra (1981, p. 217) afiaden que el precio
es utilizado con frecuencia para inferir la calidad porque es una informacién que casi siempre esta disponible y que se comprende con
relativafacilidad. Por su parte, Simon (1989, pp. 184-185) afirma que el papel que desempefia el precio como indicador de la calidad se
apoya en argumentos intuitivamente validos, como son: (1) La experienciapasada puede revelar que los precios elevados conllevan un alto nivel
de calidad con més frecuencia que los precios bajos (Swinyatd, 1993, pp. 271-280); (2) Resulta posible establecer una comparacion entre diversos
productos en funcién de su precio, especialmente en el caso de bienes de consumo habitual; (3) Los consumidores suelen relacionar el precio con
los costes del producto, y consideran con frecuencia que si un bien tiene un precio elevado es porque tiene un gran valor.
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¢ Productos naturales y antialérgicos (salud): ingredientes organicos y naturales y productos asimilables por
personas con intolerancia a ciertos ingredientes.

e Productos vegetarianos (salud), sin ingredientes carnicos.

e Comodidady rapidez (comodidad): productos faciles de preparar y comer, y accesibles.

*  Exotismo (placer): productos que se pueden encontrar exclusivamente en ciertos lugares del mundo.
¢ Lujo, asociacion, novedady diversion (placer).

Finalmente, destacamos la importancia de ofrecer al consumidor una informacion completa, legible y fiable,
relacionada con el origen del producto, los métodos de fabricacion, los nutrientes y sus repercusiones sobre la
salud. De este modo, la informacidn ocupa un lugar importante dentro de las actividades de marketing y, en
concreto, dentro de las campafias de comunicacion -importancia de las muestras de prueba del producto, que
tienen dos efectos fundamentales: aumentar la formacion del consumidor y, como consecuencia, la probabilidad
de compra del producto (Heiman, McWilliams, Shen y Zilberman, 2001, p. 532)-. El objetivo final es obtener
una imagen de transparencia y control.
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