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Resumen

En todo el mundo la pandemia originada por el Covid-19 ha modificado los estilos de vida de
millones de personas y ha provocado graves afectaciones a la economia mundial. Existe evidencia
cientifica preliminar que sugiere que la obesidad es un factor de riesgo que agrava la enfermedad e
incluso puede causar la muerte en pacientes que la adquieren En México, el 70% de los mexicanos
sufre de sobrepeso y casi un tercio padece obesidad. El objetivo de este trabajo es identificar las
oportunidades de negocio que se estin generando en tiempos de COVID-19 para alimentos
funcionales innovadores que sean una opcion viable que contribuya en el control del sobrepeso y
obesidad en México. Se identificaron las condiciones econdmicas del sector y se concluye que los
cambios en los habitos alimentarios derivados de la pandemia pueden favorecer nuevas

oportunidades de negocio para este tipo de alimentos.
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Abstract

Around the world, the pandemic caused by Covid-19 has changed the lifestyles of millions of
people and has caused serious effects on the world economy. There is preliminary scientific
evidence that suggests that obesity is a risk factor that aggravates the disease and can even cause
death in patients who acquire it. In Mexico, 70% of Mexicans are overweight and almost a third
suffer from obesity. The objective of this work is to identify the business opportunities that are
being generated in times of COVID-19 for innovative functional foods that are a viable option that
contributes to the control of overweight and obesity in Mexico. The economic conditions of the
sector were identified and it is concluded that the changes in eating habits derived from the

pandemic may favor new business opportunities for this type of food.
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Introduccion

En todo el mundo la pandemia originada por el Covid-19 ha modificado los estilos de vida de
millones de personas y ha provocado graves afectaciones a la economia mundial. Existe evidencia
cientifica preliminar que sugiere que la obesidad es un factor de riesgo que agrava la enfermedad e
incluso puede causar la muerte en pacientes que la adquieren (Lighter et al., 2020; Petrilli et al.,

2020; Simonnet et al., 2020; Stefan et al., 2020).

De acuerdo con datos del Centro de informacion Geografica de la UNAM sobre Covid-19 en
Meéxico a agosto de 2020, en donde cada mapa muestra el porcentaje de las defunciones
confirmadas que registraron alguna comorbilidad, el panorama es el siguiente: El estudio refiri6é que
73 por ciento presentd comorbilidades. El 25 por ciento presentd obesidad y las entidades que
registraron el mayor nimero de muertes por covid-19 asociadas a esa comorbilidad son Colima, con
38 por ciento; Baja California Sur, con 34 por ciento, y Tabasco, con 34 por ciento. El poder del
consumidor, informa que "...México ocupa el lugar nimero 12 por la muerte en diabetes, donde casi
89 personas por cada 100 mil habitantes estan muriendo por esta condicion..."Lo cual afiade, "pone
a la Republica Mexicana como uno de los paises con mayor riesgo y con alto indice de poderse

complicar con el tema de COVID-19, por padecer estas enfermedades cronicas”.
Contexto de la obesidad a nivel mundial

En la 0ltima década, la tasa de prevalencia de sobrepeso y obesidad ha aumentado en Canada,
Francia, México, Suiza y Estados Unidos, mientras que se ha estabilizado en Inglaterra, Italia,
Corea y Espafia. En 2016, mas de 1900 millones de adultos de 18 o mas afios tenian sobrepeso, de
los cuales, mas de 650 millones eran obesos. En 2016, el 39% de los adultos de 18 o mas afios (un
39% de los hombres y un 40% de las mujeres) tenian sobrepeso. En general, en 2016 alrededor del
13% de la poblacion adulta mundial (un 11% de los hombres y un 15% de las mujeres) eran obesos.
Entre 1975 y 2016, la prevalencia mundial de la obesidad se ha casi triplicado en paises como
Estados Unidos, Inglaterra y México mientras que en otros 23 paises miembros de la OCDE este
incremento ha sido menor, sin embargo, no hay sefiales claras de la reduccion de la epidemia en

ningun pais (OECD Health statistic, 2017; World Health Organization, 2019).

Segtin los reportes de la Organizacion Mundial de Salud tener sobrepeso, incluyendo preobesidad y
obesidad, es un factor de riesgo importante para varias enfermedades no transmisibles, incluyendo
diabetes, enfermedades cardiovasculares y ciertos tipos de cancer (Organization of Economic

Cooperation and Development, 2019). La obesidad es un problema complejo que requiere
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investigaciones mas profundas en cuanto a la prevencion y a los retos que enfrenta ya que no se
trata Unicamente de un problema de autocontrol. No existe una solucion simple y hasta este
momento ningtin pais ha logrado reducir significativamente la prevalencia de la obesidad. El exceso
de peso corporal tiene profundos impactos en diferentes niveles ya que genera enfermedades
cronicas graves que reducen la calidad y la vida de las personas, aumenta los costos para la sociedad
y afecta la operacion de los sistemas de salud (Organization of Economic Cooperation and

Development, 2019; Pricewaterhouse Coopers, 2015).
La obesidad en México

En México, el sobrepeso y la obesidad representan un grave problema de salud publica, que afecta a
7 de cada 10 adultos de las distintas regiones, esto implica que los esfuerzos para prevenir este
problema deben tener prioridad nacional, al mismo tiempo que obliga a planear e implementar
estrategias y lineas de accion efectivas, dirigidas a la prevencion y control de la obesidad de nifios,
adolescentes y adultos. La experiencia global indica que la atencion correcta de la obesidad y el
sobrepeso requiere formular y coordinar estrategias multisectoriales integrales que permitan

potenciar los factores de proteccion hacia la salud.

En la evaluacion del periodo 2012-2018 la poblacion adulta de México presentd un aumento de
aproximadamente 8.3% en la prevalencia de obesidad, las mujeres presentaron un aumento mayor
que en hombres, la poblacion adulta de talla baja que tenia una mayor prevalencia de obesidad, al
inicio del periodo, al final fue similar a los adultos de talla normal, por sexo, las mujeres de talla
baja tuvieron 4.1 veces mayor prevalencia de obesidad. Lo que para Shamah-Levy T, Campos-
Nonato I, Cuevas-Nasu L, Hernandez-Barrera L, Morales-Ruan MC, Rivera-Dommarco J, citando a
Bosy-Westphal A, Plachta-Danielzik S, Dorhofer RP, Muller MJ. Short (2019) es posible asociar

con mala nutricion en la infancia lo que aumenta el riesgo de obesidad en las personas de tallabaja.

Los tltimos resultados de la Encuesta Nacional de Salud en México (Secretaria de Salud, Instituto
Nacional de Salud Publica & Estadistica y Geografia, 2018), muestra que en promedio el 22.2% de
la poblacion entre 0 y 4 afios se encuentra en riesgo de sobrepeso y con sobrepeso el 8.4% de nifios
entre 0 y 4 afios en areas urbanas y 7.8% en areas rurales. En el caso de la poblacion de 5 a 11 afios
el 35.6 % padece de sobrepeso y obesidad, considerando el tipo de localidad, en areas rurales la
padecen el 29.7% y en areas urbanas el 37.9%. En la poblacion entre 12 y 19 afios se padecen
sobrepeso y obesidad el 33.2% de los hombres y el 35.8% de las mujeres; considerando su
localidad, en areas rurales la padecen el 34.6% y en areas urbanas el 39.7%. Finalmente, en la

poblacion de 20 afios y mas el porcentaje de adultos con sobrepeso y obesidad es del 75.2% que en
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2012 fue del 71.3%, se presenta un incremento similar en hombres y mujeres, aunque las mujeres la

presentan en un porcentaje mayor.
Planteamiento del problema

La obesidad se considera un factor de riesgo para la morbilidad y la mortalidad prematura y las
consecuencias de la obesidad para la salud y la calidad de vida de las personas que la padecen son
multiples. La obesidad se considera un factor de riesgo para mas de 20 condiciones cronicas como
son la diabetes tipo 2, la hipertension, la dislipidemia, las enfermedades cardiovasculares, el ictus,
la apnea de suefio y mas de 10 tipos de cancer, ademas del riesgo ante la nueva Covid-19 (Di

Angelantonio et al., 2016; Lauby-Secretan et al., 2016; Upadhyay et al.,2018)

Las muertes relacionadas con la obesidad van en aumento, La diabetes mellitus, el dafio metabdlico
y las enfermedades del corazoén, son las principales causas de muerte en México (Secretaria de
Salud, Instituto Nacional de Salud Publica & Estadistica y Geografia, 2018). El sobrepeso y la
obesidad tienen un fuerte impacto en la calidad de vida de la poblacion mexicana que la padece,
afectando al mismo tiempo la competitividad y la productividad del pais. De manera paraddjica el
gobierno ha reducido el presupuesto asignado a la reduccion de la obesidad. Sin embargo, se espera
que el actual gobierno a través del sector salud y la sociedad civil puedan apoyar las acciones para
la elaboracion de politicas de prevencion considerando que este problema requiere politicas

transversales y no unicamente la identificacion de problema.

Dentro de las posibles soluciones a este mal se consideran los cambios en la alimentacion,
considerando que los alimentos procesados son una de las principales causas de la obesidad en
Meéxico, en este sentido el Instituto Nacional de Salud Publica en México sugiere a la poblacion
elegir otras opciones para poder sustituir cierto alimento por otro de similar calidad nutricional y de
mayor accesibilidad en el momento. Esta opcion presenta ventajas en el corto plazo tomando en
cuenta que de acuerdo con los estudios realizados a nivel mundial los consumidores elijen alimentos
funcionales derivado de la facilidad de ser persuadidos de reemplazar algo que ya comen
regularmente que pedirles que rompan un habito o formen uno nuevo (Euromonitor International,
2018). “Si el Estado tiene que garantizar la alimentacion de toda la poblacion, independientemente
de su estatus socioeconomico, y el 80 % de la poblacion tiene algiin grado de pobreza, tenemos que
dar recomendaciones y generar la politica publica con produccion local de alimentos, acceso a

alimentos que vayan directo al consumidor (Conacyt, 2018).
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El Instituto Politécnico Nacional como parte de su labor para coadyuvar a la solucion de los grandes
problemas nacionales trabaja en innovaciones tecnoldgicas en el sector de alimentos (Proyecto SIP-
2020-0481). El enfoque en los alimentos funcionales se ha aumentado considerablemente en los
ultimos afios, como resultado de la creciente difusion del conocimiento de los beneficios que aporta
a la salud por la ingesta de alimentos enriquecidos en compuestos bioactivos; por lo que el IPN
trabaja en desarrollar productos funcionales, de baja densidad caldrica, con un indice glucémico
bajo, que contengan antioxidantes, fibra dietética, probidticos, que en conjunto sean una opcion

viable que contribuya en el control del sobrepeso y obesidad.

El objetivo de este trabajo es identificar las oportunidades de negocio que se estan generando en
tiempos de COVID-19 para alimentos funcionales innovadores (Galletas) de baja densidad calorica,
con un indice glucémico bajo, que contengan antioxidantes, fibra dietética, probiodticos adicionados
a través de procesos de biotecnologia, que en conjunto sean una opcion viable que contribuya en el

control del sobrepeso y obesidad en México.
Método

Este estudio se basa en la identificacion de las condiciones econdmicas existentes en el sector
agroalimentario en México con énfasis en la subrama de elaboracion de galletas y pastas para sopa
con el fin de establecer el contexto para identificar oportunidades de negocio en el sector de

alimentos especificamente galletas con caracteristicas de alimentos funcionales.
Diseiio de la investigacion:

Se revisaron varias fuentes de informacion secundaria como la OMS, OCDE, Euromonitor, INEGI,
para poder determinar las posibles oportunidades de mercado para la comercializacion de alimentos
funcionales (galletas) para poder apoyar la reduccion del problema de la obesidad. Se realizé una
busqueda en bases de datos de Scopus, ScienceDirect y Google Scholar para recuperar los estudios
que se incluiran en la revision. Se consideran los trabajos de investigacion publicados desde el afio

2000 hasta el 2019.
Marco Tedrico
Innovacion y competitividad

En términos generales la innovacion puede definirse como un producto (bien o servicio) o proceso
nuevo o mejorado (o una combinacion de los mismos) que difiere significativamente de los

productos o procesos anteriores y que aporta soluciones inéditas a los problemas para responder a
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las necesidades de las personas y de la sociedad. El manual de Oslo (OCDE, 2006) define a la
innovacion como “la introduccion de un nuevo o significativamente mejorado, producto (bien o
servicio, de un proceso, de un nuevo método de comercializacion o de un nuevo método

organizativo, en las practicas internas.

Tomando en cuenta las definiciones anteriores la innovacion considera mejoras en diferentes
sentidos (producto, proceso, métodos, formas de comercializar, entre otros) usando el conocimiento
y la tecnologia para lograr que las empresas sean rentables y mejoren el nivel de vida de sus
comunidades. Por otro lado, es importante acotar que existen diferentes tipos de innovacion,

considerando su objeto, su grado de novedad y su impacto economico (Ver tabla 1).

Tabla 1. Clases de innovaciones

Tipos de innovacion

Innovacién de producto

La introduccion de u bien o de un servicio nuevo, o significativamente mejorado,
en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto al uso al que se destina. Esta definicion
incluye la mejora significativa de las caracteristicas técnicas, de los componentes y
los materiales, de la informadtica integrada, de la facilidad de uso u otras
caracteristicas funcionales.

Innovacién de proceso

Es la introduccion de un nuevo, o significativamente mejorado, proceso de

Por su naturaleza | produccion o de distribucion. Ello implica cambios significativos en las técnicas,
u objeto los materiales y/o los programas informaticos.

Innovacion de mercadotecnia

Es la aplicacion de un nuevo método de comercializacion que implique cambios
significativos del disefio o el envasado de un producto, su posicionamiento, su
promocion o su fijacion de precios.

Innovacién de organizaciéon
Es la introduccion de un nuevo método organizativo en las practicas, la
organizacion del lugar de trabajo o las relaciones exteriores de la empresa.

Innovaciones radicales
Se constituye en un proceso productivo totalmente nuevo o en la introduccion al
mercado de un producto nunca antes lanzado.

Por su grado de
novedad Innovaciones incrementales

Las innovaciones incrementales se realizan sobre productos y procesos

previamente existentes en la empresa.

Innovaciones adaptativas

Las innovaciones de adaptacion tratan de prolongar o remontar la curva logistica
del ciclo de vida de la tecnologia, ampliando o regenerando una tecnologia
tradicional.
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Fuente: Elaboracion propia con base en Benavides (1998), Manual de OSLO (OCDE, 2006),
Freeman, (1998)

Es importante conocer los diferentes tipos de innovacion con la finalidad de evitar confusiones y
establecer de manera clara los objetivos de las investigaciones que se planteen en este sentido. Con
relacion a la competitividad, la innovacion representa un factor estratégico de la misma, Porter
(1991) sefiala que “la competitividad depende de la innovacion permanente, la inversion sostenida y
el desarrollo constante de la productividad en los sectores o segmentos”. La busqueda de la ventaja
competitiva requiere que las empresas implementen de manera constante nuevas formas de ofrecer
valor, la intensificacion la competencia implica necesariamente la innovacion como un factor que

promueve la competitividad.

La revision de la literatura comprende estudios numerosos (Aragon y Rubio, 2005; Rubio y Aragoén,
2002, 2008; OCDE, 2006; Estrada y Heijs, 2005; , Esteban, Coll y Blasco, 2005; Larson, 1987,
Bird, 1989; Alvarez y Garcia, 1996; Viedma, 1998; Cherubini, Carneiro y Domingus, 2011), que
consideran a la innovacion como un factor de competitividad debido a que en un entorno
empresarial cada vez mas competido, la innovacion es la mejor fuente de ventajas competitivas
sostenibles, la innovacion debe aprovechar la tecnologia, pero debe, a un tiempo trascenderla y
educar en la innovacion como actitud. Por tanto, a fin de innovar, la empresa normalmente necesita
combinar distintos tipos de recursos tales como los relacionados con la produccion de
conocimientos, capacidades e instalaciones industriales, mercados, conocimiento, un sistema de

distribucion eficiente, recursos financieros, entre otros (Cherubini, Carneiro y Domingus,2011).

Autores como Cooper, (2001); Stalk, Evans y Schulman, (1992); Wheelwright y Clark, (1992); y
Christensen, (2003) argumentan que las aplicaciones mas evidentes de la innovacion son las que
resultan en nuevos productos y procesos y se reconocen como una fuente importante de ventaja
competitiva, apoyando lo expuesto anteriormente. Por otro lado, Banyté y Salickaité, (2008)
consideran que las innovaciones que tienen mayor probabilidad de éxito son las relacionadas con la
mejora a los productos existentes en vez de las enfocadas a soluciones y cambios radicales, el éxito
en la implementacion de la innovacion radica en crear un producto que represente ventajas sobre

sus competidores, que ofrezca una calidad superior, nuevas propiedades y mayor valor de uso.

ISBN 978-607-96203-0-9
XIV Congreso de la Red Internacional de Investigadores enCompetitividad



Segun Penaloza (2007) “Las empresas encuentran en la innovacion una de sus mejores fuentes de
competitividad a que, por ejemplo, la innovacion produce un ahorro de factores de producciéon por
unidad de producto, con lo que se produce un aumento de la productividad y una disminucion de los

costes, permitiendo, a su vez, disminucion de los precios de los bienes y servicios finales”.
Resultados
Mercado de alimentos funcionales

A nivel mundial el area que domina el mercado de alimentos funcionales es Asia Pacifico con del
42%, en segundo lugar se encuentra Europa con el 30%, Norteamérica (Canada y EE.UU) absorben
el 15 %, América Latina 9% y el Medio este y Africa solo el 4% (SUDOE-EU, 2011).La industria
alimentaria y nutricional en el mundo esta evolucionando en forma permanente, adaptando sus
estrategias que se enfocan a satisfacer las necesidades y demandas cambiantes del consumidor. Los
alimentos ultra-procesados se encuentran cada vez mas sujetos a la critica y los estudios
nutricionales los asocian cada vez mas con las enfermedades cronicas no transmisibles (ECNT). Los
consumidores buscan mas productos naturales, sin colores o sabores artificiales ni edulcorantes. Lo

que impulsa la denominada alimentacion consciente (Bagul Katharina & Koerten Jared, 2019)

Esta tendencia ha impulsado el mercado de alimentos funcionales en el mundo convirtiéndolo en
uno de los mas exitosos. En 2017 gener6 ingresos por 299.3 miles de millones de dolares y se
estima su valor para 2022 en 441.6 miles de millones de dolares (Statista, 2018) lo que implica un
crecimiento anual promedio de mas de 15%. Expectativa favorable si se toma en cuenta que en

2004-2005 su valor era de 40 mil millones de délares (Euromonitor, 2006)

Japon es el mercado mas grande del mundo para alimentos funcionales, en gran parte debido al
apoyo del gobierno japonés a la investigacion en el agro. En la Union Americana los alimentos
funcionales representan el 3% de las ventas totales de alimentos. El Reino Unido es el mayor
mercado europeo occidental de este tipo de productos dado el crecimiento de los consumidores
“conscientes de la salud” con la caracteristica que cada vez mas desconfian de los que incluyen
“productos quimicos”. La caracteristica del mercado aleman es que el interés se ubica en la forma
fisica, la salud y el bienestar. En Francia la actitud conservadora con respecto al comida mantendra
el mercado de productos funcionales como un mercado pequefio. En los paises en vias de desarrollo
la venta de alimentos funcionales es limitada por el nivel de ingreso, restringiéndose solo a la

poblacion de mejores ingresos (Euromonitor, 2006)
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Nielsen, empresa lider en medicion de audiencias y conocimiento del consumidor, investigé en
2014 a 21,450 hogares de Brasil, Chile, Colombia, México y Puerto Rico, con relaciéon al consumo
de alimentos saludables, los resultados sefialan que el gasto en estos productos es de un 17% del
total, donde Brasil es el pais que tiene el mayor consumo, y Chile el que cuenta con el mayor gasto
en relacion con el total de poblacion. Las galletas son el producto mas demandado en la mayoria de

los paises, menos en México (Nielsen, 2011)

Nielsen (2011) coincide con Euromonitor en que los mayores consumidores son las clases altas en
estos paises de América Latina, sin embargo, en Puerto Rico, México y Chile la clase media
consume un porcentaje representativo. El crecimiento de las ventas presenta también un buen
dinamismo siendo de 9,3% en Brasil seguido por México con un 9,6%, Chile 7,8%, Colombia
4,98%, y Puerto Rico fue el unico que decrecié con -5,1%. Se considera que al presentarse en
Meéxico el gasto mas bajo de estos productos, se presenta una oportunidad de negocios para este tipo
de productos. Si ademas se toma en cuenta que en Brasil y Chile se compran alimentos de las
categorias saludables por lo menos una vez al afio, no asi en Colombia y México, esto representa

una oportunidad de incrementar el gasto y llegar al 100% de los hogares.

El envejecimiento de la poblacion mundial también presenta oportunidades de crecimiento, ya que
se recomienda que los ancianos consuman productos funcionales que beneficien la salud dsea, las
deficiencias vitaminicas y la diabetes. Incluso se espera que las empresas de comida rapida
capitalicen el éxito de los alimentos funcionales produciendo gamas de productos que se
comercializan como refrigerios con un beneficio para la salud en lugar de como "alimentos
saludables" (Euromonitor, 2006). A esta tendencia se agregan los altamente ocupados “millenials”
enfocados en la busqueda de snacks saludables o productos para consumir sobre la marcha y las
denominadas opciones portatiles nutritivas (Birch & Bonwick, 2019). En este grupo es relevante la
reduccion que en el mercado del Reino Unido han tenido los alimentos “adelgazantes” que de un
monto de ventas de 110 millones de libras en 2001 se ha contraido en 27% en 2017 con valor de 81
millones de libras. El origen de la reduccion es el cambio de estilo de vida, el rechazo de los
consumidores hacia los resultados de corto plazo en la lucha contra la obesidad, que demanda una
comida basada mas en alimentos e ingredientes naturales. Lo que implica para una estrategia de
ventas resaltar los beneficios de este tipo de productos como un movimiento hacia un estilo de vida
mas saludable y destacar las virtudes naturales de los productos para evitar la continuidad de la
caida (Mintel, 2007; Birch & Bonwick, 2019; (Markovina, Caci¢, Gajdo§ Kljusuri¢, & Kovaci¢,
2011)
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En el caso de las opiniones médicas con respecto al obesidad existe una recomendacion clave que es
la reduccion de azlcar, en encuestas elaboradas por Euromonitor una de las principales
motivaciones citadas es si como "bajo en azicar me hace sentir mejor". Esto va de la mano con el
enfoque integral que los consumidores estan adoptando en lo que respecta a su salud y se adapta al
estilo de vida equilibrado de sentirse bien. La recomendacion es que marcas y compaifiias que
producen productos bajos en azucar deben destacar los beneficios médicos, asi como las

contribuciones al bienestar general (Shridhar, 2019).

El elemento local es también un tema para considerar ya que los consumidores también presentan
interés por regresar a la cultura tradicional lo que resulta en un aliciente cuando los productos de
biotecnologia hacen énfasis en el uso de productos locales y de apoyo a las comunidades y a la
sostenibilidad. En particular los consumidores conscientes tienen preocupacion con el desperdicio
de alimentos y demandan acciones tanto de politicas publicas como de los productores para evitarlo
(Sneyd, 2020)

Una condicion de los consumidores que es fundamental en la introduccion de alimentos funcionales
es la relacion entre conveniencia y conciencia del consumidor. La conveniencia es una razon clave
por la cual los consumidores eligen alimentos funcionales: es mucho mas facil persuadir a un
consumidor para que reemplace algo que ya come regularmente con una alternativa mas saludable,
que pedirles que rompan un habito o formen uno nuevo. De esta forma la educacion en salud es
importante pero tendra poco efecto si no existen alimentos convenientes que atraigan al consumidor
(Market Research World, 2016; Redaccion, 2017; Sir6, Képolna, Kapolna, & Lugasi, 2008; Brown,
Shaibu, Maruapula, Malete, & Compher, 2015)

El éxito de acuerdo con estas propuestas se encuentra en gusto, conveniencia y confianza. Debido a
que, los consumidores, a excepcion de una pequeiia minoria, no estaran dispuestos a sacrificar el

gusto por la salud; los productos deben adaptarse a los estilos de vida de los consumidores

Adicionalmente a estas estrategias de mercadotecnia este mercado requiere de marcas confiables y
decididas a dar orientacion para los consumidores, estableciendo buenas relaciones con los
consumidores mediante la entrega de informacion y asesoramiento en linea, asi como opciones de
servicio. En este tema las empresas requieren tomar en cuenta la preocupacion de las personas sobre
las decisiones de los alimentos a consumir lo que impulsa a que demanden mas informacion

nutricional en los productos (Bagul Katharina & Koerten Jared, 2019).
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En México los cambios en los patrones de consumo de los habitantes han pasado de los habituales
vegetales y leguminosas a ser reemplazados por productos industrializados de venta en tienditas
locales y supermercados. A este respecto el papel de los supermercados ha sido una influencia
negativa en particular en las ciudades medias el avance del nimero de unidades ha sido vertiginosos
45% en el periodo 1990-2000, mientras que en los EE. UU. Este incremento requirid6 60 afios.

(Soria-Sanchez, G.; Palacio-Mufioz, 2014)

En el afio 2009 se consideraba que el mercado de alimentos saludables de México avanzaria
rapidamente, debido al aumento del ingreso per capita y la conciencia del consumidor sobre los
beneficios de una dieta saludable. El valor del mercado se estimaba en alrededor de mil millones de
ddlares por afio y se esperaba un crecimiento promedio anual del 10% en ese momento. El 70% de
dichos alimentos se producian en el pais y el 30% se importaban, el 65% provenia de los de EE.
UU. constituidos en su mayoria de productos de soya e ingredientes de soya, suplementos

alimenticios y de fibra, barras energéticas y comidas listas para comer (Editor, 2009).
Oportunidades de negocio: El mercado de galletas en México

En México la llamada “democratizacion del consumo” a lo largo del tiempo ha desarrollado habitos
de consumo en la poblacién con menor acceso a la educacion y con bajos niveles socioecondmicos
que provocan distorsiones en el consumo de alimenticios tradicionales en la dieta de los mexicanos.

No siempre las mejoras en el ingreso se traducen en mejoras en dietas saludables.

En México la industria de las galletas es un mercado fuerte y en expansion, actualmente tiene un
valor de 2 mil 400 millones de dolares. El mercado de consumo de las galletas en México se
clasifica en dos grandes segmentos: Las galletas de lujo (de regalo) y las de conveniencia (consumo
diario). En el primer segmento se ubican las marcas Gamesa, Marinela, Lara y Nabisco las cuales
cubren el 90% del mercado nacional. Derivado de los informes proporcionados por la organizacion
mexicana El Poder del Consumidor, se puede tener acceso a los contenidos nutrimentales de varias
marcas de galletas, en el caso de las galletas industrializadas se puede observar que presentan un
alto contenido de azucares mas de lo recomendado en la dieta de una persona adulta (Calvillo &

Székely, 2018).

El tamafio del mercado de galletas en México se encuentra constituido por el 99.7% de los hogares
del pais, que consume en promedio 12 kilogramos anuales por hogar, monto que puede ascender
hasta 23 kilos con un gasto cercano a los mil trescientos pesos al afio, que absorbe el 3.4% del gasto

de los hogares y que asciende al 16% en los tiempos en que se realizan viajes. Con la caracteristica
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que del total de galletas consumidas el 80% son dulces, preferentemente el tipo denominado
“marias”. Los centros de venta mayoritarios son los supermercados con el 41.9% del total y las

tiendas con el 41.6% (INFORMADOR.MX, 2017).

En el mercado de productos de panaderia destacan dos empresas que dominan el mercado de
galletas por una parte GAMESA filial de PepsiCoMéxico con el 38% y BIMBO con el 20% de
participacion en el mercado. El resto del mercado se encuentra compartido en menor medida por los
supermercados con el 25% y el resto corresponde a la pequeiia y mediana industria (Regeneracion,

2014).

Bimbo es la empresa panificadora mas grande del mundo con operaciones propias en mas de 30
paises, cuenta con el 5% del mercado mundial. Los productos tradicionales de la marca presentan,
en mercados maduros, una demanda estable, no asi los productos Premium y los enriquecidos con
nutrientes que presentan crecimientos en ascenso. Su participacion en el mercado de galletas lo
realiza mediante las marcas Marinela, Lara, Suandy, Tia Rosa y Gabi y sus productos de alta gama
para estratos superiores del mercado a través de El Globo y El Molino. La presentacion mas popular
es la individual (Grupo BIMBO, 2010). La empresa ha declarado que busca mejorar los perfiles
nutrimentales de sus productos sin embargo su estrategia no menciona alimentos funcionales sino
ingredientes amigables, productos de salud y bienestar y su politica global de nutricion se basa en
“comunicar de manera efectiva la importancia de los alimentos procesados en funcion de su

accesibilidad y contribucion nutricional a la dieta diaria” (Grupo BIMBO, 2018, pag. 13)

GAMESA sin tener el tamafio de Bimbo es el lider del mercado de galletas en México con mas de
90 afos de permanencia. Se convirtio en filial de PepsiCo en 1990 y en 2001 adquiri6 el nombre de
Gamesa Quaker por la compra que la refresquera realiz6 y con la que incrementd su oferta de
productos. Su alcance llega a 14 paises de América y es lider en el mercado hispano de galletas en
la Unién Americana (Editores, 2019). Es la empresa mas grande de alimentos en América Latina
con ventas de mas de cuatro mil millones de dolares, cuenta con 17 plantas de produccion y mas de
18 mil rutas de venta, estiman en novecientos mil el nimero de consumidores mexicanos que
compran sus productos (Estrada, 2018). Todo lo anterior le ha permitido convertirse en el segundo
mercado a nivel mundial de la division de alimentos de PepsiCo después del mercado

norteamericano (Hernandez, 2017)

Independiente del poder casi monopoélico ejercido por ambas empresas sus estrategias en el
mercado de galletas no presentan indicios de atender a la salud de la poblacion. En ambas, el mayor

numero de productos, no presentan las caracteristicas de un alimento saludable y a pesar que desde

ISBN 978-607-96203-0-9
XIV Congreso de la Red Internacional de Investigadores enCompetitividad



2014 se encuentran gravadas con el 8% por el Impuesto Especial sobre Produccion y Servicios la
demanda ha seguido creciendo 5% en 2016 (Editor, 2016). Adicionalmente el poder econémico de
BIMBO le permitié mediante una regla especial del SAT evitar en 2014 la imposicion de cualquier
tipo, a sus productos pan de caja ya que no fueron considerados en el renglon de kilocaloricos, al
margen de la opinion de la Secretaria de Salud y siendo aplicados a otros productos como el bolillo

y la telera (Regeneracion, 2014).

Para 2019 segun el reporte (“Galletas Dulces, Snack Bars y Snacks de Frutas en México | Informe
de investigacion de mercado | Euromonitor,” n.d.), las galletas dulces continuaron representando la
mayor parte de las ventas totales de galletas, barras y bocadillos de frutas en México en 2019. Las
galletas dulces estan ampliamente disponibles en todo el pais a través de multiples canales de
distribucion, y la categoria ofrece una amplia variedad de marcas y tipos de productos. Si embargo
se prevé que las galletas recubiertas de chocolate y las galletas rellenas registraran un crecimiento
relativamente lento en las ventas de volumen minorista durante el periodo de pronostico. Si bien
esto se debe en parte a que estos tipos de productos son considerablemente mas caros que las
galletas simples, el hecho de que se perciba que tienen un alto contenido de aztcar seguira siendo la
principal barrera para la demanda, dada la tendencia hacia una mayor conciencia de salud entre los

consumidores mexicanos.

En el panorama competitivo PepsiCo sigui6 siendo el lider general en galletas dulces, bares y frutas
en términos de valor en 2019. Esto se debid principalmente a su liderazgo en galletas dulces,
aunque también estuvo presente en las barras. Grupo Bimbo fue el segundo jugador lider en galletas
dulces, barras y bocadillos de frutas en 2019. Ofreciendo una amplia variedad de productos bajo
marcas como Marinela, Bimbo y Lara, ocup6 la posicion de liderazgo en barras y ocupé el segundo

lugar en galletas dulces.

En cuanto a los canales de distribucion de galletas dulces se concentran en gran medida en los
canales tradicionales, especialmente en los pequefios supermercados independientes. En
consecuencia, durante el periodo de prondstico, los canales tradicionales seguiran siendo un punto
focal para los fabricantes de galletas dulces en lo que respecta a la inversion en actividades de

distribucion y promocion.
Perfil de los Consumidores

En algunos estudios realizados desde el punto de vista psicologico se ubican dos tendencias en el

consumo de alimentos saludables, la conciencia propia de la salud y la preocupacioén por mejorar la
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salud ya sea por deterioro o por pérdida. (Olsen, 2006; Sparks, 2001 y Maddock et al., 1999,
mencionados por Annunziata and Pascale, 2011). Aunado a esto la existencia de cambios
sociodemograficos que han dado como resultado el aumento de la esperanza de vida y el avance
cientifico desarrollado alrededor de las interconexiones existentes entre dieta y salud y los efectos
de habitos alimenticios equivocados que deterioran la salud, han impactado en las decisiones de los
consumidores al elegir alimentos considerados saludables (Alvidrez-Morales, A.; Gonzalez-

Martinez, B .& Jiménez-Salas, 2002)

Un informe realizado por la Red Mundial de Informacion Agricola (GAIN, por sus siglas en inglés)
(Guzman, 2009) sefialaba que los consumidores mexicanos de entre 20 y 50 afios son los mas
conscientes de la salud. Los consumidores en su mayoria viven en las principales areas
metropolitanas y cuentan con el ingreso suficiente para comprar productos alimenticios saludables.
Representan aproximadamente el 5 por ciento de la poblacion, entre 4 y 5 millones de personas, de

un total de mas de 110 millones de mexicanos.

En tanto que las generaciones nacidas a mediados del siglo pasado presentan una tendencia al
denominado auto-cuidado (self-care) en funcion a sus edades, que superan los 50 afios, por lo que
tienden a dar mantenimiento a un buen estado de salud mediante la alimentacion (Alvidrez-Morales,
A.; Gonzalez-Martinez, B .& Jiménez-Salas, 2002). El incremento de este grupo de edad en el
futuro representa un mercado potencial de gran atractivo no solo por la cantidad, que sera cada vez

mayor, sino también por la ampliacion de la esperanza de vida que se observa en el pais.

La demanda de alimentos saludables también ha llegado al sector mexicano de hoteles y
restaurantes (H&R). En el periodo 2005-2009, el numero de restaurantes que han incluido en sus
menus comidas mas saludables o dietéticas ha aumentado dramaticamente. Estos mentis se centran
en comidas bajas en calorias y bajas en grasa. El sector prefiere ingredientes crudos frescos y
prepararlos de manera saludable para platos bajos en calorias y no realiza importaciones de
procesados, salvo postres e ingredientes como la pasta de soya. Entre los productos de interés para

los consumidores mexicanos se encuentran las galletas dulces y saladas (Guzman, 2009).

De acuerdo al panel de hogares Worldpanel Usage de Kantar Worldpanel México (“Dia de las
Galletas: jMias y solo mias! - Mexico - Kantar Worldpanel,” n.d.) las galletas mas populares en
Meéxico son: a) Galletas Marias, b) Galletas Sandwich, c¢) Galletas saladas, d) Galletas Crackers, e)

Galletas de animalito.
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El consumo de galletas también considera el nivel socioecondémico en los niveles bajos las
preferidas son las marias, las saladas, las de nieve y las de animalito. En el caso de los niveles de
ingreso alto se destaca el consumo de galletas de avena y las saladas (habaneras), las selectas
gourmet y las de frutas y canela. Las galletas no solo se consumen en la casa sino también fuera, el
86% de los mexicanos compra galletas fuera de casa. Una de cada diez compras de alimentos fuera
de casa son galletas siendo el trabajo el segundo lugar donde mas se compran. 48% de las veces
estas se compran en tiendas de barrio. El principal motivo para la compra es el antojo, ocho de cada
diez veces se adquieren para consumo propio, pero se comparten en el 65% de las veces. El
momento principal de compra y de consumo es para el desayuno se compran los lunes, el 33% de
las veces que se adquieren para el desayuno es para consumirlas en el trabajo. El 41.9% se adquiere

en autoservicios y el 41.6% en las pequeiias tiendas de barrio y puestos callejeros.

Para profundizar en los hébitos de consumo Mariana Cruz, OOH & Usage Food Manager de Kantar
Worldpanel sefiala que: “Las galletas son un gusto que se dan los mexicanos en solitario porque,
por un lado en 4 de cada 10 veces que las compraron las compartieron, cuando salieron a
comprarlas solo en la mitad de la veces iban acompafiados y en 2 de cada 10 veces que adquirieron

galletas fueron para otra persona.”
Conclusiones e impacto de la investigacién

La obesidad en México representa un grave problema para la competitividad y productividad del
pais, acorta la esperanza de vida, amenaza con colapsar el sistema de salud por los altos costos que
implican las enfermedades derivadas. En los ultimos afios se enfrenta una paradoja dado que existe
por un lado el problema de la desnutricion y por otro el de la obesidad debido a los cambios en la
dieta tradicional de los mexicanos que se ha visto transformada por la incorporacion de alimentos
procesados. Este problema requiere soluciones transversales que no consideran Unicamente al
gobierno sino también a la sociedad civil. Los cambios en la alimentacion son transcendentales para
poder lograr cambios positivos por lo que la politica publica debera considerar el apoyo para el
cambio en la produccion de alimentos por opciones mas saludables, por otro lado, las empresas
pequefias tienen mayor oportunidad de mercado dadas las nuevas tendencias que consideran el
consumo de alimentos menos procesados y con mayor frescura. En las instituciones que desarrollan
investigacion basica como el caso del Instituto Politécnico Nacional existen grupos de investigacion
que han desarrollado productos alimenticios innovadores que cumplen con los propodsitos de
atencion a la solucion de la obesidad. Entre estos avances se cuentan con patentes que a pesar de
sus beneficios en la atencion de este problema nacional no han sido aprovechados a nivel comercial.

Lograr su incorporacion al ambito comercial no solo atiende al bienestar de la poblacion, también

ISBN 978-607-96203-0-9
XIV Congreso de la Red Internacional de Investigadores enCompetitividad



aportaria beneficios a la reduccion del creciente gasto publico destinado a la atencion de las
enfermedades relacionadas con el problema de la obesidad que conforme pasa el tiempo absorben
recursos crecientes. El mercado de galletas en México ofrece amplias posibilidades para la
incursion de alternativas saludables debido a los cambios en la politica publica, la aprobacion de la
ley del etiquetado frontal y la mayor conciencia de la sociedad acerca de este grave problema de
salud. Este trabajo aporta el estudio del sector con el propdsito de poder establecer las bases para
proponer modelos de negocios que permitan comercializar estos productos y lograr que las
innovaciones en alimentos generadas por la academia puedan llegar a los mercados y lograr cadenas

de valor tanto con productores como con distribuidores.
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