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RESUMEN

El presente trabajo investigd el comportamiento del consumidor de snacks salados en la
ciudad de Quito, en el cual los principales objetivos fueron definir el diagndstico de la situacién
actual del mercado de snacks, identificar las caracteristicas socioeconémicas y demogréaficas de
los consumidores.

Para cumplir con los objetivos se realiz6 una revision bibliografica para tener un contexto
holistico de la categoria de snacks salados. De igual forma se realiz6 una investigacion con
enfoque cualitativa y un enfoque cuantitativo mediante la aplicacién de cinco entrevistas a
profundidad y 385 encuestas a consumidores de snacks salados que sean hombres y mujeres de
15 a 24 afios pertenecientes a niveles socio econdmicos medio tipico, medio alto y alto en la
ciudad de Quito.

Como principales resultados se obtuvo que la textura crocante, variedad de sabores,
tamafios, y su amplia disponibilidad son las caracteristicas més apreciadas de los snacks salados,
mientras que la principal barrera de consumo es que no son nutritivos ni saludables. Adicional de
identifico que para el 53% del target la principal razon de consumo de la categoria es satisfacer
un antojo de hambre y comer algo mientras realizan alguna actividad, las tiendas de barrio son el
canal mas relevante en la categoria con un 57% de preferencia y que el 58% del target compra
snacks salados de tamafio mediano y en cada ocasion de compra el 51% adquiere un empaque de

este tipo de productos.

PALABRAS CLAVES: Snacks, comportamiento de compra, comportamiento de consumo,

consumidor, Quito

X



INTRODUCCION

El mercado de los alimentos tipo snacks ha presentado una tendencia constante de
crecimiento en los ultimos afios a nivel mundial, tendencia que no es ajena a Ecuador. Los
snacks salados incluyen papas fritas, tortillas, bizcochos salados, nueces y una gran variedad de
bocadillos horneados.

De acuerdo con la agencia estadounidense (Transparency Market Research, 2021) en un
mundo globalizado y tan ajetreado, esta categoria de alimentos es una tendencia global ya que las
personas quieren alimentos de conveniencia, faciles de consumir, asequibles y ricos. Una
tendencia lider especialmente entre los millennials, quienes impulsan el mercado de snhacks.
Entre las tendencias actuales estan sabores aventureros, declaraciones de naturalidad, nutricion,
bienestar, sostenibilidad y conveniencia.

La inflacién en América Latina en los ultimos afios presenta otra tendencia de consumo
en la categoria de snacks. Los consumidores consideran que su situacion financiera es mala o ha
empeorado en los ultimos afios, por lo cual se inclinan hacia un consumo de snacks de precio
bajo y poco saludable en lugar de uno saludable. (Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la informacion, 2023).

Considerando lo mencionado anteriormente la presente investigacion pretende identificar
los habitos de compra y consumo de snacks saldos, con la finalidad de entender el
comportamiento del consumidor de esta categoria. Lo cual es de vital importancia al momento de
generar estrategias y tomar decisiones que permitan capitalizar las oportunidades de un mercado

en crecimiento.



La presente investigacion consta en el primer capitulo la parte introductoria, con el
desarrollo del problema presente en el mercado, el objetivo general, los objetivos especificos y la
justificacion abordada desde el punto de vista empresarial, académico y social.

El segundo capitulo consta del desarrollo de la fundamentacién conceptual y de contexto,
en la cual se abarca el mar o tedrico y el marco referencial con investigaciones desarrolladas por
otros autores que estan relacionadas al tema de snacks salados.

El tercer capitulo aborda la metodologia de la investigacién incluyendo el detalle de los
tipos de investigacion y herramientas que se van a aplicar, asi como las fuentes de informacion,
el target y el analisis de los resultados obtenidos. De igual forma consta de un analisis del
comportamiento del consumidor, conclusiones y recomendaciones en base a la informacion

recopilada.



CAPITULO 1: PROBLEMATICA

1.1. Problema de Investigacién

El sector de alimentos y bebidas es uno de los mas grandes en el pais debido a su aporte
al desarrollo econdémico y social, la relevancia es evidente ya que representa una participacion
del 6,6% en el Producto Interno Bruto (PIB) en el Ecuador. Afo a afio el sector de alimentos y
bebidas en el Ecuador continta con un crecimiento exponencial. Segun datos del Banco Central
del Ecuador (2020), en el 2020 este sector tuvo una presencia del 45% de la actividad
manufacturera en el pais.

En el 2021, y tras una recuperacidon econémica relacionada a la coyuntura sanitaria del
2019 y 2020, el total de las ventas del sector de alimentos y bebidas incrementd y represento el
42,8% de los ingresos generados en el pais. En cuanto a la fuerza laboral, el sector de alimentos
y bebidas se destaca en cuanto a la generacion de empleo en el pais, pues 5 de cada 10 empleos
provienen de la fuerza de trabajo de este sector. Ademas, 1 de cada 10 empresas pertenece
al sector de alimentos. (Mucho Mejor Ecuador 2022)

El aporte de este sector a la economia del pais es significativo, el Servicio de Rentas
Internas (SRI), registro en el 2021 una suma de ingresos por USD 9.934 millones de doélares, una
considerable recuperacion de este sector debido a la coyuntura sanitaria

Con ventas del sector agroalimentario superiores a los USD 29 mil millones entre enero y
noviembre del 2022, la industria de alimentos y bebidas del Ecuador se posiciona como una de
las mas relevantes dentro de la dindmica social y econémica del pais. Es asi como, con miras a
promover su desarrollo alineado a las necesidades del pais, apunta a explorar nuevos mercados
para dotar de alimentos inocuos a todas las familias ecuatorianas. (Cdmara de comercio de Quito,

2023).


https://www.facebook.com/muchomejorecuador/publishing_tools/?refSource=pages_manager_bar
https://www.facebook.com/muchomejorecuador/publishing_tools/?refSource=pages_manager_bar

La industria de snacks salados en Ecuador represent6 un 5,4% del total de la industria de
alimentos y bebidas en 2023, con un valor de mercado aproximadamente de $1.500 millones
(ANFAB 2023). Es importante identificar que EI consumo per capita de snacks salados en
Ecuador en 2023 se estima en 10,2 kg, el cual es inferior al promedio de América Latina, que se
ubica en 12,5 kg en 2023 considerando que los paises con mayor consumo per capita son Chile
con 18,0 kg, Argentina con 16,5 kg y Brasil con 15kg. (Statista, 2023).

Segun un estudio realizado por la empresa Dichter & Neira (2023) en los primeros seis
meses del 2023 los snacks salados presentan un incremento de precios del 19% en las tiendas de
barrio, de igual forma mencionan que la compra de esta categoria es mas fuerte en dias entre
semana, principalmente entre miércoles y viernes donde se concentra el 55% de las ventas, en
cuanto horarios el 36% de las compras se realizan en media tarde entre las 15h00 y las 18h00.
Con respecto a la convivencia de la categoria el 55% de las compras son exclusivas, mientras
que un 13% de las compras se realiza junto con gaseosas y un 5% con galletas dulces. En cuanto
a empaques la compra se focaliza en presentaciones individuales de bajo gramaje, el 73%
corresponde a empaques hasta 60 gr. En la categoria de snacks salados en Ecuador se puede
identificar a cuatro competidores principales.

Figura 1

SOM valor 2023 categoria de snacks salados



SOM VALOR 2023

= Pepsico

= Inalecsa

= Yupi
Carlisnacks

= Ofros

Nota. Cuatro principales competidores representan el 87% del mercado de snacks salados
en volumen. Tomado de (Dichter&Neira Research, 2023)

En la figura 1 se puede observar que en volumen PepsiCo es el fabricante que lidera la
categoria con un 41.1% de participacién de mercado, teniendo como principal competidor a
Inalecsa con un 27.2% de participacion de mercado. Estos dos fabricantes representan mas de la
mitad del volumen de shacks saldos en el mercado ecuatoriano. (Dichter&Neira Research, 2023)

Figura 2

SOM volumen 2023 categoria de snacks salados

SOM VOLUMEN 2023

= Pepsico

= Inalecsa

= Yupi
Carlisnacks

= Ofros




Nota. La distribucién SOM en volumen cambia en valor, Carlisnacks y Yupi toman
mayor relevancia. Tomado de (Dichter&Neira Research, 2023)

En la figura 2 se puede observar que PepsiCo se mantiene como el lider de la categoria de
snacks saldos en participacion de mercado en valor, sin embargo, su porcentaje de participacion
de mercado es menor que en volumen. Inalecsa presenta el mismo escenario en valor, mientras
que Yupi es el fabricante que incrementa en mayor medida su porcentaje de participacion de
mercado en valor en comparacién a su porcentaje en volumen. (Dichter&Neira Research, 2023)

En cuanto a productos todos se caracterizan por tener un tamafio pequefio, son faciles de
comer y satisfacen momentaneamente la sensacion de hambre entre comidas. Los snacks salados
que estan presentes en el mercado pueden agruparse en cinco segmentos principales. (Dichter &
Neira Research 2023)

Figura 3

Mix de segmentos 2023 snacks salados

B Tortillas Tostadas Papas Tostadas  m Extruidos/Homnmeados mMixes mPlatano mOtros

Nota. Los snacks saldos pueden agruparse en cinco segmentos principales que engloban
el 91% del mercado. Tomado de (Dichter&Neira Research, 2023)

En la Figura 3 se puede observar que el segmento de tortillas tostadas es el que engloba
la mayor cantidad de snacks saldos del mercado, representa el 30% en el mix de segmentos, las
papas tostadas representan el 24% en el mix y los extruidos representan el 21% en el mix de
segmentos. En total estos tres segmentos engloban el 75% de los productos del mercado en esta

categoria. (Dichter&Neira Research, 2023)



En tortillas tostadas la marca Doritos es la mas representativa con un 35% de
participacion de mercado en este segmento, seguido por la marca tostitos con un 25% de
particién de mercado. Otras marcas que se encuentran en este segmento de productos son
Ryskos, Tatos, Takitos, Takis, entre otras marcas. (Dichter & Neira Research, 2023)

En papas tostadas la marca Ruffles es la mas representativa con un 46% de participacion
de mercado en este segmento, seguido por la marca Sarita con un 18% de particion de mercado.
Otras marcas que se encuentran en este segmento de productos son Lays, Pa Fritas, Rizadas,
Bokados e incluso en este segmento las opciones sin marca son una opcion para el consumidor.
(Dichter & Neira Research, 2023)

En extruidos la marca K Chitos es la mas representativa con un 27% de participacion de
mercado en este segmento, seguido muy de cerca por la marca Panchitos con un 24% de
particion de mercado. Otras marcas que se encuentran en este segmento de productos son
Cheetos, Tostachos, Tornaditos, Locachos, entre otras marcas. (Dichter & Neira Research, 2023)

Al ser los snacks salados una categoria de indulgencia que se consume principalmente
por placer, tiende a mantener una tendencia estable en el tiempo con ciertas variaciones de
incremento o decrecimiento en cuanto a ventas y volumen. En 2023 el volumen presenta un
ligero decrecimiento versus el 2022 de 0.4%, mientras que en valor la categoria presenta un
incremento de 3.4% al compararlo con el 2022. Lo que nos permite identificar que la categoria
esta creciendo y existe una oportunidad de mercado para el 2024. (Dichter&Neira Research

2023)



Figura 4

Industria de snacks ventas en volumen en millones de kilogramos 2023

Industria Snacks Volumen (Millones Kg)
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Nota. Los snacks saldos pueden agruparse en cinco segmentos principales que engloban el 91%
del mercado. Tomado de (Dichter&Neira Research, 2023)

En la figura 4 se puede observar que las ventas en volumen de snacks saldos se
mantuvieron en un promedio de 400 millones toneladas en el primer semestre del 2023.
Posteriormente el volumen decrecio en el tercer trimestre del afio, sin embargo, se observa que la
industria se recupera en el cuarto trimestre y cierra el 2023 con un volumen en diciembre de 430
millones de toneladas. (Dichter&Neira Research, 2023)

Es importante de igual forma tener en cuenta las leyes o reglamentos que han modificado
el consumo de esta categoria en Ecuador, entre los cuales uno de los més relevantes es el
reglamento sanitario de etiquetado de alimentos procesados para el consumo humano, el cual
busca que mejorar la nutricion y que los consumidores sean mas conscientes de los ingredientes
de los alimentos que consumen. En agosto de 2014 en Ecuador se implementd el etiquetado tipo
seméaforo. Mientras que actualmente esta en revision el proyecto de ley sobre el etiquetado
frontal de alimentos, el cual consiste en que todo alimento debe contar con informacion sobre

azucares, preferencia de consumo, declaracion de propiedades nutricionales, declaracion de



propiedades saludables, si contiene edulcorante no calérico, grasas o lipidos, nutrientes,
transgénicos y cantidad de sal o sodio. Cuando una de estas observaciones exceda la cantidad
sugerida por la Organizacién Mundial de la Salud, se deben colocar Gvalos frontales que detallen

que sustancia esta elevada y de esta forma advertir al consumidor. (Bahena, 2023)

1.2.  Justificacion

Post Pandemia de Covid 19 la importancia del consumo de alimentos saludables ha
tomado mayor relevancia, impactando directa o indirectamente a productos que no son
considerados tan saludables, siendo uno de ellos los snacks salados. Por ende, es importante
identificar como es actualmente el comportamiento del consumidor de esta categoria en cuanto a
compray consumo de estos productos y de esta forma identificar oportunidades en un mercado
cambiante.

Desde un punto de vista empresarial, este proyecto aporta insights relevantes que pueden
ser utilizados para apalancar la toma de decisiones enfocadas en el entendimiento del
consumidor por parte de los actores intervinientes en el mercado o nuevos actores que deseen
introducir nuevas marcas al mercado. Lo que en general impacta en el crecimiento o
recuperacion de la industria.

Desde un punto de vista académico, este proyecto estara llenado un vacid en el estudio de
la categoria general de snacks, los cuales en su mayoria se centran en snacks saludables.
Logrando contribuir a un conocimiento mas holistico de esta categoria y que a su vez sea una
fuente de consulta para el desarrollo de investigaciones posteriores.

Desde un punto de vista social, considerando que la produccion de snacks saldos se

puede dar de forma artesanal de igual forma, este proyecto busca proporcionar una fuente de



informacion para emprendedores que busquen una oportunidad de negocio asequible y que
financieramente sea viable, aportando a mitigar en cierta medida los riesgos de fracaso en su
ejecucion

1.3.  Objetivos

1.3.1. General

Analizar el comportamiento del consumidor de snacks salados en la ciudad de Quito.

1.3.2. Especificos

o Definir el diagnostico de la situacion actual del mercado de snacks salados mediante
la identificacion del problema de investigacion sustentado en fuentes de informacion
confiables.

e Desarrollar la respectiva revision bibliografica de aspectos relevantes acerca del
marketing, el comportamiento del consumidor y temas relevantes asociados a ello
mediante la consulta de fuentes secundarias confiables de informacion.

e Identificar las caracteristicas socioeconémicas y demograficas de los consumidores de
snacks salados en la ciudad de Quito, asi como los factores e influenciadores

mediante la ejecucion de una investigacion de mercados concluyente descriptiva.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO Y MARCO REFERENCIAL

2. Fundamentacidn conceptual y de contexto

2.1.  Marco tedrico

2.1.1. Marketing

Es importante partir desde el entendimiento de la definicion de marketing, por lo cual es
importante mencionar una primera definicion, segun (Drucker, 1989) el marketing es el conjunto
de actividades necesarias para convertir el poder de compra del consumidor en demanda efectiva.
Aqui es necesario destacar varios puntos: el mercadeo es una actividad, el poder adquisitivo de
los consumidores puede o no convertirse en demanda efectiva; para lograrlo, la empresa debe
ejecutar unas actividades especificas.

Mas adelante segun (Kotler, 2007) firma que este consiste en la administracion de las
relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales
satisfaciendo sus necesidades.

Desde la perspectiva actual, la mercadotecnia se puede expresar como la consecucion de
los objetivos empresariales mediante la satisfaccion y la superacion de las necesidades de los
consumidores de forma superior a la competencia. Para que esto sea posible es necesario reunir
tres condiciones: primera, las actividades de la empresa deben estar centradas en lograr la
satisfaccion del consumidor. Segunda, la consecucion de la satisfaccion del consumidor depende
de un esfuerzo integrado. Tercera, para que se pueda producir un esfuerzo integrado, la direccion
debe creer que se pueden alcanzar los objetivos empresariales teniendo consumidores satisfechos

(Jobber & Fahy, 2007).
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Ademas, es importante sefialar la importancia del marketing, teniendo en cuenta que ha
sido una actividad esencial en la vida de los seres humanos y las organizaciones. Si no hubiera
productos y servicios, ni compradores ni vendedores, ni transacciones realizadas, ni satisfaccion
y, lo mas importante, ninguna necesidad, seria un mundo completamente desconocido. Hoy en
dia, cuando la gente vive dindmicamente, todo tiene que emprenderse rapida y rapidamente. Los
seres humanos estamos determinados por el tiempo, por lo que los factores de precio y calidad de
las cosas son elementos para la determinacion del consumo. Y alli, con los productos de una
determinada sociedad, presenta una sociedad caracteristica, o en otras palabras, una sociedad de
consumo. Lo méas importante para las organizaciones es que el marketing busca garantizar que se
satisfagan las necesidades y deseos del cliente, que forman la base socioecondmica del negocio.
Entre las muchas actividades empresariales, ésta es la Gnica que aporta ingresos para las
empresas de bienes o servicios en las cuales juega un papel vital. Esta exigencia surge para las
empresas en cuestiones de imagen, aceptacion del producto, introduccion, crecimiento y

permanencia en el mercado. (Moya P, 2015)

2.1.2. Marketing estratégico

El Marketing estratégico se basa en sintetizar aquellas necesidades que se le presentan a
las personas y a las empresas, con la finalidad de que se orienten a generar oportunidades, tanto
en el corto o mediano plazo, en donde se especifique aspectos relevantes, como la mision, el
planteamiento de los objetivos y las tacticas que se emplearan. (Mora y Perleche, 2018).

Segun Chica (2019) El marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda,
posicionarse en un lugar destacado en la mente de los consumidores. Generando asi el proceso de

marketing lo cual es el proceso mediante el cual se buscan oportunidades de negocios, se
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segmenta el mercado y se selecciona un mercado resultante, se analiza dicho mercado, se
formulan estrategias de marketing, se disefian planes de accion, se implementan las estrategias, y
se controlan y evaluan los resultados.

La estrategia de marketing para Perdigon et al., (2018) es un sistema total de actividades
de negocios proyectado para planear, asignar precios, promover y distribuir productos
satisfactorios de necesidades a mercado meta con el fin de lograr los objetivos de la
organizacion. Determinar la estructura, procesos, funciones y responsabilidades como lo indica
Rodriguez (2020) es la forma debida de comenzar una organizacion empresarial donde se puede
identificar los diferentes niveles jerarquicos y las relaciones departamentales existentes entre
ellas. El proceso estratégico es aquel grupo de decisiones de las cuales depende el destino de la
organizacion hacia largo, mediano o corto plazo, por tanto, identifica que las estrategias se
distinguen por distintos niveles organizacionales como: Estrategias corporativas, de Unidad de
Negocio y Operativas. La herramienta primordial en la administracion es la planificacion
estratégica, ya que prever o anticipan situaciones, facilita generar acciones y elementos para
superarlas mediante la toma de decisiones anticipadas, permiten alcanzar objetivos planteados y
deseados requiriendo posicionarse mediante un plan de marketing enfocado a la captacién de

nuevos mercados y clientes. (Rivas et al., 2019).

2.1.3. Marketing mix

El autor Neil borden en los afios 50 baso su pensamiento en dicha analogia y decidid
utilizar el término de marketing mix con el objetivo de definir las principales areas en que las
actividades requieran decisiones de control y gestion, escogiendo un total de doce que incluia

precio, producto y disefio, marca, canales de distribucion, entre otros. Borden no definio estas
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variables como unicos elementos para utilizar en la empresa, €l decia que cada administrador
decidia como hacer su mezcla perfecta para implementarlo, donde podian agregar o quitar
variables con el fin de lograr la mejor receta para cumplir con su objetivo principal. (Mendez,
2020)

El marketing mix es una herramienta que permite el analisis de la mezcla de los
elementos que utilizan las empresas para buscar respuestas del mercado. Segun los autores
Kotler y Armstrong definieron esta herramienta como el conjunto de técticas controlables de
mercadotecnia que las entidades combinan a fin de producir una respuesta deseada en el mercado
objetivo. El objetivo del marketing mix es lograr el analisis de la empresa y asi poder desarrollar
una estrategia de posicionamiento que permita cubrir los requerimientos y las necesidades del
consumidor y se obtenga un beneficio para ambos. (Guzméan, My Morén, M 2020)

El marketing mix es uno de los elementos clésicos del marketing, es un término creado
por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar y trabajar sus cuatro componentes
bésicos: producto, precio, distribucién y comunicacién. Estas cuatro variables también son
conocidas como las 4Ps por su acepcion anglosajona (product, price, place y promotion). Las 4Ps
del marketing pueden considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una
organizacién para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente necesario que las
cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente
para lograr complementarse entre si. (Espinosa R, 2023)

El producto es la variable mas versatil del marketing mix. Se trata tanto de bienes como
de servicios vendidos por una entidad. Este es el canal a través del cual se satisfacen las

necesidades de los clientes. El producto contiene elementos tan importantes a trabajar como la
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imagen, la marca, el packaging. El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los
ingresos de una empresa. (Espinosa R. 2023)

Fijar el precio de nuestros productos debe incluir estudiar ciertos aspectos antes de
decidir, como los consumidores, el mercado, los costes y la competencia. En ultima instancia,
sera el consumidor quien podréa dictaminar si se pone el precio correcto 0 no, ya que sera €l quien
podra comparar el valor obtenido por la compra realizada con el precio que debe pagar. En
términos generales, la distribucion consiste en un conjunto de tareas o actividades necesarias
para trasladar el producto acabado hasta los diferentes puntos de venta. (Espinosa R. 2023)

Esto significa literalmente que es necesario un trabajo continuo para lograr que el
producto llegue a manos del consumidor en el momento y lugar adecuados. De todos los
aspectos del marketing mix, la estrategia de distribucion trabaja aspectos como almacenamiento,
gestion de inventarios, transporte y ubicacién de puntos de venta, procesamiento de pedidos,
entre otros. Con la comunicacion, la empresa puede hacer llegar al pablico informacion sobre
cémo el producto puede satisfacer las necesidades del publico objetivo. (Espinosa R. 2023)

Encontramos diferentes herramientas de comunicacién: venta personal, promocion de
ventas, publicidad, marketing directo y relaciones publicas. La combinacién de estas
herramientas dependera de nuestro producto, el mercado, el publico objetivo y nuestra

competencia, asi como de la estrategia que tengamos definida. (Espinosa R. 2023)

2.1.4. Planificacion estratégica de marketing
La planificacion estratégica es un proceso de decision que persigue como objetivo que la
empresa esté permanentemente adaptada a su entorno, de la manera méas adecuada. Segun Kotler

(1992) la planificacién consiste en decidir hoy lo que va a hacerse en el futuro, es decir,
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comprende la determinacion de un futuro deseado y las etapas necesarias para realizarlo. La
planificacion estratégica de marketing es una parte de la planificacion estratégica general de la
empresa cuya finalidad se centra en alcanzar los objetivos de marketing que se fijen. La
planificacion estratégica de marketing se plasma en un documento escrito denominado plan de
marketing. En este documento se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo
determinado y se detallan los programas y medios de accidn precisos para alcanzar dichos
objetivos. (Jaramillo. S, Tacuri. L y Trelles D. 2018)

Un plan estratégico de marketing es un mapa que sefiala la direccion hacia la que deben
orientarse los esfuerzos de la empresa, con el que podamos definir los objetivos empresariales,
establecer estrategias, facilitar la toma de decisiones y disminuir riesgos es un mercado siempre
cambiante. Este plan debe incluir elementos como el analisis de la situacién del entorno,
definicidn de objetivos, elegir el segmento meta, andlisis de la competencia, estrategia de
posicionamiento y diferenciacion, identificar una ventaja competitiva, determinar el mix de
marketing y controlar y evaluar las acciones. (Pérez A. 2022).

El plan estratégico de marketing debe ser parte de una planeacion estratégica. Una
estrategia de marketing sélida es la base de un plan bien escrito. Si bien un plan de marketing
contiene una lista de acciones, este sin una solida base estratégica es de poco uso. El proceso de
planificacion de marketing debe iniciarse con antelacion al plan operativo, esto con el fin de
realizar un andlisis e investigacion integra que permita establecer como estéa la empresa y, de esta
manera, poder tomar decisiones gerenciales y cohesivas con los demas departamentos de la

empresa. (Bermeo E. y Rincon C. 2018)
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Figura 5

Etapas del plan estratégico del marketing

Definicién de Objetivos y
Estrategias de Mercadeo

Mmdobgh Metodologia:
Dagnostieo Interno mediante «  Objetivos planteados.
*  Matriz DOFA.
. Irmsbgwénmelseaor «  Documento de investigacion de
«  Fortalezas y Debilidades. mercados.
*  Oportunidades y amenazas.
LPor qué?: g_Pot qué?:
«  Evaluar el estado actual y real de Definir los resultados a corto, Metodologia: Metodologia:
las empresas tanto intema como mediano y largo plazo. *  Estrategias formuladas. «  Plan de Accién.
externamente, «  Definir como se lograra cada uno * Indicadores de gestion.
de los objetivos y que método se
utilizara.
Resultados esperados Rowltndal esperados
«  Informacién que permita Objetivos
identificar las fortalezas, de Participacion en el vmvmdo (Por qué?: LPor qué?:
debilidades, arr;n;:as y Volumen de ventas, Utilidades y/o «  Definir las acciones a seguir «  Detectar desviaciones y tomar
P P g ra llevar a cabo la estrategia. decisiones te.
+  Esieseol 4 pa tegia oportunament
engloben las acciones para llevar
a la empresa a la posicién
Resuitados esperados Resultados esperados
e  Accién con su cronograma de «  Evaluacion de los indicadores
ejecucion, responsable de la degesna\eonwsrespecuvas
ejecucion y presupuesto para acciones correctivas.
ejecutario.

Nota. El plan estratégico de marketing inicia con un analisis situacional de la empresa,
posteriormente se definen los objetivos y estrategias, continua con el plan de accion y para

finalizar se debe definir elementos de control. Tomado de (Bermeo E. y Rincon C. 2018)

2.1.5. Comportamiento del consumidor

Es un hecho que las teorias que buscan explicar el comportamiento del consumidor han
evolucionado; de acuerdo a Santo (2020), los enfoques pretenden explicar el comportamiento de
la conducta humana como un fendmeno meramente racional, han perdido cierto grado de
validez. En su lugar, han surgido teorias que explican al comportamiento del consumidor desde
una perspectiva mas rica, humana y fundamentada en estudios apoyados por la psicologia como

la neuro economia de acuerdo a Sanchez et al. (2019) y el neuromarketing segin Segovia (2021).
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Para, Contreras y Vargas (2021) el enfoque del analisis generacional afirma que es
indispensable identificar y conocer a la generacion a la que pertenecen los sujetos que seran el
publico objetivo o meta de un producto o servicio. Ello se vuelve fundamental para la toma de
decisiones y para seguir una estrategia mas eficiente.

El analisis generacional juega un papel sustancial en el comportamiento del consumidor,
ayuda a segmentar y analizar la decision de compra. Desde otra perspectiva de analisis, se
encuentra el enfoque de influencia de los contextos en el comportamiento del consumidor de
acuerdo con Sheth (2020) que plantea que, los habitos de consumo se estudian en diversos
contextos, estos son: El social, tecnolégico, reglas y regulaciones relacionadas con espacios
publicos, compartidos, el contexto de desastres naturales y conflictos regionales.

Por otra parte, Ordofiez et al. (2021) menciona que, en la teoria del comportamiento
planificado, existen tres variables que influyen en las decisiones de compra del consumidor. La
primera de ellas es la actitud del consumidor, que puede ser concebida como un proceso mental
que le ayuda a juzgar un producto o servicio como favorable o desfavorable. La segunda variable
se forma por normas subjetivas que son interiorizadas y cuya fuente puede ser la inspiracion por
un tercero o un grupo externo. Por ultimo, la tercera variable es la del control percibido que tiene
que ver con la sencillez y dificultad con la que se enfrenta el individuo para comprar.

De acuerdo con, Tenorio y Mideros (2022), la teoria de la preferencia revelada afirma
que existen caracteristicas intrinsecas y extrinsecas que impactan en la conducta de compra del
consumidor. Dentro de las primeras se encuentran las caracteristicas propias e inherentes de los
productos y servicios ofrecidos, dentro de los cuales se pueden citar la calidad y los atributos.
Por su parte, los extrinsecos se relacionan con cuestiones que de una u otra manera se consideran

fuera del producto o servicio en si mismo, como el precio, marca, garantias, atencion, entre otros.
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2.1.6. Comportamiento de compra

Existen varios tipos de comportamiento de compra de los consumidores que las empresas
deben comprender para poder comercializar eficazmente sus productos y servicios. Comprender
los diferentes tipos de comportamiento del consumidor puede ayudar a las empresas a adaptar
sus estrategias de marketing para satisfacer las necesidades y preferencias de su publico objetivo.
En esta seccion, exploraremos los diferentes tipos de comportamiento de compra de los
consumidores y brindaremos informacion desde diferentes puntos de vista. (Chaparro A. y
Orjuela L. 2018)

Comprender el comportamiento del consumidor es uno de los méas grandes desafios que
enfrenta el mercado porque esta compuesto por individuos que adquieren bienes para su propio
consumo: cada uno actla de acuerdo a sus caracteristicas, necesidades, gustos. Para los
encargados del mercadeo es importante manejar ciertos puntos clave de carécter cultural, social,
personal y psicoldgico, ya que permiten identificar los clientes especificos y asi mejorar la
manera como maneja el consumo. (Macias, 2023)

Se debe tomar en cuenta que el consumidor tiene una manera distinta de comportarse
segun el tipo de producto que vaya a comprar. Tomando la propuesta de Kotler y Armstrong
(2012) en cuanto a los tipos de comportamiento en la decision de compra basada en los grados de
participacion por parte del comprador y la magnitud de diferencia entre las marcas, podemos
identificar.

En el comportamiento de compra compleja, la implicacién del consumidor es mayor,

pero se apoya en la diferencia que existe y debe ser muy fuerte entre las marcas. Este consumidor
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se implica mucho mas, entonces, porque son productos de mayor valor, y por tanto esta dispuesto
a aprender o informarse y tomar una decisién fundamentada.

La participacion en el comportamiento de compra que reduce la disonancia también es
mucho mayor. Pero no logra encontrar diferencias significativas entre marcas, refiriéndose a la
compra de productos poco frecuentes y riesgosos.

Por otro lado, el comportamiento de compra habitual de los consumidores se produce con
una baja participacion del consumidor y pocas diferencias entre las marcas. EI consumidor no
buscara informacion sobre el producto ni su valoracion de caracteristicas, sino que simplemente
lo comprara de forma facil y habitual.

Mientras que en el comportamiento de compra que busca variedad se caracteriza por una
pequefia implicacion, pero con diferencias percibidas entre las marcas. EI consumidor no valora
y finalmente puede cambiar facilmente de marca, valorando la variedad més amplia y siendo
menos fiel. Es decir, hay que poner el méximo énfasis en el desarrollo de marca propia local o de
cadena porque ese mismo cliente podria haber acudido a una marca lider a pesar de tener su

outlet cerca de ese lugar.

2.1.7. Factores que inciden en la decision de compra

El comportamiento del consumidor se ha convertido en un componente integral de la
planeacion estratégica de marketing, en el que la creencia de la ética y la responsabilidad social
también debe ser parte fundamental de toda decision comercial. El comportamiento del
consumidor se basa en conceptos y teorias respecto del ser humano, desarrolladas por diversas
disciplinas, como la psicologia, la sociologia, la psicologia social, la antropologia cultural y la

economia. (Escalante, 2018)
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Con la enorme cantidad de opciones disponibles en el mercado, para vender no basta con
centrarse en las bondades de un producto o servicio, hay que conectar con el consumidor y
ponerlo en el centro de la narrativa publicitaria, lo cual implica conocer sus necesidades y saber
coémo toma sus decisiones de compra. El primer paso consiste en comprender los factores que
inciden en su comportamiento de compra. (Seminario, 2018)

Una compra es una accién compleja, quizas influida en un sentido u otro por varios
aspectos a la hora de pensar en un producto. Para ello, es realmente importante saber qué y cémo
consideran los consumidores a la hora de tomar la decision de compra. Se pueden definir dos
factores principales. (Olson J. y Peter P. 2006)

Los factores internos surgen del propio consumidor, de su forma de pensar, su manera de
ser. Estos factores afectaran la forma en que el consumidor podréa recordar las marcas, los
nombres de los productos e incluso los canales de compra cuando los encuentre. En este hay
percepcion, aprendizaje, creencias, actitudes, personalidad y agrupacion de memoria. (Olson J. y
Peter P. 2006)

Los factores externos son mas enfocados a variables del marco y microentorno que
influyen en el comportamiento del consumidor. Ahora bien, segun el enfoque actual, se
considerarian dos grupos. En primer lugar, estarian los grupos de referencia como la familia, la
clase social, la cultura y la sociedad; roles y estatus; circunstancias econémicas y ocupacion. Sin
embargo, en esta sociedad de tanta complejidad, otros aspectos y aportes identificados hacia la
influencia del proceso de compra son igualmente los niveles de satisfaccion del consumidor, el
valor agregado de los productos, el consumo y ocio, la competencia y la renovacion, donde

algunos miembros son mujeres y nuevos actores sociales. (Olson J. y Peter P. 2006)
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2.1.8. Perfil del comprador

El perfil del consumidor es un método de marketing que recopila y analiza los datos de
los clientes para hacerse una imagen detallada de su cliente tipico. Esta informacion puede
incluir aspectos como la edad, el sexo, los ingresos y los habitos de compra, asi como otros
aspectos que pueden afectar a sus decisiones sobre qué comprar. Centrarse en los clientes
actuales es lo primero en este enfoque, y después en tu mercado objetivo ideal y tu publico
objetivo, lo que te da la seguridad necesaria de que estas buscando en los lugares adecuados. Una
vez conseguido esto, es importante comprender y definir a estos consumidores para elaborar
mensajes eficaces, concentrandose en las mejores percepciones de los clientes que puedan
inspirar innovaciones Utiles. (Ortega C. 2020)

Segun Garcia (2021) cada vez mas, las compafiias independientemente de su posicion en
el mercado, identifican la importancia de conocer a sus clientes, no solo para el crecimiento
empresarial al ofrecer productos y servicios que tengan demanda en la sociedad, sino también
para satisfacer las expectativas de los compradores y de esta manera fomentar en ellos su
fidelizacion. Existen diferentes factores que se deben tener en cuenta al intentar comprender
dicho proceso.

Los factores culturales son la base de conocimientos y costumbres adquiridas por las
personas durante su existencia a través de diversos escenarios de interaccion como la familia, la
escuela, el entorno laboral y la nacionalidad, entre otros. Los factores sociales se refieren a los
hechos que vive una persona, de los grupos a los que pertenece y su estatus dentro de estos
grupos. En los factores personales se integran la edad de las personas, la etapa de la vida en el

que se encuentran, las necesidades actuales o futuras, el estilo de vida y la situacion econémica.
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Mientras que los factores psicoldgicos agrupan variables como la motivacion, el aprendizaje, la
percepcidn, las convicciones y las actitudes. (Ortega C. 2020)

Una vez identificado el perfil del comprador es importante ir mas alla hacia el concepto
de Shopper marketing. Una definicion aportada por la consultora Storecheck (2018) afirma que
el shopper marketing es el area encargada y enfocada en la experiencia del shopper en el
momento de adquirir los productos o servicios que ofrece la marca. Para ello se crean estimulos
situacionales o se modifican aquellos existentes, para que cada momento en el punto de venta

recuerde emociones positivas sobre su compra.

2.1.9. Proceso de decision de compra

Acevedo y Morales (2020) mencionan que desde el marketing el proceso de compra
involucra el vender del otro lado del intercambio. Asi, comprar y vender son actividades que
vienen a ser opuestas, pero al mismo tiempo inseparable, la una no puede existir sin la otra.
Detras de este intercambio esta la “decision de compra” que realiza el comprador, un proceso
con un conjunto de etapas por las que tiene que pasar, para poder definir qué tipo de producto o
servicio es el que mas se ajusta a sus necesidades y concretando su intencion.

Segun Hernandez y Olguin (2022) el proceso de toma de decisiones es un proceso
complejo que tiene varios pasos y es de vital importancia que sea estudiado por el mercadélogo,
ya que le permite conocer de manera mas profunda al consumidor, qué sucede en cada uno de los
pasos Yy por lo tanto qué estrategias puede disefiar en cada uno de los momentos.

Empieza con el reconocimiento del problema donde cada uno, al comprar algo, comienza
entendiendo que tiene algln tipo de necesidad (carencia) y luego piensa que es apropiado hacer

todo lo posible para satisfacerla.
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La busqueda de informacion ocurre desde adentro hacia afuera. Es decir, indagar
internamente cada elemento de informacion que esté a nuestro alcance y segin experiencia
previa relacionada con tal necesidad o similares, y cdmo se resolvio esa necesidad. (Gonzales A.
2021)

Esto hace que la evaluacidn de alternativas sea un esfuerzo muy grande para el
consumidor, ya que tiene que elegir alguna opcion antes de buscar informacion. Todo este
proceso es variado en lo que: existen diferentes marcas y precios en el mercado, disponibles para
el consumidor, pero sin duda, esto conlleva un sector muy amplio. Segun el comportamiento del
consumidor, existen tres tipos de compras, derivadas de una decisién de compra. Se pueden
mencionar en compras de prueba, compras repetidas y compras que implican un compromiso a
largo plazo. (Moreno M., Yactayo P., Pérez M. 2022)

Kotler y Armstrong (2012) nos refieren que el proceso de decisién de compra se inicia
mucho antes de la compra real, y que continda mucho tiempo después. Por eso, cobra mucha
importancia el estudio del proceso de decisién de compra en la preventa, durante y su posventa,
para ello Kotler propuso las cinco etapas del proceso. En relacion a las etapas antes mencionadas
se incluye al comportamiento posterior a la compra, esto se da una vez concretada la compra el
consumidor determinara si esta satisfecho o no, se busca que la brecha entre la expectativa y el
desempefio sea lo minimo. Es una etapa que cobra relevancia debido a que el consumidor

generard referencia de la marca por su experiencia de compra.

2.1.10. Teorias de necesidades de los consumidores
Cuando las personas nos trasladamos para obtener un producto o servicio, es porque

vemos en él un objeto que va a satisfacer la necesidad que tenemos. El estudio de cdmo surgen
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las necesidades, de cdmo estamos en actividad para satisfacer nuestros deseos sirve a los
profesionales del area comercial de las empresas a enfocar de una manera mas adecuada la oferta
de sus productos. (Bermeo E. y Rincon C. 2018)

Figura 6

Jerarquia de las necesidades de Maslow

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,

Autorrealizacion

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

/ amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia Lw- alimentacién, descanso, sexo,

Nota. La piramide se divide en cinco niveles que estan ordenadas de manera jerarquica
teniendo en cuenta las necesidades que van atravesando los seres humanos. Tomado de (Instituto
Europeo de Posgrado, 2019)

En la figura 6 se puede observar que las necesidades basicas o fisiol6gicas son la base de
la piramide y sobre este nivel se construye el resto. La necesidad mas bésica seria la de la
supervivencia fisica, y ésta seria la primera en motivar nuestro comportamiento. Estas
necesidades son las Unicas inherentes en toda persona: respirar, vestirse, alimentarse, descansar,
sexo, etc. Se cubre todo lo relacionado con el ser humano para que pueda sobrevivir. (Instituto
Europeo de Posgrado, 2019)

Las necesidades de seguridad se refieren a todos aquellos aspectos que nos hacen sentir
seguros para mantener un orden y seguridad en la vida y poder vivir sin miedo. Es decir,

seguridad fisica como la salud, tener dinero o trabajo, necesidad de una vivienda. En esta etapa
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se cubren las necesidades que las personas necesitan una vez ya han sido cubiertas las
necesidades bioldgicas. (Instituto Europeo de Posgrado, 2019)

Las necesidades sociales una vez cubiertas las necesidades anteriores, el tercer nivel se
relaciona con las necesidades sociales que implican sentimientos de pertenencia. Es decir,
sentirse integrado en la sociedad a través de las relacionas interpersonales y el desarrollo
afectivo: amistades, pareja, familia, ser parte de un grupo, recibir y dar afecto, etc. (Instituto
Europeo de Posgrado. 2019)

Las necesidades de estima o reconocimiento son aquellas relacionadas con la confianza,
la reputacion. De hecho, Maslow las clasificd en dos categorias, la autoestima, independencia,
confianza en uno mismo, dignidad, logro, etc. Y la reputacion o respeto, que precede a la
autoestima o dignidad. (Instituto Europeo de Posgrado, 2019)

Las necesidades de autorrealizacion se tratan del nivel mas alto y Unicamente puede ser
satisfecho una vez todas las demas han sido alcanzadas. En esta etapa es cuando el ser humano
busca su crecimiento personal y desarrollar todo su potencial para lograr su éxito. Son personas
autorrealizadas aquellas que son conscientes de si mismas y se preocupan por las opiniones de
los demaés. Este quinto nivel es el mas racional y el que nos diferenciaria de los animales, ya que
el resto son necesidades de carencia. (Instituto Europeo de Posgrado. 2019)

Segun Delgado (2022) considera es importante mencionar de igual forma la teoria de las
tres necesidades de McClelland (1998). Estas tres necesidades, pueden ser empleadas para el
comportamiento del consumidor. La primera necesidad de logro, establece que entre mayor sea
el volumen de compras alcanzado recibe puntos de canje de productos. El de poder: esta

relacionada con status, y la forma que influye a otros. Y de afiliacion el de pertenecer a grupos
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sociales, como la moda. Estas tres necesidades influyen en mayor o menor grado de acuerdo al
contexto que se encuentre el consumidor.

Segun Ledn (2019) las necesidades de los consumidores evolucionan de lo mas racional a
lo mas emocional y asi se refleja en los anuncios por lo que al pasar el tiempo el consumidor ha
tenido problemas al momento de comprar, ya que este lo realiza impulsivamente y ya no por
necesidad, provocando asi un desequilibrio en la economia y una creciente demanda de estudios
gue buscan obtener resultados indicando las razones de este comportamiento del consumidor.
Las emociones juegan un papel fundamental en lo que respecta a las preferencias y gustos de los
consumidores.

Con el pasar del tiempo, el consumidor y las diferentes situaciones que se presentan en el
mercado son mas complejas debido a los diferentes factores que inciden en ellos, y todas las
personas con amplios conocimientos intentan comprender los movimientos en el mercado y los

valores que se manejan de los diferentes productos al sistema humano. (Le6n L. 2019)

2.1.11. Proceso de Investigacion de mercados

La investigacién de mercado es un proceso importante en el cual se recopila informacion
atil, precisa y necesaria para la toma de decisiones. Busca dar soluciones a problemas existentes
en la empresa, ademas de que permite terminar con la incertidumbre que se crea en el entorno
empresarial. La investigacion se basa en dos aspectos muy relevantes de la investigacion de
mercado, Estos aspectos que han influido en la investigacion de mercado son: el constante
crecimiento de la competencia, marcada por procesos de internacionalizacion, globalizacion y

concentracion empresarial; y el abrupto avance tecnoldgico, que ha hecho que la aplicacién de
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metodologias de investigacion se desarrolle a gran escala lo que permiten obtener informacién
suficiente para la toma de decisiones. (Soledispa, 2021)

Segun Ortega (2021) Aunque gran parte de los pasos a seguir en una investigacion
depende de las estrategias que cada investigador defina que quiere seguir, estas son las etapas de
investigacion de mercado basicas para el éxito de todo proyecto. La fase inicial siempre es
identificar el motivo o problema por el cual se llevara a cabo la investigacion. Una vez que se ha
definido el problema con precision y se ha discutido la necesidad de investigar es importante
determinar quién llevara a cabo la investigacion y cual sera el enfoque que se le dara.

Posterior a identificar las necesidades especificas de un proyecto, se debe elegir
qué métodos de investigacion se utilizara, se puede incluir una combinacion de enfoques
especificos como encuestas online, entrevistas, investigacion secundaria, etc. El siguiente paso es
el proceso de recopilacion de datos, el cual hace referencia a el trabajo de campo y de escritorio
para recopilar toda la informacidn y datos relevantes. Después de la etapa de recoleccion de
datos, la informacion recopilada se resume y se valida. Este proceso es el mas importante en la
investigacion ya que los resultados se generan con base a los datos y finaliza con la presentacion
y generacién de informes. (Ortega C. 2021)

Las etapas de una investigacion de mercados pueden entenderse como un proceso ciclico,
ya que las conclusiones de una investigacion generan nuevas ideas o ponen de manifiesto nuevos
problemas susceptibles de ser investigados. S6lo conociendo previamente cuales son los
problemas que tiene la empresa, puede empezarse a pensar en la forma de estudiarlos y, como
consecuencia, en solucionarlos. El reconocimiento, formulacién y concrecion de los problemas
es la mision de los estudios preliminares realizados. Una vez efectuados dichos analisis, se esta

en condiciones de decidir el alcance del estudio y definir los objetivos o metas del trabajo que se
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va a realizar. Un planteamiento incorrecto al tratar de definir el problema originaria un
desperdicio de recursos y tiempo, y en el peor de los casos daria lugar a decisiones incorrectas.

(Salazar, Aceves y Valdez, 2022)

2.1.12. Tipos/Generaciones de consumidores

El analisis generacional juega un papel trascendental en el comportamiento del
consumidor porque ayuda a segmentar y analizar la decision de compra; y ademas la
comprension de cada generacién bajo la actual perspectiva se torna estratégica para cualquier
organizacion puesto que los estilos de vida sin duda han sido afectados y seguiran evolucionando
hacia nuevas dindmicas que son del interés general. (Contreras y Vargas, 2021)

Pledger y Schaffert (2019) definen como cohortes generacionales aquellos individuos
agrupados que se relacionan por los afios de nacimiento y eventos histdricos durante su
formacién. La diferencia generacional puede ser utilizada como una herramienta porque define al
individuo en base a sus actitudes y comportamientos.

A nivel general se pueden conceptualizar 5 generaciones en base a la definicion de varios
autores.

La generacidn Silent segn Fisher (2020) el término de silencioso se describe en base a la
imagen que ellos portan o transmiten que es conformista y civico, en un articulo de 1951 los
definen como la generacion emergente de la época, son nacientes de la segunda guerra mundial
(1928-1945), definiéndolos como la primera generacion. Se involucran en los asuntos de la
comunidad y son méas confiados (Fisher, 2020); valoran la lealtad, el sacrificio y cuentan con los

mas altos niveles de satisfaccion laboral (Andrade y Westover, 2018).
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La generacion Baby Boomers segun Venter (2018) esta generacion abarca un periodo
prolongado en el tiempo y cada experiencia del individuo son diferentes, son conocidos como
inmigrantes digitales porque son los nacidos en el afio (1946 - 1964). Por otro lado, en el ambito
de consumo estudios encontrados indican que ellos no son leales a una sola marca y compran con
menos frecuencia, ellos prefieren verse 10 - 15 afios mas jévenes que su edad actual por motivo
que todavia se sienten jovenes de corazon, no les gusta ser etiquetados con el nombre viejo 0
antiguo (Rahmany Yu, 2018). Sus actitudes hacia el envejecimiento y la jubilacion estan
relacionadas en el contexto politico, social y cultural (Bristow, 2016); valoran la comunicacion
cara a cara, son renuentes a las nuevas tecnologias y al cambio (Venter, 2016).

La generacion X segun Bourdon et al. (2020) mencionan que esta generacion es una de
las més pequefias por motivo que 1964 se lanzé al mercado la pildora anticonceptiva y ello
generd la reduccién de la tasa de natalidad. Son denominados como la generacion Google, ellos
fueron los primeros que empezaron a utilizar el internet, son nacidos en los afios 1965 — 1982. Se
caracterizan por ser altamente educados con un fuerte interés en la vida personal, presentan falta
de confianza en las instituciones, son individualistas y tienden a humanizar las tecnologias
(Bordonaba, Palacios y Pérez, 2020).

La generacion Y o Millennial segiin Bordonaba et al. (2020) refieren que la generacion
millennials son considerados como la primera generacion que tiene peores perspectivas
econdmicas y sociales, una disminucién en la seguridad laboral, ello lo confirman Popescu, Popa
y Cotet (2019) manifestando que esta generacién pueden ser una oportunidad de desarrollo pero
a su vez un riesgo, por ejemplo se les adjudica la incapacidad para asumir responsabilidades

sociales, éticas o cientificas, y también nos mencionan que viven el dia a dia con la tecnologia.
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Adicional a ello Kerr y Heyns (2018) mencionan que buscan ser reconocidos en igualdad
de condiciones con sus pares, son nacidos en los afios 1982 — 2000. Se caracterizan por ser
confiados, auto-expresivos, liberales, optimistas y abiertos a cambios en el mundo (Popescu et al,
2019); se sienten atraidos por las organizaciones por su nivel de conocimiento tecnolégico
(Berge, Z y Berge, M, 2019); conectados dia a dia con la tecnologia y tiene conciencia mundial,
cultural en peligros y amenazas.

La generacion Z segun Popescu et al (2019) son conocidos como los Nacidos digitales
actualmente esta generacion esta ingresando a las escuelas y universidades, crecieron con medios
digitales, teléfonos inteligentes e informacion accesible con un solo clic, tienen una visién
empresarial porque segin Berge y Berge (2019) el 37% aspiran a ser lideres en una empresa o
generar su propio emprendimiento, y también se indica que ingresaron al mundo laboral en los
primeros afos del siglo XXI (Garai y Csiszérik, 2018).

Se caracterizan por ser pragmaticos, de multiples tareas, pero tienen una corta capacidad
de atencion (Popescu et al, 2019); buscan formas de cambiar, mejorar e improvisar, son
innovadores (Berge y Berge, 2019); valoran la felicidad y disfrutan de sus carreras, buscan un

buen trabajo y un estilo de vida comodo (Tanaid y Wright, 2019).

2.1.13. Segmentacion de mercados

El proceso de segmentacion del mercado y la busqueda de consumidores meta consiste en
la identificacion de segmentos dentro de un mercado o una poblacién dados, la evaluacion del
potencial de marketing de cada segmento, la eleccion de los segmentos que se tomaran como
meta y la creacion de una mezcla de marketing para cada segmento meta seleccionado. Los

consumidores pueden segmentarse considerando distintos factores como indicadores
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demogréficos, estilos de vida y habitos de uso asociados con algin producto u otros factores.
(Bermeo, 2018)

Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en grupos
mas pequefios que deben ser uniformes y poseer caracteristicas y necesidades semejantes. Esto
deriva del reconocimiento de que el total de mercado esta hecho de subgrupos llamados
segmentos. Estos segmentos son grupos homogéneos, debido a esta similitud dentro de cada
grupo, es probable que respondan de modo similar a determinadas estrategias de marketing, es
decir, probablemente tendran las mismas reacciones acerca del marketing mix en determinado
producto, vendido a cierto precio, distribuido de un modo especifico y promocionado de una
forma dada. La finalidad es dividir un mercado para que cada segmento responda adecuadamente
a una mezcla distinta o especial de marketing. (Moya P, 2015)

Segun Parra (2021) la segmentacion de mercados consiste en seccionar al mercado
objetivo en grupos mas pequefios que comparten caracteristicas similares, como edad, ingresos,
rasgos de personalidad, comportamiento, intereses, necesidades o ubicacion. La segmentacion de
mercados permite que las marcas creen estrategias para diferentes tipos de consumidores,
dependiendo de la forma en la que perciben el valor total de ciertos productos y servicios.

De esta forma pueden introducir un mensaje mas personalizado con la certeza de que sera
recibido con éxito. Es relevante identificar que existen cuatro tipos de segmentacion de
mercados. La segmentacion geogréafica que consiste en crear diferentes grupos de clientes en
funcion de los limites geograficos. La segmentacién demografica que consiste en dividir el
mercado a través de diferentes variables como la edad, género, nacionalidad, nivel educativo,

tamafio de la familia, ocupacion, ingresos, etc. (Parra, 2021)
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La segmentacidn psicografica que consiste en agrupar al pablico objetivo basandote en su
comportamiento, en su estilo de vida, en sus actitudes e intereses. Y la segmentacion conductual
se centra en reacciones especificas, es decir los comportamientos, patrones y la forma en que los

clientes pasan por sus procesos de toma de decisiones y compras. (Parra, 2021)

2.2. Marco Referencial

Procel C. (2021) en su trabajo titulado Estudio de mercado para un futuro lanzamiento de
un nuevo snack a base de arveja, enfocado en la poblacién de Cumbaya en el cual tuvo como
objetivos determinar las caracteristicas que posee el target para identificar el perfil del
consumidor e identificar las cualidades que un snack deberia tener para ser aceptado por el
consumidor.

Mediante una investigacion con metodologia mixta, por medio de la aplicacion de
encuestas a una muestra de 265 participantes. Se obtuvieron como resultados que el 95% de los
encuetados tiene curiosidad e intencion de compra favorable para el posible producto, de igual
forma que las actividades y caracteristicas del target son principalmente trabajo y estudios, con
un estilo de vida sano y una frecuencia de consumo de snacks de por lo menos una vez por
semana. En cuanto al producto el 47% de los encuestados mencionaron que prefieren un snack
de forma ondulada, en cuanto a sabores, el salado es el que genera mayor interés. Con una
tendencia relevante sobre el uso de sal rosada del Himalaya como ingrediente, que es percibido
como valor agregado al producto. (Procel, 2021)

Por otro lado, Freire (2022) en su trabajo titulado Estudio descriptivo e investigativo del
merchandising de snacks tradicionales en tiendas de barrio de la ciudad de quito para la

elaboracion de una propuesta de valor de muebleria de exhibicién, en el cual tuvo como objetivo
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elaborar una propuesta de valor que sea adecuada para merchandising de snacks en tiendas de
barrio de Quito.

Mediante una investigacion con metodologia mixta, dos entrevistas a profundidad y la
aplicacion de encuestas a una muestra de 373 tiendas. Se obtuvieron como resultados dos
productos tangibles que alivian los principales dolores y generan la mayor cantidad a las tiendas.
Estos dos productos tangibles por si solos no aportarian un valor tan diferenciado, por lo cual,
con la propuesta de valor de no solamente darles un mueble, sino, formar una alianza estratégica
con los servicios intangibles de la propuesta de valor: realizar diagnésticos de merchandising, dar
asesorias en merchandising, capacitar a los encargados de merchandising, ofrecer actividades en
el punto de venta y andlisis e informes de los canales se aporta de forma significativamente a las
tiendas. (Freire, 2022)

De igual manera. Naranjo (2018) en su trabajo titulado Mejora del proceso productivo de
snacks mediante el uso de herramientas de gestion de calidad total (TQM) monitoreado a través
de indicadores de calidad en el cual tuvo entre sus objetivos implementar un control estadistico
de calidad e identificar causales que generan variabilidad en el proceso y no calidad en el
producto y mejorar los resultados de los indicadores de calidad de producto y capacidad de
proceso.

Mediante una investigacion con metodologia DMAIC. Se obtuvieron como resultados la
identificacion de las causas a las variaciones los procesos de calentamiento, recubrimiento y
envasado. Una vez aplicado las acciones se evidencio una mejora en la calidad del proceso
productivo en la linea de fabricacion de snacks mediante el control de variabilidad del proceso, el
incremento de la calidad del producto y la reduccidon del desperdicio y una reduccion de los

costos de no calidad en proceso y producto terminado en un 32%. (Naranjo, 2018)
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Segun Mora (2021) en su trabajo titulado Elaboracion de chips saludables como alimento
funcional por medio de air fryer, a partir de los tubérculos, en el cual tuvo entre sus objetivos
desarrollar un estudio del mercado actual para hallar la viabilidad de introducir los chips
saludables a partir de cubios, chuguas e hibias al mercado colombiano y analizar la percepcion y
conocimientos del consumidor frente a la elaboracion de chips saludables por medio de Air Fryer
a partir de cubios, chuguas e hibias para entender su viabilidad.

Mediante una investigacion con metodologia cuantitativa mediante la aplicacion de
encuestas a una muestra de 103 participantes. Se obtuvieron como resultados que el 25% de los
participantes tienen una frecuencia de consumo semanal considerando como principales factores
de eleccidn al precio y la apariencia de los snacks. De igual forma los participantes en mayor
porcentaje conocen y consideran acertad a las hibias como materia prima para snacks. Posterior a
un parrafo informativo de estos tubérculos se obtuvo una respuesta positiva en cuanto a intencion
de consumo, precepcion de productos innovadores y preferencia sobre sus snacks habituales.
Logrando una intencion de compra positiva del 91% por parte de los participantes. (Mora, 2021)

Segun Valderrama (2021) en su trabajo titulado Caracterizacion fitoquimica del snack de
frijol nativo (phaseolus sp.) y su potencial para los agronegocios en la provincia de acobamba, en
el cual tuvo como objetivo conocer las caracteristicas fitoquimicas del Snack de frijol nativo
(Phaseolus sp.) y su potencial para los agronegocios en la provincia de Acobamba —
Huancavelica.

Mediante una investigacion con metodologia cuantitativa, mediante la aplicacién de
encuestas a una muestra de 83 agricultores. Se obtuvieron como resultados que el 63% siembran
el frijol nativo guindo cancha poroto lo cual garantiza su disponibilidad de la materia primay

que el 85.5% de los agricultores siembran entre 500 a 1000 metros cuadrados, en las

35



apreciaciones de los agricultores existe total predisposicidn de continuar la produccion de frijol
nativo y un porcentaje importante manifiesta aumentar su produccion motivado por importancia
dada en el presente trabajo de investigacion. Se concluye en el disefio e innovacion del snack
saludable de frijol nativo tipo reventon “guindo cancha poroto” es una alternativa de fuente en
proteinas y minerales, ademas son ricas en fitoquimicos como la fibra dietética, los antioxidantes
como las antocianinas y los polifenoles que son favorables para la salud humana por lo tanto es

una oportunidad de mercado con un gran potencial para los agronegocios. (Valderrama, 2021)
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3. Metodologia de la investigacion

3.1.  Objetivos de la investigacion

3.1.1. Objetivo general

Analizar el comportamiento del consumidor de snacks salados en la ciudad de Quito.

3.1.2. Obijetivos especificos

o Identificar el perfil del consumidor de snacks salados en la ciudad de Quito.

o Determinar los factores que influyen en la decision de consumo del consumidor de
snacks salados en la ciudad de Quito.

. Definir los principales influenciadores que inciden en la decision de compra del

consumidor de snacks salados en la ciudad de Quito.

3.2.  Tipos de Investigacion

Dankhe (1986), clasifica a los tipos de investigacion en exploratorias, descriptivas,
correlacidnales y explicativas.

De acuerdo con Hernandez-Sampieri, Fernandez, & Batista (2019) los estudios
descriptivos se limitan a describir determinadas caracteristicas del grupo de elementos
estudiados, sin realizar comparaciones con otros grupos indicando que la meta del investigador
consiste en describir fendmenos, situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar como son y se
manifiestan.

Carlos Sabino define a la investigacion descriptiva en su obra el proceso de investigacion,
como el tipo de investigacion que tiene como objetivo describir algunas caracteristicas

fundamentales de conjuntos homogéneos de fendmenos, utiliza criterios sistematicos que
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permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fendmenos en estudio,
proporcionando informacion sistematica y comparable con la de otras fuentes. (Martinez, 2018)

La investigacion exploratoria sera la primera fase que cumpla un investigador, sobre un
objeto de estudio que resulte desconocido para él, o incluso también para el resto de la
comunidad profesional del campo en el que se realice la investigacion, careciendo entonces de
antecedentes que puedan orientar la investigacién emprendida. De esta manera, algunos
profesionales describen la investigacion exploratoria como la primera aproximacion que realiza
un investigador sobre su objeto de estudio, a fin de poder asirse con informacion general, sobre
su aspecto, comportamiento y caracteristicas. (Galarza C. 2020)

Es importante resaltar que la investigacion exploratoria considerada entonces como la
fase inicial de toda investigacion, asi también como la forma idonea de aproximarse a los nuevos
fendmenos, sin embargo, es pertinente resaltar que las investigaciones exploratorias no persiguen
establecer conclusiones o preceptos sobre el objeto abordado, por el contrario, tiene como
objetivo genera hipdtesis, que estimulen el desarrollo de una investigacion mucho méas elaborada,
que si traiga como resultado la produccion de resultados y conclusiones. (DeCarlo M. 2018)

Tomando en cuenta lo expuesto anteriormente y considerando que el objetivo de esta
investigacion analizar el comportamiento del consumidor de snacks salados en la ciudad de
Quito, en la presente investigacion se procede con la aplicacion de una investigacion exploratoria

y posteriormente con un tipo de investigacion descriptiva.

3.3.  Fuentes de informacion
Cuando se realiza la revision de la literatura esta debe de ser de forma selectiva 'y

dinamica, debido a que continuamente estan surgiendo publicaciones acerca de los avances en
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distintos campos del conocimiento humano en torno a un tema determinado. Una fuente de
informacion es todo aquello que nos proporciona datos para reconstruir hechos y las bases del
conocimiento. Las fuentes de informacidn son un instrumento para el conocimiento, la busqueda
y el acceso de a la informacion. (Rivera M. 2018)

Segun Miranda (2019) las fuentes de informacion son todos aquellos medios de los
cuales procede la informacion, que satisfacen las necesidades de conocimiento de una situacion o
problema presentado y, que posteriormente sera utilizado para lograr los objetivos esperados,
entre las que se encuentran las fuentes primarias y secundarias.

Las fuentes primarias contienen informacion original es decir son de primera mano, son
el resultado de ideas, conceptos, teorias y resultados de investigaciones, contienen informacion
directa antes de ser interpretada, o evaluado por otra persona. Las principales fuentes de
informacion primaria son los libros, monografias, publicaciones periddicas, documentos oficiales
o informe técnicos de instituciones publicas o privadas, tesis, trabajos presentados en
conferencias o seminarios, testimonios de expertos, articulos periodisticos, videos documentales,
foros. (Rivera M. 2018)

Las fuentes secundarias son las que ya han procesado informacion de una fuente
primaria. El proceso de esta informacion se pudo dar por una interpretacion, un anélisis, asi
como la extraccion y reorganizacion de la informacion de la fuente primaria. (Rivera M. 2018)

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizara como fuentes primarias los
resultados obtenidos sobre el comportamiento de compra y consumo de snacks salados, mediante
la aplicacion de entrevistas a profundidad y encuestas CAWI.

Como fuentes secundarias se recopilo informacion documental mediante libros, articulos

cientificos, tesis y documentos académicos con la finalidad de contar con informacion que sirva
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de referencia y se pueda utilizar como argumentacion tedrica para la presente investigacion en la

elaboracion del marco tedrico y referencial.

3.4. Enfoques de investigacion

La investigacion por lo regular parte de dos enfoques metodoldgicos, el cuantitativo y el
cualitativo. Uno esta relacionado con las ciencias exactas y el otro con las ciencias sociales, el
primero se basa en el numero, lo objetivo, y el segundo en la apreciacion, lo subjetivo. (Gardufio
S. 2002)

El enfoque cualitativo es humanista. La mayoria de estudios no se prueban con hipétesis,
estas se generan durante el proceso y van refinandose conforme se recaban mas datos. Se basa en
métodos de recoleccidn de datos no estandarizados, el cual consiste en obtener las perspectivas y
puntos de vista de los participantes como sus emociones, experiencias, significados y otros
aspectos subjetivos. EI método consiste en hacer preguntas generales y abiertas, recoger
informacion a través del lenguaje escrito, verbal y no verbal, asi como visual. (Ortega A. 2018)

El enfoque cuantitativo se concentra en las mediciones numeéricas. Utiliza la observacion
del proceso en forma de recoleccion de datos y los analiza para llegar a responder sus preguntas
de investigacion. Este enfoque utiliza los andlisis estadisticos. Se da a partir de la recoleccion, la
medicion de parametros, la obtencidn de frecuencias y estadigrafos de poblacion. Plantea un
problema de estudio delimitado y concreto y sus preguntas de investigacion versan sobre
cuestiones especificas. (Ortega A. 2018)

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizara un enfoque mixto. Mediante un
enfoque cualitativo se busca identificar percepciones, opiniones, experiencias sobre el consumo

y compra de snacks saldos, mientras que mediante un enfoque cuantitativo se presentaran
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resultados cuantificables expresados en porcentajes sobre el comportamiento del consumidor de

snacks saldos en Quito.

3.5.  Herramientas o instrumentos de investigacion

Un instrumento de recoleccién de datos o informacién es un recurso metodoldgico que se
materializa en un conjunto de reactivos, expresados en un dispositivo o formato, es decir,
impreso o digital. Se utiliza para recoger, registrar o almacenar los aspectos relevantes del
estudio recabado de las fuentes adecuadas. (Saras E. 2023)

Segun Zubiran y Garcia (2022) los instrumentos cientificos se pueden clasificar
basandose en su finalidad como de exploracidn, cualitativos y cuantitativos.

Los instrumentos de exploracion lo constituyen las referencias y resimenes bibliograficos
alusivos al problema que desea investigar; en ellos se consignan las lecturas y observaciones de
articulos, libros, periodicos, memorias, cartas, fotos, o cualquier otro material consultado, incluso
etnogréfico. Zubiran y Garcia (2022)

Los instrumentos cualitativos son variados, entrevistas grupales, individuales, profundas,
abiertas y de historia oral. Estas opiniones vertidas en conversaciones con expertos,
generalmente de la conducta, estan relacionadas con las actitudes y la conducta probable, y
responden a valores previamente adoptados por el sujeto entrevistado. Se suman a los
instrumentos cualitativos la observacion participante y las notas del investigador que se consigna
en bitacoras, cuadernos de notas o grabaciones donde se describen los incidentes del trabajo de
campo, los ensayos en el experimento o las particularidades del trabajo documental. Zubiran'y

Garcia (2022)
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Los instrumentos cuantitativos son de tres tipos, cuestionarios, pruebas proyectivas y
protocolos. Los cuestionarios son un instrumento utilizado para recoger de manera organizada la
informacion que permitird dar cuenta de las variables de interés en cierto estudio, investigacion,
sondeo 0 encuesta, este instrumento es Util para recoger de manera estandarizada informacion
sobre caracteristicas de una poblacién de interés, asi como para medir opiniones, creencias o
actitudes. Al igual que en el caso de pruebas de conocimiento, la construccion de un cuestionario
implica un disefio cuidadoso que aumente la probabilidad de que la informacion que se recogera
a través de él sea la correcta. (Paniagua T. 2019)

Tomando en consideracion lo antes expuesto, para la presente investigacion se aplicara
entrevistas a profundidad y encuestas. Aplicadas de manera CAW!I (online) al grupo objetivo

investigado. Las cuales son de tipo estructurado con una secuencia de preguntas definidas.

3.6. Target de aplicacion

Definicion de la poblacion

Una poblacién es un conjunto completo de individuos u objetos que comparten
caracteristicas similares. La poblacion puede comprender una nacion o un grupo de personas u
objetos con una caracteristica comun. Incluye a todo el grupo bien definido sobre el que
cualquier investigacion quiere extraer conclusiones. (Narvaez M. 2022)

De igual forma la poblacion se puede definir como el conjunto de elementos (personas,
animales, cosas, hechos, entre otros) que son objeto de estudio. Una poblacion debe estar
perfectamente delimitada para lo cual se considera las caracteristicas de contenido, de lugar y de

tiempo. (Martinez, 2019)
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La presente investigacion se enfocara en estudiar el comportamiento del consumidor de
snacks saldos en hombres y mujeres de 15 a 24 afios pertenecientes a niveles socio econémicos
medio tipico, medio alto y alto en la ciudad de Quito. Por lo cual se toma como fuente datos del

INEC en su documento de proyeccién poblacional a nivel cantonal periodo 2020 -2025.

Tabla 1

Poblacion
Descripcion Cantidad %
Personas residentes en Ecuador 18,460,936 100%
Personas residentes en Pichincha 3,451,380 18.69%
Personas residentes en Quito 2,962,112 16.04%
Personas residentes en Quito de 15 a 24 afios 555,412 3.00%

Como se observa en la tabla 1 la poblacion estara conformada por 555.412 hombres y
mujeres de 15 a 24 afios aproximadamente, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (2019). La cantidad de participantes supera los 100,000, por lo que se considera una
poblacion practicamente infinita en este contexto.

Definicion de muestra

Cuando la poblacion es muy grande, o por cualquier circunstancia no se puede tener
acceso a toda, se elige una muestra para realizar el experimento con ella. La muestra esta
conformada por las unidades seleccionadas de una determinada poblacion y son los sujetos o
elementos con los cuales se realiza el experimento. Se define como un sub grupo de la poblacién

que es reflejo fiel de ese conjunto y tiene los valores de esta. (Camacho B, 2020)
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La muestra es un subconjunto representativo de la poblacién, lo que implica que la
muestra debe tener las mismas caracteristicas que tiene la poblacion. (Martinez, 2019)

Para la presente investigacion en la aplicacion del enfoque cualitativo se aplicaran cinco
entrevistas a profundidad considerando el siguiente perfil para los entrevistados:
Tabla 2

Perfil para investigacién cualitativa

Tipo Descripcion
Género Femenino - Masculino
Edad 15 a 24 afos

Ocupacion  Indiferente

Psicogréafica Personas extrovertidas con buen desempefio social
Conductual Personas que consuman frecuentemente snacks salados.

Geografica  Residente de Quito

Para efecto de esta investigacion y tomando en consideracion que se conoce el tamafio de la
poblacion, la muestra cuantitativa se obtiene aplicando la férmula de muestreo aleatorio simple.

_ N*Zz*p+*q
Cd2x(N—1)+Z2xpxq

n

N=555.412 (hombres y mujeres de 15 a 24 afios residentes en Quito)
Z=1,96 (para un nivel de confianza del 95%)

p= 0,5 (probabilidad de éxito o proporcion esperada)

g= 0,5 (probabilidad de fracaso)

d=0,05 (error de estimacion maximo estimado)
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Aplicando la féormula de muestreo aleatorio simple se obtiene una muestra (n) de 385 casos.

555412 % 1,962 % 0,5 % 0,5
0,052 % (3398602 — 1) + 1,962 x 0,5 * 0,5

n = 385

3.7. Formatos de herramientas de investigacion
Formato de Entrevista
1. Al pensar en snacks salados ¢qué se le ocurre? ¢qué es lo primero que se le
viene a la mente?
2. ¢Qué caracteristicas tiene este producto? ;Como lo podria definir?
3. ¢Qué tiene de positivo o de bueno los snacks salados?
4. ;Qué tiene de negativo o de malo los snacks salados?
5. ¢Hay algo que limita su consumo? ;Qué elemento lo frena?
6. ¢En qué ocasiones consume snacks salados?
7. ¢En qué lugares consume este tipo de productos?
8. ¢En qué momentos del dia consume snacks salados?
9. ¢Con que otras personas comparte o come este tipo de snacks?
10. A la semana, ¢;Con qué frecuencia los consume?
11. ;Qué tipo de snacks salados consume? ;Cuél es su preferido?
12. ;En qué lugar(es) compra este tipo de productos? ¢Algun otro?
13. ;De qué tamario (gramaje) los compra?
14.;Con que frecuencia realiza la compra?
15. ¢ Cuantas variedades o tipos de snacks compra cada vez que compra?

16. ¢ Con que producto acompafante el consumo de snacks salados?
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17. ¢ Qué aspectos son los que influyen en su compra de snacks salados?
18. ;Ha cambiado los habitos de compra de este producto? ¢Si? ;No? ¢Por qué?

19. Si no encuentra el snack de su preferencia ¢Qué hace?

Formato de Encuesta

Rango de edad
e 15-18

e 19-24
Género

e Hombre

e Mujer

. ¢Cual es su nivel de educacion actual?

Sin estudios

Primaria

Secundaria

Bachillerato

e 3er nivel

¢ Cual es el ingreso familiar de su hogar?
e Mas de $2400

e De $1201 a $2400

e De $601 a $1200

e De $450 a $600

e Menos de $450
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¢ Cuales son las caracteristicas mas relevantes de los snacks salados? RM
e Ayudan a controlar el hambre

e Consumo practico y rapido

e Son econémicos

e Son faciles de conseguir

e Existe variedad de tipos

e Existe variedad de sabores

e Ideales para cualquier momento

e Son buenos para picar / compartir entre amigos
e Son crocantes

¢ Vienen en variedad de tamafios

e Tiene formas atractivas (triangulares, redondas, etc.)

¢ Cudles son los aspectos negativos mas relevantes de los snacks salados? RM

e No son nutritivos

e Dejan residuos en los dedos (color, grasa, etc.)

e Tienen sabores muy artificiales

e Altos en grasas y sal

e Mas aire que producto en empaques

e Los sabores no son intensos

e S0on muy secos, necesitan una bebida para acompaiiarlos

¢Qué innovaciones le gustaria que tengan los snacks salados? RM
e Sabores tradicionales de Ecuador

e Sabores intensos
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10.

e Que incluyan sachet de salsas como acompafiante

e Mix de sabores es un mismo empaque

e Empaques grandes o familiares resellables (abre y cierra facil)
e Ediciones limitadas de sabores novedosos

e Otros

8.¢Con que frecuencia compra Snacks salados?

e Todos los dias, varias veces al dia

e Todos los dias, una vez al dia

e Entre 5 a 6 veces a la semana

e Entre 2 y 4 veces por semana

e 1 vez por semana

e Una vez cada 15 dias

e Con menor frecuencia

¢En qué lugares comprar Snacks Salados con mayor frecuencia?
e Supermercados

e Tiendas de barrio

e Bares de colegio / universidad

e Autoservicios (farmacias / gasolineras, Oki Doki)

e Canales alternativos

¢, Cudles son los aspectos méas importantes al momento de realizar la compra de
Snacks Salados? RM

e Sabor

e Marca
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e Tipo (papas, chifles, chicharrones, de maiz, mix, etc)
e Precio
e Cantidad de producto
e Variedad de presentaciones (tamafos)
e Variedad de sabores
e Por sus promociones
e Diserio del empaque
e Fecha de vencimiento / caducidad
e Semaforo nutricional
e Otros
11. ¢Qué cantidad (cuantos paquetes) de Snacks Salados compra generalmente?
e 1 paquete
e 2 paquetes
e 3 paquetes
e 4 paquetes 0 mas

12. ; Cuénto gasta en promedio en su compra de snacks salados?

13. ¢ Por qué prefiere comprar Snacks Salados en su lugar de compra habitual?
e Cercania a mi hogar
e Hago todas las compras del hogar en este lugar
e Precios mas bajos

e Encuentro promociones
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14.

15.

e Hay maés variedad de marcas

e Esel tnico lugar donde venden la marca que me gusta
e Hay mas variedad de sabores

e Otro

¢ Qué tamafio de Snacks Salados compra con mayor frecuencia?

e Pequefios
e Medianos
e Grandes

e Familiares

¢ Cudles son las razones por las que consume Snacks Salados? RM

e Por su sabor

e Saciar el hambre en un momento de antojo

e Por su variedad de sabores

e Por sus variedades de tamafios

e Por su variedad de tipos (papas, chifles, chicharrones, etc.)

e Por su consistencia — textura (crocante)

e Comer algo mientras realiza diversas actividades (escuchar musica, ver series, jugar
video juegos, hacer deberes)

e Por su precio

e Tenerlo disponible para brindarlo en una reunion / fiesta

e Tenerlo disponible para viajes o salidas

e Satisfacer un antojo

e Oftro
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16. ¢Qué sabor de snacks salados es el que consume con mayor frecuencia?
e Natural / Original
e Picante
e De queso
e Limon (acidos)
e Cremay Cebolla
e BBQ/Ahumado
e Pizza
e Sal Prieta
e Ajillo
e Otros
17. Su consumo de snacks salados es principalmente
e Dentro de casa
e Fuera de casa
18. ¢Con que frecuencia consume Snacks salados?
e Todos los dias, varias veces al dia
e Todos los dias, una vez al dia
e Entre 5 a 6 veces a la semana
e Entre 2 y 4 veces por semana
e 1 vez por semana
e Una vez cada 15 dias

e Con menor frecuencia
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4. Andlisis de resultados

4.1.  Resultados cualitativos

Para efecto de la presente investigacion, tomando como base el enfoque cualitativo de
investigacion, se llevd a cabo cinco entrevistas a profundidad con metodologia online, mediante
la plataforma zoom. Las cuales tuvieron una duracion promedio de 40 minutos.

Las entrevistas a profundidad que consta de 19 preguntas abiertas se realizaron al target
de la investigacion, que son hombres y mujeres de 15 a 24 afios pertenecientes a niveles socio
econdémicos medio tipico, medio alto y alto en la ciudad de Quito.

Tabla 3

Datos de los entrevistados

N° de
entrevistado Nombre Profesion Edad
1 Miguel Paqui Estudiante Universitario 20 afos
2 Domeénica Salazar Estudiante Universitario 23 afos
3 Daniela Gonzales Estudiante Universitario 22 afos
4 Santiago Zurita Estudiante de Colegio 16 afos
5 Carolina Mosquera Estudiante de Colegio 18 afios

Para respaldo de los datos obtenidos con el enfoque cualitativo de la investigacion se
adjuntan en el presente documento el detalle de las cinco entrevistas a profundidad aplicadas al

target de la investigacion.

Entrevista #1
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Nombre: Miguel Paqui

Edad: 20 afios

Ocupacion: Estudiante Universitario

1. Al pensar en snacks salados ¢ qué se le ocurre? ¢;qué es lo primero que se le viene

a la mente?

Papas Ruffles

2. ¢Qué caracteristicas tiene este producto? ¢ Coémo lo podria definir?

Son crocantes, este tipo de textura es lo que define a todos los tipos de snacks y desde mi
punto de vista es la mas importante. También tienen sabores intensos como por ejemplo los
Takis que son muy picantes.

3. ¢Qué tiene de positivo o de bueno los snacks salados?

Principalmente el sabor, se los puede encontrar de varios sabores y dependiendo de la
ocasion puedo elegir entre uno y otro ademas que son faciles de conseguir ya que estan en todo
lado.

4. ¢Qué tiene de negativo o de malo los snacks salados?

La forma en que los fabrican hace que algunos sabores sean muy artificiales y en ese caso
es mas notorio que no van ser nutritivos y pueden afectar a salud si se los come todos los dias

5. ¢Hay algo que limita su consumo? ¢ Qué elemento lo frena?

Para mi los snacks son ocasionales y no es algo necesario en el dia, por lo que si
encuentro alguna otra cosa que me dé ganas como galletas de dulce o chocolates que igual sirven
para pasar el hambre.

6. ¢En qué ocasiones consume snacks salados?
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Entre comidas es lo mas comun, después del almuerzo y en receso entre clases vamos a
comprar unos snacks para conversar y pasar el hambre hasta que salga de clases y llegue a comer
ami casa.

7. ¢En qué lugares consume este tipo de productos?

Afuera de la tienda que esta cerca de la universidad donde compramos los snacks o
dentro de la universidad. Eso también es lo bueno de los snacks, que se los puede comer en
cualquier lugar.

8. ¢En qué momentos del dia consume snacks salados?

La mayoria de los dias es en la tarde, porque a esa hora tenemos clases y es cuando los
consumo. Y los dias que no tengo clases también es en la tarde a veces mientras hago deberes o
si tengo que estudiar para alguna prueba del siguiente dia.

9. ¢Con que otras personas comparte o come este tipo de snack?

Con mis amigos de la universidad, los snacks son buenos para compartir. A veces cada
uno compra un snack distinto y si nos da ganas de lo que compraron los otros podemos probar.

10. A la semana, ¢Con qué frecuencia los consume?

Una o dos veces por semana, a veces compramos otro tipo de productos para pasar el
hambre o si estamos sin tiempo por clases ya no vamos a comprar.

11. ¢ Qué tipo de snacks salados consume? ¢ Cudl es su preferido?

Me las papas especialmente de la marca Ruffles, esos son los que méas consumo. Hay
algunas veces que en cambio me da ganas de los que son como un mix en los que vienen varios
snacks y ahi también tengo las papas que me gusta, son una buena opcién cuando quiero algo un
poco mas variado que solo papas.

12. ¢ En qué lugar(es) compra este tipo de productos? ¢Algun otro?
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En las tiendas que estan cerca de la Universidad es donde mas los compro, pero cuando
acompafio a mis papas hacer las compras para la casa seria en Supermaxi, pero ahi es cuando
compramos los grandes ya que son para toda la familia.

13. ¢ De qué tamafo (gramaje) los compra?

Los personales, pero tampoco esos que son muy pequefios. Yo diria que pueden ser los
medianos porque ya los otros que son grandes son para cuando se come en la casa con la familia.

14. ¢ Con que frecuencia realiza la compra?

Una o dos veces por semana por lo general, es mas los dias que vengo a clases a la
universidad.

15. ¢ Cuéntas variedades o tipos de snacks compra cada vez que compra?

Los tipos son 2, las papas que son los que casi siempre compro y los mix cuando quiero
algo mas de variedad y maras igual serian 2. Las Ruffles en papas y el DeTodito en los mix.

16. ¢ Con que producto acompafiante el consumo de snacks salados?

Me gusta més el té helado, me parece una buena combinacién y cuando no hay té me
compro una Coca Cola, pero igual tiene que ser fria.

17. ¢ Qué aspectos son los que influyen en su compra de snacks salados?

Que haya la marca de papas que me gusta en la tienda, las elijo porque pienso que viene
una buena cantidad en comparacion con otras marcas que €s mas aire que papas y eso no me
gusta.

18. ¢ Ha cambiado los habitos de compra de este producto? ¢Si? ¢No? ¢Por qué?

Si, he disminuido las veces que compro. Mas que nada por un tema de salud, siempre
dicen que a largo plazo afecta el comer muy seguido este tipo de snacks ya que todo es fabricado

con colorantes y sabores artificiales.
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19. Si no encuentra el snack de su preferencia ¢Qué hace?
Cambio de marca, pero sigo buscando principalmente que sea de papas y del sabor que

me gusta.

Entrevista #2

Nombre: Doménica Salazar

Edad: 23 afios

Ocupacion: Estudiante Universitario

1. Al pensar en snacks salados ¢ qué se le ocurre? ¢qué es lo primero que se le viene

a la mente?

Chifles

2. ¢Queé caracteristicas tiene este producto? ¢ Como lo podria definir?

Son salados y crocantes. También podria decir que son faciles de conseguir porque
siempre estan disponibles en varios lugares y en varios tamafios.

3. ¢Queé tiene de positivo o de bueno los snacks salados?

Lo mejor de los snacks es que me quitan el hambre sin necesidad de comprar algo
preparado y que son mas econémicos también que un sandwich o una salchipapa que cuesta
$1,50 y el snack unos $0,50.

4. ¢Qué tiene de negativo o de malo los snacks salados?

No son saludables, en el seméforo que viene en el empaque todos tienen que son altos en
grasay sal.

5. ¢Hay algo que limita su consumo? ¢ Qué elemento lo frena?
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El tema de salud, son bien grasosos. Yo no los consumo tanto como mis amigos, ellos
siempre estan comiendo snacks, yo sélo a veces cuando nos reunimos, porque sé que tengo que
cuidarme.

6. ¢En qué ocasiones consume snacks salados?

Cuando estoy en la universidad con hambre, en fiestas de cumpleafios también siempre
hay snacks, pero eso es menos comun. Y de vez en cuando los fines de semana mientras veo una
pelicula o serie.

7. ¢En qué lugares consume este tipo de productos?

En la universidad entre semana y en mi casa los fines de semana, cuando hay reuniones
con amigos en casa de ellos también.

8. ¢En qué momentos del dia consume snacks salados?

Casi siempre a media mafiana entre semana en la universidad. Y los fines de semana es
por la tarde cuando estoy viendo television o en la noche si nos reunimos con amigos.

9. ¢Con que otras personas comparte o come este tipo de snack?

Con amigos casi siempre, ya sea en la universidad entre semana o los fines de semana en
reuniones o fiestas.

10. A la semana, ¢Con qué frecuencia los consume?

Dos o tres veces por semana, anteriormente comia un poco mas pero ahora para no
engordar he dejado de comer un poco entre semana.

11. ¢ Qué tipo de snacks salados consume? ¢ Cual es su preferido?

Me gustan los chifles que son de verde o los Doritos que creo son de maiz. Entre los dos
los que méas me gustan son los Doritos de queso o limon.

12. ¢ En qué lugar(es) compra este tipo de productos? ¢Algun otro?
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Casi siempre en tiendas de barrio, son las que me quedan mas cerca de la universidad o a
la casa. Y en los supermercados como el Megamaxi cuando hacemos las compras mensuales
para la casa, ahi hay més variedad y tamafios mas grandes.

13. ¢ De qué tamafo (gramaje) los compra?

Los pequefios son los que mas compro, son buenos para comer rapido y después ir a
clases. Y siento que asi no estoy comiendo tan mal como si me comiera una funda grande.

14. ¢ Con que frecuencia realiza la compra?

Una o dos veces a la semana en las tiendas de barrio y en los supermercados una vez al
mes, pero ahi compro unas 4 o 5 tipos de snacks.

15. ¢ Cuéntas variedades o tipos de snacks compra cada vez que compra?

No vario mucho, casi siempre compro los dos mismos tipos de snack que son los chifles
0 los de maiz y las mismas marcas.

16. ¢ Con que producto acompafiante el consumo de snacks salados?

Me gusta combinarlos con una Coca cola sin azlcar o cuando estoy en casa siempre los
como con algun dip como salsa de queso o salsa rosada.

17. ¢ Qué aspectos son los que influyen en su compra de snacks salados?

La marca y el tipo de snack es lo mas importante. No cambio la maca porque ya conozco
el sabor y es lo que me gusta.

18. ¢ Ha cambiado los habitos de compra de este producto? ¢Si? ¢No? ¢Por qué?

Si, he menorado la compra de snacks por tema de salud. Ahora vario un poco con frutos
Secos 0 esos empaques de yogurt con cereal.

19. Si no encuentra el snack de su preferencia ¢Qué hace?
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Cambio el tipo de snack a chifles buscando la marca que compro en ese tipo porque ya

conozco el sabor que tienen.

Entrevista #3

Nombre: Daniela Gonzales

Edad: 22 afios

Ocupacion: Estudiante Universitario

1. Al pensar en snacks salados ¢ qué se le ocurre? ¢qué es lo primero que se le viene

a la mente?

Papas saritas de cebolla

2. ¢Qué caracteristicas tiene este producto? ¢ Coémo lo podria definir?

El sabor que tienen, es ese como polvito que les da ese toque distinto. También te salvan
porque tienes poco tiempo para ir a comer y en minutos se puede pasar el hambre y aguantar
hasta la proxima comida.

3. ¢Queé tiene de positivo o de bueno los snacks salados?

Lo bueno es que se lo puede combinar con salsas y son buenos para cualquier momento
del dia. Su precio es accesible también.

4. ¢Qué tiene de negativo o de malo los snacks salados?

Es una golosina y por ende no son tan sanos como quisiéramos, hace dafio a la larga 'y
engordan si se comen muy seguido.

5. ¢Hay algo que limita su consumo? ¢ Qué elemento lo frena?

Que hacen dafo y engordan, por eso es bueno comerlos de vez en cuando y no todos los

dias.
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6. ¢En qué ocasiones consume snacks salados?

Mas que nada los fines de semana, mientras veo una pelicula o hago trabajos de la
universidad.

7. ¢En qué lugares consume este tipo de productos?

En mi casa es lo mas comun, bajo a la cocina y casi siempre encuentro en la alacena las
papas que me gustan.

8. ¢En qué momentos del dia consume snacks salados?

En la tarde y noche de los fines de semana. En la noche trato de no comer mucho porque
ya me puede caer pesado, pero son un buen acompafante mientras veo peliculas y el algo a lo
gue ya me he acostumbrado.

9. ¢Con que otras personas comparte o come este tipo de snack?

En con mi familia mas que nadas, los fines de semana hemos optado por tener estos
momentos de peliculas para compartir juntos. Y los snacks son algo que no falta cuando hacemos
estas actividades.

10. A la semana, ¢Con qué frecuencia los consume?

Unas dos veces a la semana, los fines de semana es fijo con mi familia y entre semana se
comer una vez cuando estoy con amigos y me hacen tener ganas cuando estamos entre horas de
clases.

11. ¢ Qué tipo de snacks salados consume? ¢ Cual es su preferido?

Las papas son las que mas me gustan, especialmente las que son sabor a cebolla.

12. ¢ En qué lugar(es) compra este tipo de productos? ¢Algun otro?

En las tiendas de barrio o en el los supermercados como el Aki, tengo uno cerca de mi

casa y es bueno para conseguir tamafios grandes.
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13. ¢ De qué tamanfo (gramaje) los compra?

Por lo general son los grandes, son los ideales para toda la familia y es donde vienen mas
cantidad.

14. ¢ Con que frecuencia realiza la compra?

Una o dos veces por semana, casi siempre son los fines de semana y de vez en cuando
una vez entre semana en las tiendas cercas a la universidad.

15. ¢ Cuantas variedades o tipos de snacks compra cada vez que compra?

Es solo un tipo de snacks que son las papas, pero en marcas si sabemos alternan entre
unas 2, Saritas que son las que mas nos gustan y Ruffles cuando no las encontramos.

16. ¢Con que producto acomparante el consumo de snacks salados?

Con agua es lo normal, por el tema de salud no considero que sea bueno acompariarlo con
algo como colas. Y también las salsas son un buen acompafiante, como por ejemplo mayonesa o
de queso.

17. ¢ Qué aspectos son los que influyen en su compra de snacks salados?

La cantidad de papas que vienen en el empaque. En ocasiones en las fundas vienen méas
aire que papas y eso es lo que me gusta. Justo por eso la marca que sabemos que viene mas
cantidad es la que compramos.

18. ¢ Ha cambiado los habitos de compra de este producto? ¢Si? ¢(No? ¢Por qué?

No los he cambiado. Porque siento que es un tipo de producto que siempre va a estar en
nuestra alimentacion a pesar de que no sea tan sano, pero es una golosina que no esta mal
comerlo de vez en cuando.

19. Si no encuentra el snack de su preferencia ¢Qué hace?

61



Por lo general cambio de marca a Ruffles en el mismo sabor de cebolla o en la misma
marca cambio de sabor a sal y pimienta.

Entrevista #4

Nombre: Santiago Zurita

Edad: 16 afios

Ocupacion: Estudiante de colegio

1. Al pensar en snacks salados ¢ qué se le ocurre? ;qué es lo primero que se le viene

a la mente?

Variedad de sabores.

2. ¢Qué caracteristicas tiene este producto? ¢ Coémo lo podria definir?

Hay una variedad increible de sabores, limén, BBQ, queso, picante, cebolla, para todos
los gustos y momentos. Son los que salvan un antojo de comida.

3. ¢Queé tiene de positivo o de bueno los snacks salados?

Hay variedad de tipos, sabores y tamafios, hay como variar bastante cuando se los compra
y que se los encuentra en todo lado.

4. ¢Qué tiene de negativo o de malo los snacks salados?

A veces vienen mas aire que snacks, me ha pasado con los Tostitos grandes, abro el
empaque, hay poquitos y me siento estafado.

5. ¢Hay algo que limita su consumo? ¢ Qué elemento lo frena?

Lo que me limita, es que a veces estoy comiendo una funda de papas y mi maméa no me
deja comerme otra porque me dice que no es bueno para mi salud. No siempre le hago caso, pero
ya es una advertencia de que pueden llegar a ser malos a futuro.

6. ¢En qué ocasiones consume snacks salados?
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Todas las tardes me como algun snack, mientras hago deberes o juego videojuegos.
Normalmente bajo a la cocina y elijo de lo que hay ahi, pero si me da ganas de doritos o de
gaseosa, me voy la tienda y me compro, casi a diario voy por la gaseosa

7. ¢En qué lugares consume este tipo de productos?

El lugar mas normal es mi casa, a veces también en canchas después de salir a jugar con
mis amigos y de vez en cuando en casa de familiares cuando hay fiestas de cumpleafios.

8. ¢En qué momentos del dia consume snacks salados?

En las tardes principalmente cuando estoy en casa y me da ganas de una golosina. Siento
que los snacks son perfectos para pasar ese antojo.

9. ¢Con que otras personas comparte o come este tipo de snack?

Con amigos o familia cuando vemos partidos. Cuando es con mas personas ahi si compro
un De Todito, porque nos gusta a todos y vienen esos cueritos que son como tocinos, y nos gusta
un montoén a todos.

10. A la semana, ¢Con qué frecuencia los consume?

Yo diria que unas 5 veces a la semana, los snacks me gustan bastante y los considero muy
practicos para acompafiar las actividades cotidianas del colegio.

11. ¢ Qué tipo de snacks salados consume? ¢ Cual es su preferido?

Me gustan los que son de textura, asi como los Nachos o los Doritos, su sabor es muy
rico, no sé de qué son, pero son asi como tortillas, creo que son de maiz.

12. ¢ En qué lugar(es) compra este tipo de productos? ¢Algun otro?

En la tienda principalmente, es como que te impulsa a comprar snacks, porque no hay
mas cosas que puedan servir como golosina, en el supermercado hay mucha comida, el foco es

comprar comida.
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13. ¢ De qué tamanfo (gramaje) los compra?

Los que mas compro son los medianos, viene la cantidad adecuada como pasar el
hambre. A veces compro los pequefios, pero siento que me quedo con hambre y me queda
faltando un poco mas de snacks.

14. ¢ Con que frecuencia realiza la compra?

Unas tres veces a la semana, hay dias en los que compro unos 3 paquetes y los guardo
para los siguientes dias de la semana. O cuando vienen amigos a jugar a veces compramos
bastante y sobran algunos, eso me evita ir a comprar a la tienda entre semana.

15. ¢ Cuantas variedades o tipos de snacks compra cada vez que compra?

Me gusta variar los tipos, al menos unos 2 tipos. Los que son mix son buenos, pero no
hay en tantos sabores como los que son de un solo tipo.

16. ¢ Con que producto acompafiante el consumo de snacks salados?

Me gusta comer los snacks con gaseosas, un poco mas la Coca Cola o puede ser también
la Fanta. Otra que me gusta bastante es la Orangine de Mora, tiene un sabor bastante rico y pasa
bastante el sabor salado de los snacks.

17. ¢ Qué aspectos son los que influyen en su compra de snacks salados?

No me gusta que las texturas sean como feas, 0 muy duras, 0 arenosas, que no se sientan
rico y crujientes. Me gusta que tenga sabores ricos e intensos, que me den variedad y no que
estoy pagando solo por aire.

18. ¢ Ha cambiado los habitos de compra de este producto? ¢Si? ¢No? ¢Por qué?

Ahora compro mas variedad porque antes comia mucho, pero estaba restringido a lo que
habia 0 me mandaban, ahora no, ahora puedo variar mas, yo mismo me compro lo que me llama

la atencién y asi pruebo otras opciones y sabores.
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19. Si no encuentra el snack de su preferencia ¢Qué hace?
Me gusta variar bastante, por lo que, si no encuentro el snack que mas me gusta, sin
problema me compro otro. Lo primero que busco en otros snacks es el tipo de sabor y después en

la marca y los tamarios disponibles en ese momento.

Entrevista #5

Nombre: Carolina Mosquera

Edad: 18 afios

Ocupacion: Estudiante de colegio

1. Al pensar en snacks salados ¢ qué se le ocurre? ;qué es lo primero que se le viene

a la mente?

Pasar el hambre facilmente

2. ¢Queé caracteristicas tiene este producto? ¢ Como lo podria definir?

Lo principal es que no empalagan ni llenan demasiado y al ser frituras como que son un
poco grasosos. Son ideales para combatir el hambre sin tener que hacer algo muy preparado.

3. ¢Queé tiene de positivo o de bueno los snacks salados?

Son ideales para consumir en cualquier momento, hay una gran variedad que se adapta a
los gustos de todos y son buenos para compartir con amigos.

4. ¢Qué tiene de negativo o de malo los snacks salados?

Hay algunos que son muy altos en sal, y otros en cambio vienen llenos de aire y eso hace
que uno los tenga que elegir bien. A veces también dejan manchados los dedos al comerlos.

5. ¢Hay algo que limita su consumo? ¢ Qué elemento lo frena?
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Siento que, si los consumiera mucho, podria afectar mi salud, es mejor como un antojito,
estoy en el colegio y veo que alguien esta comiendo un shack, facil voy y me compro para pasar
la gana.

6. ¢En qué ocasiones consume snacks salados?

Los fines de semana por la tarde, cuando estoy viendo Netflix. Cuando vamos de viaje
con mi familia también siempre llevamos snacks para el camino.

7. ¢En qué lugares consume este tipo de productos?

En mi casa casi siempre y si me da hambre cuando salgo con mis papas puede ser que en
el auto también, pero no es muy comun.

8. ¢En gqué momentos del dia consume snacks salados?

Tipo media mafana antes del almuerzo o ya en la tarde antes de la merienda, son buenos
para estos momentos que son entre una comida y otra.

9. ¢Con que otras personas comparte o come este tipo de snack?

Con amigas en el colegio y con mi familia en la casa o en los viajes y con mis tios y
primos en fiestas de cumplearios.

10. A la semana, ¢Con qué frecuencia los consume?

Serian unas dos veces por semana, mas a menudo los fines de semana. Considerando que
no son tan saludables.

11. ¢ Qué tipo de snacks salados consume? ¢ Cual es su preferido?

Los chifles son del verde de aqui de Ecuador, yo creo que salieron de aqui, tienen otro
sabor, es muy rico y muy ecuatoriano, creo que es mi snack salado favorito. Ademas, que tienen
sabores de aqui como por ejemplo de ajillo y sal prieta.

12. ¢ En qué lugar(es) compra este tipo de productos? ¢Algun otro?
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En las tiendas de barrio, en los supermercados y en los minimarkets de las gasolineras
cuando mi papa pone gasolina. Son lugares donde hay variedad y se puede elegir.

13. ¢ De qué tamanfo (gramaje) los compra?

Los personales, deben ser los pequefios cuando como solo yo. Cuando vamos a comer en
familia compramos los medianos, pero ahi compramos algunos paquetes como para variar y
compartir entre todos.

14. ¢ Con que frecuencia realiza la compra?

Una vez por semana, en la casa mis papas saben tener en la cocina por lo que yo compro
mas que nada cuando voy al colegio.

15. ¢ Cuéntas variedades o tipos de snacks compra cada vez que compra?

Me gustan los chifles y los que son de yuca porque siento que son un poco mas
saludables. Pero a veces compro los que son como cueritos por su sabor y porque son saladitos.
En general compro solo uno de esos tres, pero los voy variando.

16. ¢ Con que producto acompafiante el consumo de snacks salados?

Casi siempre es con jugos de botellita tipo Sunny y de vez en cuando me compro un
chocolate pequefio. Tiene que ser algo dulce por lo general.

17. ¢ Qué aspectos son los que influyen en su compra de snacks salados?

Aparte del tipo y la marca yo me fijo en ocasiones en el empaque que es lo que llama la
atencion. Por ejemplo, los Tornaditos que son azulitos y bonitos, mientras que las papas Lay’s
me parecen simples, serias, son solo un amarillo ahi

18. ¢ Ha cambiado los habitos de compra de este producto? ¢Si? ¢No? ¢Por qué?

Considero que no mucho, continto comprando la misma cantidad de snacks. Lo que un

poco he cambiado es que ahora compro un poco mas en tiendas de barrio.
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19. Si no encuentra el snack de su preferencia ¢Qué hace?

Si no encuentro la que quiero, no me estreso, compro otra casa, puede ser algo como

galletas de dulce u otro tipo de shack o un sabor diferente. Lo importante es tener algo que me

ayude a pasar el hambre de ese momento.

4.2.  Andlisis matricial de hallazgos de la investigacion cualitativa

Con el objetivo de sintetizar los principales hallazgos cualitativos, se procede a realizar

una matriz mediante la cual se puede agrupar las respuestas de los entrevistados para identificar

insights relevantes que aporten a cumplir con los objetivos de la investigacion.

Tabla 4

Andlisis de hallazgos — entrevistas a profundidad

Preguntas

Hallazgos

Asociacién con la

categoria

Caracteristicas del

producto

Elementos positivos

Asociaciones espontaneas relacionadas
principalmente con los tipos de snacks y el top of
mind de marcas. En menor medida se mencionan
atributos funcionales como sabor y practicidad.
Se distinguen por su textura crocante, variedad de
sabores y tamafios, y su amplia disponibilidad. En
cuanto a lo funcional lo principal es que ayudan a
saciar el hambre entre comidas

Destaca su variedad de tipos, sabores y tamafios.

Disponibilidad en varios canales de compra 'y su
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Elementos negativos

Limitantes de consumo

Ocasiones de consumo

Lugares de consumo

Momentos del dia para el

consumo

precio que es mas accesible en comparacion de otros
alimentos mas preparados.

De forma transversal todos reconocen que no son
nutritivos ni saludables. El aire que contienen los
empaques es considerado negativo ya que perciben
menos producto y el residuo que queda en los dedos
cuando se los consume.

La principal barrera de consumo esta relacionada
con el tema de salud, es algo que por la edad no esta
tan marcado en el target, sin embargo, tiene
influencia las recomendaciones de personas externas
como los padres.

Se identifican ocasiones individuales principalmente
en el hogar mientras realizan alguna actividad como
deberes, trabajos, ver peliculas o series 'y jugar
videojuegos. Y ocasiones colectivas como recesos
de clases, eventos familiars y viajes.

En mayor medida el consumo es dentro del hogar.
Mientras que ocasionalmente son las tiendas cerca
los centros educativos.

El consumo esta enfocado principalmente entre
comidas, las tardes entre almuerzo y cena 6 a media

mafiana entre desayuno y almuerzo.
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Personas con las que

comparten el consumo

Frecuencia de consumo

semanal

Tipos de snacks

consumidos

Lugares de compra

Tamarfos comprados

Frecuencia de compra

El consumo es socialmente con los amigos de
colegio o univseridad y con la familia en el hogar.
En mayor medida el consumo es de una a dos veces
por semana. Es importante resaltar que en edades
menores puede incrementar de 3 a 5 veces por
semana.

Las papas, los chifles y los snacks que son de maiz
son los mas consumidos. Los mix o mezclados son
una opcion valorada de igual forma para consumo

compartido.

El principal canal de compra son las tiendas de
barrio, y en menor medida los supermercados. Un
factor relevante para la eleccion del lugar de compra
es la cercania al hogar o institucion educativa.

Los tamarfios pequefios y medianos relacionados a
un consumo individual son los mas comprados. Los
tamarios grandes son para un consumo compartido
con amigos o familia que es menos comun.

Es de una a dos veces por semana, en ocasiones
disminuye la frecuencia debido a que en el hogar
encuentran este tipo de productos como parte de la

compra de abstecimiento general de productos.
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Por lo general la compra es de una variedad de
Variedad de snacks snack por ocasion para consumo individual. El
comprados por ocasion cambio de tipo o de marca de snack es algo comun
considernado que la variedad en este tipo de
productos es amplia.
Principalmente son bebidas como gaseosas 0 jugos
y en menor medida dulces como chocolates. Para
Productos que acompafian consumo compartido los dips o salsas de igual
el consumo de snacks forma son una buena opcion.
La marca, el tipo de snack y el sabor son los
criterios mas relevantes que influyen en la compra.
Aspectos que influyen en En menor medida est4 el tamafio del empaque segun
la compra la ocasion de consumo, el precio y el disefio del
empaque.
Los que si han cambiado, principalmente han
reducido su compra por temas de salud. En menor
Han cambiado los habitos  media hay un cambio de canal a tiendas de barrio
de compra con mayor frecuencia. Y un incremento en la
compra esta apalancado por probar nuevas
variedades se snacks.
Reaccion al no encontrar  Las reacciones son distintas entre los entrevistados,
el snack preferido en ocasiones pueden cambiar de marca o de tipo sin

mayor complicacion. Pero en general se puede
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identificar un bajo nivel de fidelidad en la categoria
ya sea a la marca, al tipo e incluso a sabor que

prefieren.

4.3.  Resultados cuantitativos

La encuesta se realizo de forma CAWI obteniendo una muestra de 397 casos, el perfil al
que se aplicé la encuesta fueron hombres y mujeres de 15 a 24 afios pertenecientes a niveles
socio econdémicos medio tipico, medio alto y alto residentes en la ciudad de Quito.
Figura7

1.- Edad

Edad

= 15 - 18 afos
=19 — 24 afios

En la figura 7 se puede observar que de la totalidad de encuestados el 77% tienen entre
15y 18 afos y el 23% tienen entre 19 a 24 afos.
Figura 8

2.- Género
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Género

= Hombre

= Mujer

En la figura 8 se puede observar que de la totalidad de encuestados el 64% son hombres y
el 36% son mujeres. Por lo cual se evidencia una mayor proporcion de mujeres en la muestra
encuestada.

Figura 9

3.- Nivel de educacion actual (cursando)

Nivel de educacion

= Bachillerato

= 3er nivel

En la figura 9 se puede observar que de la totalidad de encuestados el 29% poseen un
nivel de educacién actual de bachillerato y el 71% tienen un 3er nivel de educacién actualmente.

Lo cual es adecuado considerando la edad del target al que se aplicé la encuesta.

73



Figura 10

4.- Ingreso familiar

Ingreso familiar

= Mas de $2400
= De $1201 a $2400

= De $601 a $1200

En la figura 10 se puede observar que de la totalidad de encuestados el 61% pertenece a
familias con ingresos de $601 a $1200, el 31% pertenece a familias con ingresos de $1201 a
$2400 y el 8% pertenece a familias con ingresos de mas de $2400 mensuales. Es decir, en mayor
proporcidn pertenecen a familias de nivel socioeconémico medio tipico y medio alto.

Figura 11

5.- ¢ Cuales son las caracteristicas mas relevantes de los snacks salados?

Caracteristicas mas relevantes

= Tiene formas atractivas
= Vienen en variedad de tamafios
= Son crocantes
= Son buenos para picar
= |[deales para cualquier momento
= Existe variedad de sabores
= Existe variedad de tipos
Son faciles de conseguir
= Son econimicos
= Consumo practico y rapido

= Ayudan a controlar el hambre
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En la figura 11 se puede observar que para el 60% de los encuestados la caracteristica
mas relevante de los snacks saldos es que son buenos para picar o saciar el hambre. EI 52% de
igual forma considera que son faciles de conseguir, 49% que son practicos y 45% que son
econdmicos, destacandolos como los mas importantes. Mientras que solo el 14% de la muestra
considera que la forma del snack es una caracteristica relevante, siendo en este caso la menos
apreciada.

Figura 12

6.- ¢ Cudles son los aspectos negativos mas relevantes de los snacks salados?

Aspectos negativos

= Son muy secos

= |os sabores no son intensos

= Mas aire que producto en empaques

0
Altos en grasas y sal

Tienen sabores muy artificiales

= Dejan residuos en los dedos

59%

= No son nutritivos

En la figura 12 se puede observar que para el 59% de los encuestados el principal aspecto
negativo de los mas snacks saldos es que no son nutritivos, el 54% considera como negativo que
son altos grasa y sal y el 52% que en los empaques viene mas aire que producto. Completando
los aspectos negativos principales, el 42% considera que dejan residuos en los dedos como algo

negativo de este tipo de productos.
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Figura 13

7.- ¢ Qué innovaciones le gustaria que tengan los snacks salados?

Innovaciones

= Ediciones limitadas de sabores
novedosos

= Empagques resellables

Mix de sabores es un mismo
empaque
= Sachet de salsas como
acompafante

= Sabores intensos

= Sabores tradicionales de
Ecuador

En la figura 13 se puede observar que para el 55% de los encuestados considera a los
empaques resellables como una innovacion adecuada en la categoria. De igual forma el 48%
desearia como innovacion incluir sabores tradicionales de Ecuador en los snacks saldos,
completando el top tres de opciones el 44% considera adecuado que venga un sachet de salsa

como acompafiante del snack cuando lo compren.



Figura 14

8.- ¢ Con qué frecuencia compra snacks salados?

Frecuencia de compra

% = Con menor frecuencia
0

=

= Una vez cada 15 dias
= 1 vez por semana

Entre 2 y 4 veces por semana
= Entre 5 a 6 veces a la semana

= Todos los dias, una vez al dia

= Todos los dias, varias veces al dia

En la figura 14 se puede observar que la principal frecuencia de compra de la categoria es
de 2 a 4 veces por semana, siendo la frecuencia de compra para el 53% de los encuestados. Para
el 19% la frecuencia es mayor, de 5 a 6 veces por semana, por lo cual se puede determinar que es
una categoria con alta frecuencia de compra semanal.

Figura 15

9.- ¢En qué lugar compra snacks salados con mayor frecuencia?

Lugar de compra

= Canales alternativos (RRSS,
tiendas especializadas)

Autoservicios (farmacias,

2% gasolineras, Oki Doki)

= Bares de colegio / universidad

= Tiendas de barrio

i

&

. m
o=

= Supermercado
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En la figura 15 se puede observar que para el 57% de los encuestados compra snacks
salados en tiendas de barrio, mientras que el 36% los compra en supermercados, siendo estos dos
lugares los mas relevantes. El resto de lugares de compra presentan porcentajes menores al 5%.
Figura 16
10.- ¢ Cudles son los aspectos mas importantes al momento de realizar la compra de snacks

salados?

Aspectos mas importantes al momento de comprar

19% = Seméforo nutricional
= Fecha de caducidad

17% = Disefio del empaque
21%

27%

= Por sus promociones
= Variedad de sabores

21%

= Variedad de tamafios

= Cantidad de producto en el empaque
Precio
Tipo de snack

= Marca
= Sabor

En la figura 16 se puede observar que para el 59% el sabor es el aspecto més relevante al
momento de comprar, identificado que es una categoria indulgente. El precio es el segundo méas
relevante con un 54%, el tercer aspecto mas relevante es el tipo de snack con un 44%, el cuarto
aspecto mas relevante es la cantidad de producto en el empaque con un 42% y completando el

top cinco de aspecto mas importantes esta la fecha de caducidad con un 39%.
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Figura 17

11.- ¢ Qué cantidad (cuantos paquetes) de snacks salados compra generalmente?

Cantidad comprada

= 1 paquete
= 2 paquetes
3 paquetes

4 paquetes 0 méas

En la figura 17 se puede observar que el 51% de los encuestados compra 1 paquete de
snacks salados por ocasién de compra. Mientras que el 28% compra 2 paquetes en cada ocasion
y el 14% compra 3 paquetes. La compra menos comun es de 4 paquetes 0 mas, la cual la realizar
solo el 7% de los encuestados.

Figura 18

12.- ¢ Cuanto gasta en promedio en si compra de snacks salados?

Gasto promedio

$1,12

Min. $0,35
Max. $2,50

En la figura 18 se puede observar que el gasto promedio en la categoria de snacks saldos

es de $1,12. Presentando un valor minimo de $0,35 y un valor maximo de $2,50 por ocasion de
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compra. Estos resultados reflejan que los snacks saldos tienen un punto de precio accesible que
no representan un mayor desembolso por parte de los consumidores.
Figura 19

13.- ¢ Por qué prefiere comprar snacks salados en su lugar de compra habitual?

Razones para elegir el lugar de compra

= Hay mas variedad de sabores

= Solo ahi venden la marca que me
gusta

= Hay mas variedad de marcas

= Hay mas variedad de tamafios

22% Encuentro promociones

0, . , .
31% Precios mas bajos

= Hago todas las compras en ese lugar

= Cercania a mi hogar

En la figura 19 se puede observar que para el 74% de los encuestados la cercania al hogar
del lugar de venta de snacks salados es la razon principal para elegirlo. Para 31% de los
encuetados es el precio mas bajo que ofrece el lugar y cerrando el top de razones para el 26% es

la variedad de marcas y tamafios que pueden encontrar.
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Figura 20

14.- ¢ Qué tamario de snacks salados compra con mayor frecuencia?

Tamarfios comprados

= Pequefios
= Medianos
= Grandes

Familiares

En la figura 20 se puede observar que el 58% de los encuestados compra los tamafios
medianos con mayor frecuencia, el 24% compra el tamafio pequefio, el 15% compra el tamafio
grande y un 3% compra el tamafio familiar en snacks salados. Estos resultados reflejan que hasta

un tamafio mediano es el adecuado para el target.
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Figura 21

15.- ¢ Cudles son las razones por las que consume snacks salados?

Razones de consumo

= Satisfacer un antojo

= Para viajes o salidas

= Para comerlo en una reunién / fiesta

= Por su precio

= Comer algo mientras realiza actividades

= Por su textura crocante

= Pos su variedad de tipos

13%

Por sus variedades de tamafios
21%

11% Por su variedad de sabores

43% = Saciar el hambre entre comidas

= Por su sabor

En la figura 21 se puede observar que para el 53% de los encuestados el satisfacer un
antojo es la principal raz6n para consumir snacks salados. De igual forma el comer algo mientras
realizan otras actividades es una razén de consumo para el 50% de la muestra. Como tercera
opcion de consumo esta el sabor con un 43% Yy la variedad de sabores con el 41% cierra el top de

razones de consumo de la categoria para los encuestados.
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Figura 22

16.- ¢ Qué sabor de snacks salados es el que consume con mayor frecuencia?

Sabor consumido con mayor frecuencia

= Ajillo
= Sal Prieta
= Pizza

= BBQ / Ahumado

= Crema y Cebolla
Limén (&cidos)
= De queso

= Picante

= Natural / Original

En la figura 22 se puede observar que el 22% de los encuestados consume con mayor
frecuencia snacks salados sabor a queso, el 21% el sabor natural u original y el 19% el sabor
picante, siendo estos tres sabores los mas consumidos por los encuestados. En menor medida el

14% de los encuestados consumen los sabores de crema y cebolla y limon.
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Figura 23

17.- Su consumo de snacks salados es principalmente

Tipo de consumo

= Dentro de casa
= Fuera de casa

En la figura 23 se puede observar que para el 61% de los encuestados consume snacks
saldos dentro de casa y el 39% los consume fuera de casa.
Figura 24

18.- ¢ Con qué frecuencia consume snacks salados?

Frecuencia de consumo

= Con menor frecuencia
= Una vez cada 15 dias
= 1 vez por semana
Entre 2 y 4 veces por semana

= Entre 5 a 6 veces a la semana
%

= Todos los dias, una vez al dia

= Todos los dias, varias veces al dia
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En la figura 24 se puede observar que en mayor proporcion la frecuencia de consumo de

la categoria es de 2 a 4 veces por semana, siendo la frecuencia de consumo para el 51% de los

encuestados. Para el 19% la frecuencia es mayor, de 5 a 6 veces por semana y para el 10% los

consumen todos los dias, una vez al menos.

Andlisis de variables cruzadas

Tabla 5

Frecuencia de compra — edad

Edad
15-18 19-24 Total
Todos los dias, varias veces al dia 9% 7% 7%
¢Con que Todos los dias, una vez al dia 10% 9% 10%
frecuencia  Entre 5 a 6 veces a la semana 20% 19% 19%
compra Entre 2 y 4 veces por semana 51% 54% 53%
snacks Una vez por semana 7% 8% 8%
salados? Una vez cada 15 dias 1% 4% 2%
Con menor frecuencia 0% 1% 1%
Total 100% 100% 100%

En la tabla 4 se puede observar que al aperturar la frecuencia de compra por los rangos de

edad, los encuestados de 15 a 18 afios presentan porcentajes ligeramente mas altos en las

variables de mayor frecuencia de compra, mientras que los encuestados de 19 a 24 afios la
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tendencia es contraria y sus porcentajes son mas altos en variables de menor frecuencia de
compra. Por lo cual se puede evidenciar que a mayor edad la compra de snacks salados empieza
a disminuir en cuanto a frecuencia.

Tabla 6

Lugar de compra — edad

Edad

15-18 19-24 Total

Supermercados 31% 40% 36%

¢Enqué lugar  Tiendas de barrio 58% 55% 57%
comprar Bares colegio/universidad 7% 2% 4%
Snacks Salados  Autoservicios 2% 2% 2%
con mayor Canales alternativos 2% 1% 2%

frecuencia?
Total 100% 100% 100%

En la tabla 5 se puede observar que al aperturar el lugar de compra por los rangos de
edad, los encuestados de 15 a 18 afios compran los snacks salados en mayor porcentaje en
tiendas de barrio y en bares de colegios en comparacién a los encuestados de 19 a 24 afios.
Mientras que los encuestados de 19 a 24 afios compran snacks saldos en mayor porcentaje en

supermercados en comparacion a los encuestados de 15 a 18 afios.

Tomando como base los resultados de la investigacion cuantitativa se puede identificar

que el perfil del consumidor de snacks salados en la cuidad de Quito en mayor proporcion son

86



hombres de 15 a 18 afios pertenecientes a familias de nivel socioeconémico medio tipico y
medio bajo basado en los ingresos mensuales de sus familias. Los cuales compran snacks salados
principalmente en tiendas de barrio.

En cuanto a los consumidores de 19 a 24 afios se mantiene la mayor proporcién de
consumidores de género masculino y se puede determinar que tienen una frecuencia de consumo
ligeramente menor, la cual en mayor proporcion es de 2 a 4 veces por semana 'y su compra en
supermercados es mayor en comparacion al perfil de consumidores de 15 a 18 afios.

De igual forma se puede determinar que los factores con mayor influencia en la decision
de consumo de snacks salados es el satisfacer un antojo entre comidas o el comer algo mientras
realizan distintas actividades como tareas, videojuegos, ver series y peliculas, etc.

Mientras que los principales influenciadores que inciden en la decisién de compra del
consumidor de snacks salados en la ciudad de Quito son en primer lugar el sabor, dado por las
experiencias previas con los snacks consumidos, lo que refleja a su vez que es una categoria de
indulgencia. En segundo lugar, es el precio de los snacks salados, en tercer lugar el tipo de snack

salado y en cuarto lugar la cantidad de producto en el empaque, estos como los principales.
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Conclusiones

En los primeros capitulos de la presente investigacion se recabo que, en un mundo
globalizado y en el que cada vez hay menos tiempo, una tendencia global son los alimentos de
conveniencia, faciles de consumir, econdémicos y de buen sabor.

Por lo cual el mercado de snacks salados presenta una tendencia de crecimiento en los
ultimos afios a nivel mundial, la cual se replica en Ecuador. Esta categoria en el pais presenta en
2023 un ligero decrecimiento en volumen versus el 2022 de 0.4%, mientras que en valor la
categoria presenta un incremento de 3.4% al compararlo con el afio pasado. Lo que nos permite

identificar que la categoria esta creciendo y existe una oportunidad de mercado para este 2024.

De igual forma al mediante la revision tedrica y referencial se puede identificar que el
comportamiento de compra ya no es tan racional, mas bien en mayor medida est4 sujeto a temas
psicoldgicos de los individuos, por lo cual es relevante realizar anélisis generacionales. Adicional
es importante resaltar que los factores que influyen en la decision de compra se los puede
catalogar como internos que surgen del propio consumidor, de su forma de pensar, su manera de

ser y factores externos son mas enfocados a variables del marco y microentorno.

Mientras que al entender los enfoques de investigacion y herramientas cualitativas y
cuantitativas se determiné que es fundamental realizar una investigacion que aborde estos
aspectos para obtener una vision holistica exploratoria como con datos numéricos mas
concluyentes.

Una vez aplicado lo antes mencionado de manera cualitativa se identifico que la textura

crocante, variedad de sabores, tamafios, y su amplia disponibilidad son las caracteristicas mas
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apreciadas de los snacks salados, mientras que la principal barrera de consumo es que no son
nutritivos ni saludables. Otros aspectos negativos son el aire que contienen los empaques es
considerado negativo ya que perciben menos producto y el residuo que queda en los dedos
cuando se los consume. Las ocasiones de consumo pueden ser individuales principalmente en el
hogar mientras realizan alguna actividad como deberes, trabajos, ver peliculas o series y jugar

videojuegos y colectivas como recesos de clases, eventos familiars y viajes.

Con datos cuantitativos se puede determinar que para el 53% del target la principal razon
de consumo de la categoria es satisfacer un antojo de hambre y comer algo mientras realizan
alguna actividad de las antes expuestas de la investigacion cualitativa. Al momento de comprar
los snacks salados el sabor, precio y tipo son los drives de compra mas relevantes en la categoria
con porcentajes superiores al 45%.

Las tiendas de barrio son el canal mas relevante en la categoria con un 57% de
preferencia, siendo ligeramente superior por el target de 15 a 18 afios. De igual forma es el target
con una mayor frecuencia de compra. Mientras que para el target de 19 a 24 afos los
supermercados toman mayor relevancia, siendo su lugar de compra preferido para el 40% de los
encuestados.

El 58% del target compra snacks salados de tamafio mediano y en cada ocasion de
compra el 51% adquiere un empaque de este tipo de productos. De igual forma se puede
determinar que es el 61% consume snacks salados dentro del hogar. En cuanto a sabores el 22%
prefiere el sabor a queso, el 21% los naturales y el 19% los picantes, siendo estos tres los mas

populares.
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Como oportunidades en la categoria de identifica que el 55% del target desearia que se
oferten snacks con empaques resellables en empaques grandes y el 48% que haya mas snacks

con sabores tradicionales de Ecuador.
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Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos en la presente investigacion con datos cualitativos y
cuantitativos se recomienda que para una oferta optima de snacks salados deben considerar los
siguientes puntos.
Asegurarse que los snacks se encuentren disponibles en todos los canales de venta.
Especialmente en las tiendas de barrio, siendo este el canal de compra mas relevante para el
target.
La distribucién y oferta de snacks salados debe centrarse en el los tamafios pequefios y medianos
para consumo individual.
Enfocar la estrategia de portafolio en sabores de queso, naturales y picantes. Ya que estos son los
preferidos por el consumidor de esta categoria.
Solventar los principales dolores de los consumidores de la categoria con empaques sin tanto aire
y mayor contenido de producto.
De igual forma analizar la viabilidad de incluir empaques resellables en tamarios grades al igual
que innovar en sabores ecuatorianos.
Comunicar ventajas competitivas por medio de sabores diferenciados y enfocados a edades de 15

a 18 afios, quienes tienen mayor frecuencia de consumo de la categoria.

De igual forma se recomienda que la presenta investigacion se puede complementar con estudios
de mercado sobre nuevos conceptos y pruebas de producto basado en las innovaciones en la
categoria que los consumidores desean. Esto con el objetivo de dar la pauta para futuros
lanzamiento de productos exitosos al mercado, que sean diferentes a snacks saludables como se

realiza actualmente en mayor medida.
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