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Resumen

El presente trabajo, “Estudio de mercado para un futuro lanzamiento de un nuevo
shack a base de arveja, enfocado a la poblacién de Cumbaya”, desarrolla una
investigacion de las caracteristicas que debe tener un snack saludable
basandose en el analisis de preferencias que posee el mercado meta. Se
realiz6 una investigacion de datos secundarios, los cuales nos dieron pautas de
como se encuentra el mercado nuestro pais. Para la segmentacion del mercado
objetivo se tomdé como referencia la poblacion de Cumbaya por sus
caracteristicas demograficas y conductuales, que guiaron a la creacion de un
buyer persona. Mediante una encuesta de 18 preguntas cerradas, se conocio el
interés del consumidor para el desarrollo de nuestra propuesta de valor con las
caracteristicas y requerimientos del segmento. Finalmente, se obtuvieron
conclusiones sobre la forma, color, sabor del producto, como también de la forma

del empaque, tamafio de porcion, precio y puntos de venta.



Abstract

The present proyect "Market study for a future launch of a new pea-based snack,
focused on the population of Cumbaya ", develops an investigation of the
characteristics that a healthy snack should have, based on the analysis of
preferences of the market. Our investigation gave us guidelines on how the
market is in our country. For the segmentation of the target market, the population
of Cumbaya was taken as a reference due to its demographic and behavioral
characteristics, which led to the creation of a buyer persona. Through a survey of
18 closed questions, the interest of the consumer was known for the development
of our value proposition with the characteristics and requirements of the segment.
Finally, conclusions were obtained on the shape, color, flavor of the product, as
well as the shape of the packaging, portion size, price and points of sale.
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1. Introduccion.

1.1. Antecedentes.

La comida es la representacién cultural de cada ciudad, pueblo o pais, debido a
que, a través de ella, se llega a entender, aprender y apreciar la identidad de sus
habitantes. El Ecuador, es un digno ejemplo de variedad cultural y gastronémica,
tanto por su gran cantidad de platos y por su diversidad de productos (Unigarro,
2010). Por tal motivo, nuestro pais se ha posicionado como un destino turistico
y gastronémico a nivel nacional e internacional.

Sin embargo, debido a la globalizacion, todas estas tradiciones han tenido que
dar un giro y adaptarse a los cambios, de acuerdo a las necesidades alimenticias.
Paz, D (2019) afirma: “En el contexto de globalizacion gastronOmica, las mas

beneficiadas han sido las grandes cadenas de alimentos, marcas que han



expandido a nivel mundial sus productos y sus recetas, en muchas ocasiones,
desplazando a las marcas locales o eliminando productos nativos”, lo que ha
provocado cambios en la alimentacién que mantuvieron nuestros antepasados.
Un motivo adicional para que las grandes empresas hayan aprovechado esta
oportunidad de negocio en la produccion de la arveja, es que en nuestro pais no
se ha tenido el apoyo suficiente en cuanto a tecnologia, desarrollo de la semilla,
y un manejo correcto de los terrenos de cultivo (Arévalo, 2013), por lo que ha
terminado por ser un producto caro de producir, dando lugar a las importaciones.
A partir de los afios 60 en la revolucion verde, las fundaciones Rockefeller y Ford,
promovieron la agricultura industrial, brindando “facilidades” como paquetes
tecnoldgicos que incluian semillas hibridas, fertilizantes, plaguicidas, maquinaria
agricola y sistemas de riego. (Ceccon, E. 2008). Es por esta razén, que muchos
prefieren importar productos, debido a que tienen un costo mas bajo de
adquisicion, lo cual pone en constante riesgo la produccion local; por ejemplo, la
arveja posee un precio elevado en el mercado local en comparacion de la
producciéon canadiense, provocando mayor interés por su rentabilidad
econdémica y productiva.

Es por esto que, en los ultimos afios se hizo tendencia fortalecer la soberania
alimentaria de cada lugar, Gordillo, G. Méndez, O (2015) afirma: “La Soberania
Alimentaria se entiende como el derecho de los pueblos a definir sus propias
politicas y estrategias sustentables de produccion, distribucién y consumo de
alimentos, sobre los intereses del comercio”. Por tal motivo, han surgido
organizaciones como Slow Food y la Red de Guardianes de Semillas, cuyo
principal objetivo es proteger los alimentos nativos junto con sus tradiciones y
concientizar sobre su importancia de poder tomar decisiones propias, ya que,
existen ciertas complicaciones de parte del gobierno para poder sembrar o criar
animales.

Sabemos que las leguminosas como la arveja son atractivas para la alimentacion
actual, puesto que presentan propiedades que la convierten en un
superalimento, debido a que, por cada 100g tiene los siguientes valores
nutricionales: grasa (0,41 g), kilocalorias (81 g), fibra (5,1 g) y proteina (5,4 g),

(Pino, M, 2020). Por su versatilidad y adaptacion a diferentes presentaciones,



genera un valor agregado a la industria nacional e internacional. Ademas, es un
alimento que puede ser consumido por veganos, vegetarianos intolerantes a la
lactosa, alérgicos al gluten, y no estd genéticamente modificado. (Golub, L
,2019). Por estas razones, el consumo de arveja se ha incrementado en la
alimentacion, ya que se adapta a diferentes segmentos de consumidores, Pino,
M (2020) afirma: “registrando tasas de crecimiento por sobre el 8% en paises
como Estados Unidos, China, Japon y Australia”.

La combinacion de alimentos funcionalesy snacks, presenta una propuesta
atractiva y alternativa para los consumidores, debido al cambio de formulacion
de grasa, carbohidratos, azlcares y aditivos a productos bajos o libres de grasas
y sin gluten, como las leguminosas, legumbres y otros alimentos que poseen alto
contenido de macronutrientes, micronutrientes y minerales, brindando beneficios
para la salud en el futuro. (Chacon-Orduz G, Mufioz-Rincén, A., Quifibnez-
Mosquera, G. A. 2017). Adicionalmente, por su composicion presenta
versatilidad en recetas y presentaciones, siendo éstas faciles de consumir en
cualquier momento del dia y de manera rapida y practica, generando valor

agregado a los consumidores.

1.2.  Justificacion.

En la actualidad, la forma de alimentacion ha evolucionado en cuanto a comidas
simples pero nutritivas, como es el caso en las generaciones X y Y, quienes
relacionan de manera directa al estilo de vida que hoy en dia llevamos, en donde
se enfoca mas tiempo a actividades diversas como trabajo, estudio, deportes;
dando menos prioridad a la preparacion de alimentos dentro de los hogares
(Vidal, 2019). Es en estas circunstancias, donde la comida preparada y snacks
saludables ganan participacion en el mercado. Por ejemplo, el rol de la mujer
dentro de los hogares y el campo laboral se ha transformado generando otras
actividades dentro de la jornada diaria. (Garcia, D, 2018). Dichas actividades han
reducido el tiempo en las tareas del hogar, dando apertura a la introduccion de
productos que representan opciones faciles, accesibles y rapidas para cubrir las

necesidades.



Es por esta razon, que la industria de los snacks presenta un crecimiento
importante en los ultimos afios, acompafado de un aumento en sus ventas para
el futuro. Segun estudios realizados por EuroMonitor Internacional, las
caracteristicas que hacen que este tipo de productos tengan acogida en el
mercado son su facil acceso y precio. (Chacon-Orduz G, Mufioz-Rincon, A,
Quifidnez-Mosquera, G. A, (2017). Dentro del estudio mencionado se puede
encontrar particularidades que afirman que, el mercado de los snacks es parte
de la alimentacién de la poblacién, de 386 personas encuestadas el 50% afirmo
gue consume al menos una vez por dia algun tipo de snack, y el 30% cada dos
o tres dias, en diferentes horas. Por otro lado, en cuanto a presentacion se
refiere, el 46% de las personas encuestadas afirman que, los empaques
pequefios son los mas adquiridos, indicando que la compra y recompra de este
tipo de productos se da para el consumo instantaneo y personal. (Chacén-Orduz
G, Mufoz-Rincon, A., Quiibnez-Mosquera, G. A. 2017). Demostrando, el
potencial de esta industria dentro de la alimentacion.

Por otro lado, el incremento de esta industria va acompafnada de la tendencia
gue hoy encontramos sobre una vida méas saludable y la introduccion de
productos alimenticios y bebidas que presenten propiedades como super
alimento y, los beneficios que aporten a un estilo de vida mas sano, provocando
un crecimiento de alrededor del 202% en esta linea de productos. (Pino, M 2020).
El portafolio de snacks saludables, tienen mayor variedad en los puntos de venta,
por el rapido crecimiento en su demanda, pero ¢cuales son las principales
caracteristicas que debe poseer este tipo de productos? Chacén-Orduz G,
Mufioz-Rincon, A., Quiiidnez-Mosquera, G. A. (2017) afirma: “los consumidores
buscan snacks 100% naturales, con ingredientes que conocen y que les brindan
confianza”. Por lo tanto, nuestro producto en desarrollo debe cumplir con las
caracteristicas de un snack sano y de facil consumo.

En nuestro pais, la oferta de snacks saludables dentro de la industria es limitada
en cuanto a variedad se refiere, ademas, la poblacion tiene interés en buscar
mejores alternativas para complementar su ingesta de alimentos saludables, los
granos de la alimentacion ancestral aportan excelentes beneficios como son el

caso de las habas, arveja y soya (Gallegos, Villaroel, 2017). Nuestra propuesta



desea fusionar un snack saludable con granos que aportan nutrientes y que

puede constituirse una oportunidad de negocio en el Ecuador.

1.3. Alcance.

Este proyecto se bas6 en la opcion de introducir un snack saludable a un
mercado en constante crecimiento, enfocados en la busqueda de satisfacer una
necesidad de los consumidores, que brinde un sustento econémico tanto local
como internacional, para lo cual se aplicaran herramientas de investigacion de
mercado. En el momento de realizar dicho estudio de mercado se tom6 como
referencia un rango de edad de 25 a 40 afos.

Al ser un producto nuevo, el desarrollarlo mostré la gran susceptibilidad de la
arveja, al realizar preparaciones fuera de lo convencional, por lo que la idea de
realizar un snack fue bastante acertada. A través de nuestro proyecto, se busca
posicionar un producto nuevo en el mercado, mismo que cubra las necesidades
y requerimientos de la poblacién objetivo, acompafiado de las tendencias de
consumo y su estilo de vida. Ademas, al utilizar un alimento tradicional de nuestra
cultura como es la arveja que presenta caracteristicas nutricionales muy
importantes, aportara a nuestro proyecto de un snack, fusionando importantes
caracteristicas, como el contenido nutricional en la dieta y tendencias actuales
de compra en una industria en crecimiento (snacks).

Para lograr que nuestro proyecto tenga el alcance deseado, se realizé una
investigacion de mercado que nos permita conocer de manera clara y precisa a
la poblacion, es importante mencionar que se tomé como referencia a la
poblacion de Cumbayd; con ello logramos asegurar la viabilidad de nuestro

producto en un mercado potencial.

2. Objetivos.

2.1. Objetivo General.
e Evaluar la viabilidad de la introduccién de un snack a base de arveja,
tomando en cuenta las caracteristicas demograficas y conductuales de un

segmento de 25 a 40 afos de edad en la poblacion de Cumbaya.



2.2. Objetivos especificos.
e Determinar las caracteristicas que poseen nuestro segmento meta, con la
finalidad de conocer el perfil del consumidor.
e Identificar las cualidades que un snack deberia tener para ser aceptado

por el consumidor.

3. Marco Teorico.

3.1. Fuerzas de Porter.

En el mercado actual, existen una variedad de competidores dentro de la
industria de los snacks, para conocer qué tan atractiva es la industria y que
barreras tendremos para el ingreso a ella, una de las herramientas mas utiles
son las fuerzas de Porter, la cual realiza la busqueda de nuevas competencias
(Goicoecheay Souto, 2018). De la misma manera, nos ofrece escenarios a futuro
con aspectos importantes en la actualidad, y su analisis en el entorno (Guerra y
Navas, 2015). El andlisis de las fuerzas nos permite conocer cuan competitiva
es la industria a la cual se desea ingresar y qué barreras presenta, mismo que
nos aportard conocimiento para trabajar mas en puntos que son importantes y
sensibles, para ello, se debe estudiar las cinco divisiones en las cuales se

fundamentan las fuerzas de Porter. (Fred, D. 2013) afirma:

Intensidad de la competencia actual.
Competidores potenciales.
Productos sustitutos.

Poder de negociacion de proveedores.

o bk 0N PE

Poder de negociacion de clientes. (p,75).

Todo negocio necesita conocer cOmo se maneja la industria, sus clientes y
proveedores. Si no se logra comprender de forma clara los cinco puntos
anteriormente mencionados, no se puede conseguir una planificaciéon estratégica

exitosa y, el impacto en la rentabilidad sera minimo (Jaramillo, 2016).



3.2. Marketing Mix.

Al conocer la industria, podemos crear el plan de negocios enfocado a cubrir las
necesidades y deseos de los clientes que perseguimos; vender un producto no
es una tarea facil, requiere el esfuerzo de varias partes importantes como
marketing, publicidad, administracion de la fuerza de ventas, relacion con el
cliente y proveedores, que en conjunto determinaran el éxito del plan de negocios
(Fred, 2013). Con respecto al marketing, se enfocara en el marketing mix, el cual
une elementos de indole comercial y estratégico, dando un enfoque de esfuerzo
hacia el cliente y no al producto como se realizaba antiguamente (Ramo, Polo,
Arrieta, Vega, 2018). Los componentes en los que se enfoca son las 4 P 's
(precio, plaza, promocién y producto), son factores que se encuentran bajo el
dominio y decision de la empresa que se adapta al entorno de marketing y los

actores que lo componen. (Armstrong y Kotler, 2013).

3.3. Investigacion de mercado.

La investigacion de mercado, es importante para conocer cuales son las
motivaciones y comportamiento de los consumidores, con ello se logra que el
enfoque del desarrollo del producto sea eficiente para aumentar el potencial y
participacion en el mercado (Armstrong y Kotler, 2013). En el desarrollo de
nuevos productos o mejoramiento de los mismos, se debe enfocar en cubrir las
necesidades insatisfechas de los consumidores. Por esta razon, se realiza una
investigacion en la cual se indaga y se reconoce las preferencias del cliente
(Schiffman y Kanuk, 2010).

Adicionalmente, ayuda a prevenir la venta y comercializacion de servicios 0
productos que no estan enfocados al cliente, y que muchas veces fallan y
ocasionan pérdidas cuando se enfrentan al mercado real (Zikmud, Badin,
2009). La investigacion se puede dividir en dos: enfoque cualitativo y
cuantitativo, en la cual se mide cualidades y cantidades respectivamente. Para
ello, se utilizan métodos que ayudan a la recopilacion de informacién; entre las
herramientas utilizadas, tenemos: encuestas e investigacion de datos
secundarios (Merino, Pintado, Sanchez, Grande, 2015). Las cuales ofrecen

informacion orientada a los objetivos del estudio.



La investigacion de mercado, tendra como apoyo datos secundarios, que se
basan en informacion recopilada previamente por otros autores, por ende, al
estar ya estructuradas no es necesario tener contacto directo con los
entrevistados y dara una orientacion previa al investigador (Vargas, 2017). Para
iniciar la investigacion se recopilaron datos de fuentes existentes que aporten al
conocimiento previo del mercado, y nos permita tener una base para el desarrollo
de nuestro producto.

Tales como: informes comerciales de investigacion, gubernamentales, fuentes

oficiales y semioficiales, datos de la competencia (Armstrong y Kotler, 2013).

3.4. Fuentes.
e libros

revistas

entrevistas

Ministerios

Universidades.

3.5. Encuesta.

Por otra parte, la encuesta ayuda a recopilar datos representativos y estadisticos
de la poblacién en estudio, con el objetivo de cuantificar los resultados y obtener
conclusiones certeras (Rodriguez, Erazo, Narvaez, 2019). Este método, recopila
datos primarios de la poblacién, la investigacion se ha transformado en una
herramienta ideal de recopilacion de informacion acerca de sus conocimientos,
aptitudes y preferencias de compra, se puede utilizar preguntas abiertas o
cerradas. (Armstrong y Kotler, 2013).

La encuesta online es una herramienta ideal de recopilacion de informacién a
escala, siempre y cuando la poblacion cuente con recursos técnicos, cognitivos
y educativos para su desarrollo (Alarcon, Alvarez, 2012). El acceso a internet ha
transformado el estudio de mercados, ya que facilita la interaccion con los
consumidores, logrando mayor alcance y simplicidad de interaccion, colocando

a los clientes como protagonistas principales (Jaramillo, 2016).



3.6. Segmentacion.

La segmentacion de mercados es una herramienta que permite dividir a la
poblacion en grupos homogéneos, que posean caracteristicas y necesidades
similares, para conocer como el producto o servicio, puede enfocarse de manera
mas directa y eficiente a su posible consumidor (Villalobos y Chirinos, 2017).
Ademas, esta division nos permite enfocar de forma mas precisa las diferentes
estrategias (ventas, marketing, financieras, publicidad) y asi asignar
perspicazmente los recursos economicos necesarios (Carvache, Segarra,
Carrascosa, 2018). Para que la segmentacion sea eficiente, debe cumplir con

cuatro caracteristicas claves, Kotler,P. Armstrong, G (2013) afirma:

e Medibles: Pueden medirse el tamafio, el poder adquisitivo y los
perfiles de los segmentos.

e Accesible: Los segmentos de mercado pueden ser efectivamente
alcanzados y atendidos.

e Sustanciales: Son lo suficientemente grandes o rentables para
atenderlos

e Diferenciables: los segmentos son conceptualmente distinguibles y
responden de manera diferente a los diferentes programas y
elementos de la mezcla de marketing

e Abarcables: Es posible disefar programas eficaces para atraer y

atender a los segmentos. (p.174).

Al lograr determinar el segmento de mercado que deseamos perseguir, la
empresa colocara de manera inteligente sus recursos a potencializarse en la
poblacién objetivo, ademas de colocar actividades determinadas al subconjunto
de la poblacion con la meta de lograr una ventaja competitiva sobre la

competencia (Stanton, Etzel y Walker, 2015).

3.7. Muestreo.
Estudiar a la poblacion del mercado puede ser una tarea dificil para los

investigadores, por el tamarfio del mismo; para ello se ha destinado el calculo de



muestra que es una pequefia porcion del conjunto global, la cual debe ser
representativa, para lograr obtener una estimacion muy cercana de las
preferencias, pensamientos y comportamientos de la poblacion total (Armstrong
y Kotler, 2013). Ademas, la seleccion de las personas que conforman la muestra
pueden ser seleccionadas mediante métodos:

e Probabilisticos: el conjunto tiene la misma probabilidad de ser

seleccionado

e No probabilisticos: existen criterios de seleccion.
Sin embargo, al utilizar las dos metodologias, el resultado no debe perder
objetividad (Morphol, 2017). Existen 10 tipos de muestreos que se acoplan de
acuerdo a la disponibilidad, accesibilidad e interés del investigador, en este caso
hablaremos de muestreo por conveniencia, en donde la poblacion de estudio
cumple los parametros para el desarrollo del muestreo. Ademas, son de facil
contacto y obtencion de informacién (Hernandez, Carpio, 2019).
A continuacion se presenta la férmula para el célculo de poblacién finita
(Poblacion menor a 100 mil consumidores), (Hallo , F. 2021) afirma:

Y NZ*pq
& (N -1+ Z7pq

Donde:

N: tamafio de la poblacion (9785)

Z: nivel de confianza del 95% (Z=1.96)

g: Probabilidad de fracaso = 1-p (1-0.5= 0.5)
p: Probabilidad esperada p=0.5

e: Margen de error e=2%.

3.8. Buyer Persona.

Como una de las herramientas que nos ayuda a visualizar a nuestros clientes
objetivos se usa el Buyer Persona, que es un elemento muy importante de
considerar con anterioridad a realizar las estrategias para llegar de manera

eficiente, con el fin de obtener resultados satisfactorios. (Beltran, Parrales y



Ledesma, 2019). Esta herramienta consiste en ponernos en la perspectiva del
cliente, por ejemplo, el dolor o “pain” en inglés, nos indica las necesidades,
motivaciones y preocupaciones que presenta nuestro cliente, lo cual nos da una
idea como poder satisfacerlas o cubrirlas (Inboundcycle, s/f). Este método es la
ilustracion grafica de nuestro cliente ideal, en donde se toma en cuenta aspectos
conductuales y caracteristicas demograficas, creando un arquetipo de persona
(Valle, 2020). El conocer de manera mas clara a nuestro cliente objetivo, ayudara
a crear comunicacion en diferentes medios de manera empatica y concreta
(Universidad de Guadalajara, s/f). Buyer Persona, es una caracterizaciéon que

brindara informacion clave, para el momento de desarrollo de estrategias.

4. Materiales y métodos (o metodologia).

4.1. Materiales.
Para este caso de investigacion se requirieron los siguientes recursos:
1) Recursos
e Google forms (encuesta)
e Guidn de preguntas cerradas (encuesta)
2) Repositorio digital:
e Pagina Web (competencia)
e Redes sociales (competencia)

e Articulos cientificos

Para la realizacion de este trabajo de investigacion, fue necesario segmentar a
la poblacion objetivo, y a partir de ello, calcular la muestra representativa para la
realizacion posterior de encuestas.

Adicionalmente, se realiz6 una investigacién de datos secundarios de fuentes
externas para conocer mas sobre la industria, el segmento y otros datos

importantes para el estudio; con este punto de partida pudimos tener una idea



mas clara de como guiar la investigacion, consecuentemente para reforzar los

postulados se realizara una encuesta.

4.2. Poblacion y muestra.
Para dicha investigacion, se realizaron las encuestas en la parroquia Cumbaya,

la misma que representa una poblacién finita. Los resultados se obtuvieron de
un segmento de la poblacién de 25 a 40 afios de edad, la cual representa al
31.1% de la poblacion total de Cumbaya (INEC, s/f). Para el célculo de la muestra

se utilizé la siguiente formula.

Y NZ’ pq
e’(N -+ Z°pq

Donde:

N: tamafio de la poblacion (9785)

Z: nivel de confianza del 90% (Z=1.65)

g: Probabilidad de fracaso = 1-p (1-0.5= 0.5)
p: Probabilidad esperada p=0.5

e: Margen de error e=5%.

Poblacion Global 31463

Tabla 1. Poblaciéon en estudio.

Edades Poblacién Donde

20a24 9% N 9785
25a29 8% Z 1,65
30a34 7% q 0,5
35a39 7% p 0,5
Poblaqon en 31% e 05
estudio




Poblacion total [9785 n 265

Para la investigacion se requiere un minimo de 265 encuestas.

4.3. Investigacién de mercado.
e Fuentes secundarias externas
El producto que se desea colocar en el mercado no tiene informacion
previa, ya que, es un snack nuevo en desarrollo. Para ello, se requiere
datos de la industria de snacks saludables a la cual se desea
ingresar con fuentes externas que nos permita profundizar de manera

concreta y especializada la idea a generar.

4.4. Encuesta.
Para concretar los resultados de la investigacion la encuesta nos permitira
evaluar las preferencias del consumidor, mediante un cuestionario elaborado con
preguntas concretas para el desarrollo del producto. EI mismo tendra 18
preguntas basadas en los resultados obtenidos en las investigaciones anteriores.
e Descriptiva de respuesta cerrada.
Se realizaran encuestas con el propoésito de filtrar los resultados obtenidos en la
investigacion de datos secundarios y aclarar todos los parametros a cumplir para
la aceptacion del producto. Para esta investigacion se utilizaran encuestas
descriptivas de respuesta cerrada debido a que, nos ayudara a conocer la
frecuencia de uso del producto, incidencias de acciones determinadas y
caracteristicas de las personas. Adicionalmente, el cuestionario es de enfoque
cualitativo, donde la poblacion es no probabilistica, enfocado con preguntas
cerradas para obtener datos estadisticos.

(Revisar Anexo 1, Guia de preguntas en la encuesta)



5. Resultados y discusiones.

5.1. Investigacién datos secundarios.

Se levant6 informacion de fuentes externas para conocer que esta realizando
nuestra posible competencia, y qué estrategias podemos aplicar para la
introduccién de nuestro producto en un futuro; ademas, poder recabar mayor
informacion sobre las variables que colocan una nueva oportunidad en el
mercado (Procel, 2012). Con esto se logra tener un panorama claro de como se
debe componer nuestra propuesta de valor y lograr la aceptacién de nuestro

snack.

5.2. Producto.

El producto que estamos manejando es un snack saludable a base de arveja,
mediante la investigacion que realizamos encontramos ocho competidores, los
cuales ofrecen productos relacionados, como son: yuca, verde, papa, remolacha,
etc. Sin embargo, en la industria de los snacks, se puede encontrar varios
competidores que ofrezcan productos sustitutos para el consumo, entre comidas
que no posean gran diferenciacion (Procel, 2012). Por ende, nuestra propuesta
de valor de un snack saludable a base de arveja puede presentar una opcién

diferente y tener gran acogida.

Tabla 2.Empresas y tipo de snack que ofrecen.

Empresa Producto que ofrece
Superfoods Barras, galletas de Quinoa
Minka Galletas, Frutos secos , granola
Kiwa Chips remolacha, yuca , camote
Multigoods Snack arveja, papas y habas
Chiflar Patacones de verde

Crick Nachos de grillos




Karay Chips de frutas mango, fresa

5.3. Precio.

La oferta de tamafio varia de acuerdo a las empresas que lo comercializan y el
tipo de snack que ofrezca, se considera, ademas, que la formacién de un snack
saludable tendria un costo mas elevado al de la competencia con una propuesta
comun. Segun Ortiz, 2021 refiere que su propuesta de snack "Green Chip ™, debe
tener un precio similar al de la competencia, por lo que propone el precio de
venta al publico sera de $0,50 para fundas de 45 gramos y de $1,00 para fundas
de 100 gramos. Los valores indicados nos daran una pauta para la colocacion
de precios sugeridos de venta hacia el cliente, como para los otros canales de
distribucion. A continuacion, se presenta la tabla donde se puede apreciar un

precio que maneja la competencia en su determinada porcion.

Tabla 3. Presentacién y precio promedio

Empresa Presentacion Promedio de Promedio
ventas
Kiwa 113 g $
3,40
Chiflar 113 g $ $ 3,15
3,50
Multigoods 180g $
2,55
Kiwa 709 $
1.11 $ 1,05
Multigoods 60g $
0,99




5.4. Plaza.
La ubicacion es un factor importante para la comercializacion de productos, por
lo que se prefiere sitios de alta concurrencia. La ciudad de Quito, es un referente
por la diversidad de poblacidon que posee, sus diferentes segmentos de mercado
nos permiten conocer las caracteristicas de diferentes tipos de consumidores, lo
cual nos permitira generar una tendencia de consumo y compra para otras
grandes ciudades (Procel, 2012). A partir de la investigacion de datos
secundarios, se logra definir qué alianzas se deben formar para una correcta y
eficiente distribucion de nuestro producto.
Los lugares donde podemos encontrar snacks saludables, son:

e Cadenas de Supermercados (Supermaxi, Coral, Santa Maria, Tia)

e Mini supermercados (Oki Doki, Smart)

e Delicatessen (El Espafiol, EI Galedn, Federer, EI Arbolito)
Debido al facil acceso a la tecnologia y posterior a la situacion de confinamiento
por la pandemia, varias empresas han optado por crear paginas web, donde
ofertan sus productos y los comercializan mediante el uso de plataformas de
entrega como Rappi y Listo. Las empresas como medida de contingencia y
acorde a las necesidades de sus consumidores se adaptaron al uso de las
aplicaciones para delivery, aumentando sus ventas de un 15% al 50% (Ortiz,
2021). Por lo tanto, estas plataformas representan el medio de llegada de nuestro
producto al consumidor por su facilidad de acceso y también debido a la

pandemia.

5.5. Presentacion.

El empaque es la primera carta de presentacion de nuestro producto ante los
consumidores, debido que su contenido, colores, formas y disefio puede generar
la compra o el rechazo del mismo. En la industria de snacks saludables mediante
la investigacion realizada podemos encontrar similitud en colorimetria siendo el
color blanco el predominante, (revisar anexos del 2.1 al 2.4. Presentacion del
empaque). Como se menciona en un estudio realizado sobre la tendencia de los
snacks saludables, la industria elige colores mas suaves y menos intensos

creando “alimentos saludables” (Medina, Reyes y Mufioz, 2016). Por otro lado,



se pudo notar que la combinacion de colores secundarios es variada, en colores
vivos y llamativos que se relacionen de manera clave al producto base. La
utilizacion de estos colores en nuestro empaque sugiere que estamos siguiendo
lo que realiza nuestra competencia, o un cambio extremo puede generar rechazo

0 éxito en su introduccion.

5.6. Encuesta.

Como segundo punto a nuestra investigacion, se realiz6 una encuesta de 18
preguntas, en las cuales se busco6 recabar informacion fundamental para el
desarrollo de nuestro producto, como: precio, presentacion del snack, empaque,
lugar y momento de consumo. Se realizaron un total de 289 encuestas, de las
cuales son seleccionadas el 91,7% ya que cumplen el pardmetro de vivir en el
sector de Cumbay4, al cual estaba enfocada la investigacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos de nuestro universo, el 54,5 % son
hombres con rangos de edad de 20 a 24 afos y 25 a 29 afios, siendo estos dos
altimos los rangos con mayor porcentaje. En donde el 70% de los encuestados

trabajan y estudian, mientras que el 11,8% solo trabajo.



Informacién general Que podemos hacer

Madre de familia de dos nifas Apoyar su ritmo de vida, mediante
Casada un productoque aporte a su

= o alimentacion sana y rapida, que pueda
Latacungefia de nacqr_nento ser beneficioso para ella y sus hijas, como
Graduada de Contabilidad de la PUCE snack sano para las loncheras escolares

Trabaja en empresa familiar, y para un break en el trabajo
realiza teletrabajo

Informacion demografica &L& g vailly Intereses

Gusto por el atletismo
Llevar una vida alimentacion
sana.

Gusto por la moda

Sigue tendencias actuales
alimentacion, disefio.

Sexo femenino

Edad 29 afios

Vive en cumbaya,

casa propia

Ingresos familiares: $3000

Indicadores Objetivos Desafios

Mantiene una vida saludable .
o iareini Busca el bienestar Mantener el control del

Realiza ejercicio 5 veces y estabilidad area contable desde
D o o . familiar, superacion suhogar.

S Muy acliva y se comunica y crecimiento Al ser madre joven, llevar
en sus redes sociales de sus hijas. un equilibrio entre su vida
(Instagram, facebook y tik tok) Mantener finanzas e personal y familiar

Mantiene comunicacién inversiones estable,
por whatsapp de su empresa

Figura 1. Buyer persona.

5.7. Consumo de snacks.

En la figura 2, se muestran los resultados de la encuesta realizada en cuanto a
la frecuencia de consumo de un snack con sus respectivas variables, en donde,
el 42% consume un snhack quincenalmente, mientras que el 38,2 % lo hace de
dos a tres veces por semana, formando un 80,2 % entre estas dos opciones. En
un estudio realizado se muestra que el consumo de snacks por parte de los
consumidores es de dos veces por semana en un 62%, evidenciando que la
adquisicién de estos productos, se realizan en un periodo aproximado de una

semana (Jaramillo y Cevallos, 2015). Estas frecuencias de consumo nos guiaran



al célculo de la demanda y la rapidez de abastecimiento del producto en los

puntos de venta.

@ Diariamente

@ Dos a tres veces por semana
¢ Semanal

@ Quincenal

@ Mensual

Figura 2. Frecuencia de consumo de shack.

Por otro lado, en la figura 3, que se muestra a continuacién, nos ayuda a conocer
y entender los horarios en los que existe mayor frecuencia de compra, que nos
ayudard a generar estrategias de marketing y publicidad, por parte de nuestra
empresa, para reforzar el posible consumo de nuestro producto, se observa que
nuestro cliente busca obtener un snack a la media mafiana y media tarde, siendo
estos los momentos idoneos para colocar publicidad en medios digitales y

potencializar la inversion.

Mafana 24 (8,3 %)

Media Mafnana 168 (58,3 %)

Lunch 35(12,2 %)

Media tarde 221 (76,7 %)

Noche 85 (29,5 %)

0 50 100 150 200 250

Figura 3. Horarios de consumo de snacks



5.8. Empaquey presentacion.

En el anexo 3, se muestra la variedad de los posibles empaques mismos que
fueron colocados en la encuesta, tomando en cuenta forma, tamafio y color. Asi
mismo, para obtener un mejor entendimiento en nuestra encuesta se hacen
referencia a los empaques conocidos, como: funda tradicional de snacks

(ruffles), opcidn en tubo (papas pringles) o caja.

5.9. Caracteristicas de empaque.

Acorde los resultados obtenidos, encontramos que el 68% de la poblacién
prefiere la opcion de presentacion tradicional, seguida por la de tubo con un
31,1%. En un estudio realizado, indica que el empaque debe poseer
caracteristicas basadas en un concepto de facil uso y consumo, ademas de
demostrar practicidad para el cliente (Procel, 2012). Adicionalmente, la forma de
corte del snack y los sabores como variantes, son puntos que se desea conocer
con la finalidad de crear una propuesta completa y atractiva. En cuanto a la forma
de snack se refiere, hoy en dia encontramos en el mercado cuatro opciones:
redondo, triangular, ondulado y tornado, que fueron colocados en la encuesta.
En la figura 4, se detalla los porcentajes de aceptacion en cuanto a la forma de
snack preferido. De ellos, la presentacion con mayor acogida fue la ondulada con
el 47,9% y tornado con un 34,7%.

9) Que presentacién te gusta mas en un snack

288 respuestas

® Circular
® Ondulada
Tornado

m @ Triangular

Y

Figura 4. Porcentajes de preferencia de presentacion de snack.

47,9%




Para el sabor, las variantes con mayor preferencia son el salado y picante, siendo
estas dos opciones perfectas combinaciones del snack. Segun las nuevas
tendencias de consumo, los snacks salados son los preferidos por los
consumidores, sin embargo, y como medida de prevencion se estan creando
cambios en las formulaciones, siendo reemplazada la sal comun por sal de
himalaya (Pro Ecuador, 2021). Este cambio que se esta registrando en la
industria nos da una pauta de un ingrediente que se puede utilizar en nuestra
formulacion.

En lo que al tamafio de la porcion se refiere, las opciones de medianos y
pequefios para dos personas se llevaron los primeros lugares obteniendo un
79,9% en conjunto. Como se menciona en otra investigacion, los consumidores
prefieren presentaciones de 45 y 100 gramos por producto, por su facilidad y
consumo inmediato, siendo estos pesos acoplados a las opciones mencionadas
(Jaramillo, Cevallos. 2015).

5.10. Lugares de compra.

Ya conocemos nuestro producto y sus caracteristicas, ahora debemos conocer
qué puntos de venta son los preferidos por los consumidores, y en los que se
deben enfocar las negociaciones en el plan de negocios. Para ello, se dieron
cinco opciones de acuerdo al perfil de nuestros consumidores y lugares que se
considera son frecuentados para su compra. Como se observa, los cinco lugares
propuestos tienen buena acogida cercana al 50%, adicionalmente, de acuerdo
al perfil de nuestro consumidor, son lugares recurrentes, en donde se puede dar
un enfoque fuerte al canal tradicional (Procel, 2012). Los porcentajes de compra
gue se muestra en la figura 5, no registran mayor diferencia entre las opciones
colocadas, sin embargo, en la pregunta sobre compra presencial o con el uso de
plataformas digitales si se registra una clara tendencia de 88,5% de compra
personal en los establecimientos. Descartar la posibilidad de venta online, puede

ser una desventaja en estos tiempos o0 una oportunidad en desarrollo.



Tiendas 160 (55,6 %)

Supermercados 138 (47,9 %)

Delicatessen 137 (47,6 %)

Tiendas en gasolineras 91 (31,6 %)

Bares estudiantiles o

e 125 (43,4 %)
universitarios

0 50 100 150 200

Figura 5.Puntos de venta.

Para finalizar, se obtuvieron resultados favorables en cuanto a la aceptacion del
producto nuevo, el 95,1% afirmo tener interés o curiosidad sobre un snack a base
de arveja, de ellos el 96% accederia a la compra del mismo. Para conocer y
poder calcular en un futuro la demanda de nuestro producto, se tomé como
referencia, la frecuencia de consumo, precio dispuesto a pagar y porciones o
unidades de compra. En base a nuestra investigacion, cerca del 50% de la
poblacion encuestada compraria por lo menos 1 a 3 porciones de snack cada
quince dias. Conscientes sobre la diferencia de un snack saludable con otros de
la industria, los posibles consumidores si acceden a pagar un valor mas alto del

comun, siendo este entre $1,26 a $2 por una porcion regular de 60 gramos.

6. Conclusiones y Recomendaciones.

6.1. Conclusiones.

A partir del presente trabajo de investigacion sobre la aceptacion de un snack
saludable a base de arveja, encontramos informacion importante que nos
permite conocer qué estrategias podemos usar en cuanto a las caracteristicas
de las 4 P’s, para su introduccion en el mercado. Nuestro producto, esta
enfocado a un segmento de mercado de 25 a 40 afos, los cuales residen en
Cumbaya.

A partir de la investigacion, se encontré que el 95% de la poblacion encuestada
tiene curiosidad e intencién de compra. Las caracteristicas y actividades de este



segmento, se concentran en trabajo y estudio, estilo de vida sano y con un
consumo de snack de por lo menos una vez por semana, lo que nos indica que
el mercado requiere mas opciones de snacks saludables, ademés, que nos
orientd a saber en qué lugares podemos colocar para garantizar su acceso y por
ende su compra.

Por otro lado, la investigacion arrojé datos importantes sobre el desarrollo y las
caracteristicas que debe poseer nuestro producto, para estar acorde a las
preferencias de nuestros posibles clientes, entre ellas encontramos que la forma
ondulada, similar a una papa frita, presenta mayor aceptacion con el 47%, y, en
cuanto a sabores, el salado es el que genera mayor interés. Adicionalmente, las
nuevas tendencias de consumo arrojan el uso de sal rosada del Himalaya, misma
qgue da un valor agregado al producto que lo posee.

En cuanto al disefio de empaque encontramos que el color que predomina para
un snack de esta categoria es de color blanco, ya que el cliente lo asocia como
sano o saludable, sin embargo, se debe acomparfar de otra gama de colores
para que resalte en perchas, estos pueden ser verdes o colores llamativos que
se asocian dependiendo del producto desarrollado. Ademas, el empaque tipo
funda (referencia papas ruffles) es favorita por su versatilidad y funcionalidad,
por otra parte, en el tamafio de porcidn en la encuesta realizada obtiene 42%. en
el tamafo personal. Por ello, el empaque a desarrollar debe contener estos
elementos para atraer la compra del consumidor y que este lo asocie como
“snack saludable”.

En conclusion, la idea de introducir al mercado un snack saludable es una
propuesta viable, porque cumple con los requisitos y tendencias actuales del
mercado, para satisfacer los deseos o necesidades del segmento; sin embargo,
es necesario tomar en cuenta las recomendaciones para su desarrollo en cuanto

a las caracteristicas mencionadas anteriormente.

6.2. Recomendaciones.
Como hemos mencionado, nuestro producto tiene un gran interés por parte del
segmento de mercado; sin embargo, para comprobar su preferencia y

aceptacion, se sugiere complementar con evaluacién sensorial utilizando la



metodologia de escala hedonica. Para ello es importante realizar muestras con
diferentes texturas, crocancia y diferentes variedades de sabores. Asi mismo, al
realizar un estudio con especialistas en lo que se refiere a pardmetros
organolépticos, se podra conseguir un sabor, textura y aroma que satisfaga al
consumidor.

Adicionalmente, para complementar la validacion de datos de la encuesta sobre
las caracteristicas del producto, se recomienda realizar un grupo de enfoque con
una muestra de 7 personas que estén dentro del segmento elegido, mismas que
corroboraran la informacion recolectada o daran nuevas ideas para el desarrollo
final del producto, asi mismo se podra complementar el analisis de las 4 P’s
enfocado a promocion y obtencién de los costos de produccién del snack e
inversion requerida, para obtener el presupuesto destinado para las estrategias
de comunicacion, promocion e introduccién del producto al mercado.

De igual manera, se sugiere realizar un analisis de costos en cuanto a desarrollo
del producto e inversion requerida en infraestructura, maquinaria, empaque y
comercializacion, esto con la perspectiva de estar dentro de una empresa que
ya produzca snacks, debido a que la inversibn seria menor y tiene el
conocimiento y las herramientas para el desarrollo. Con esto se puede obtener
un punto de equilibrio y precios que generen rentabilidad en todos los eslabones
de la cadena. Ademas, con la finalidad de colocar un P.V.P atractivo en el

mercado.



7. ANEXOS.



Anexo 1. Guia de preguntas Encuesta.
https://forms.gle/p83NYiTgZ2yzM3L X8

Anexo. 2 Presentacion de empaques

2.1 Quinua Pops.
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https://forms.gle/p83NYiTgZ2yzM3LX8

2.2 Kitu.
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Anexo 3. Forma empaques

3.1 Empagque tradicional




3.2 Empaque Tuvo

Anexo 4. Presentacion del snack.
4.1 Ondulada

4.2 Triangular
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4.3 Tornado

4.4 Bolitas
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