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Introduccion

Las empresas buscan conocer el comportamientdgreneias de los
consumidores para incrementar un valor agregade preductos o servicios. Con
el acceso de la informacion que poseen los consugsdresulta un desafio para
las organizaciones identificar patrones de consymaspectos motivacionales que
tienen los consumidores al elegir una determinaaieano producto, en este caso

de yogurt.

En lo relacionado a salud, existe la preocupaocgiifegtar una vida mas
sana, evitando enfermedades como la obesidad siadoziados como la diabetes.
Segun, datos de la Organizacion Mundial de la S&0&4) mil millones de adultos
se encuentran con sobrepeso, y mas de 300 milgmmesbesos. En el caso de la

diabetes, hay mas de 347 millones de personasaglee@n esta enfermedad.

En el Ecuador, segun la Encuesta Nacional de Salddltricion
(Ensanut-Ecu) aproximadamente mas de seis milldaesabitantes padecen de
sobrepeso y obesidad. Ademas, sitla a la diabetes ana de las principales
causas de muerte en el pais donde se registraasn8usB84 de muertes en el afio
2012 (Freire, y otros, 2013). Adicionalmente, séaloga al yogurt como un
producto elitista en el pais (AA.VV., 2006), didgi a personas de nivel
socioecondmicos medio y alto, debido a que eshaeia del presupuesto familiar

en la zona rural.




De acuerdo a todos los antecedentes explicadosaantente, se han
creado estandares internacionales en el empadas peductos con respecto a la
informacion nutricional. En el Reino Unido se haplementado un esquema
nutricional frontal incluyendo el cédigo de colofesmaforo) en los empaques de
los productos. Por otra parte el gobierno de Aliatdispone de un sistema de
etiquetado voluntario de informacién nutricionalles alimentos que reciben una
calificacion saludable mediante estrellas (Consaniaternational, 2013). En
Ecuador, el 29 de noviembre del 2013 se establenae¥o sistema grafico de
etiquetado, similar al del Reino Unido, a los &lirtos procesados para el consumo
humano. Esto permite que la ciudadania pueda ton@adecision informada sobre
la compra de productos procesados que consumidegaaso pueden afectar la

salud (Ministerio de Salud Publica, 2014).

Ante todas estas situaciones expuestas antericnsenestablece la
siguiente pregunta de investigacion: ¢ Influye lavauregulacion del etiquetado
semaforo en la percepcion del consumidor de yodroto tanto, el propdsito de
este estudio sigue el paradigma cuantitativo yitati&io utilizando un enfoque
descriptivo y el desarrollo de un grupo focal. &enta determinar la percepcion

de los consumidores de yogurt ante la implementaibéb etiquetado semaforo.

Para la realizacion de esta investigacion se datilim muestreo por
conveniencia, que por medio de la aplicacion deiestas a personas entre los 22
y 45 afnos de edad, en la ciudad de Guayaquil, seabalidar la herramienta y

generar datos, que permitan conocer la percepeibcodsumo de yogurt.




De acuerdo a la revision de la literatura, el presdocumento de caracter
cientifico seria el primero en Ecuador en anakt@ambio de las percepciones en
los consumidores de yogurt ante la implementadaretiquetado semaforo. Por
lo tanto, el presente estudio se pretende estaldeo®o el punto de partida para
futuros analisis de otras categorias de produgtara mejoras de las empresas en

la fabricacion de productos alimenticios.

Problemaética

Segun informe de la investigadora de mercado (MARRO015), indica que
el volumen de la industria de Yogurt esta decreteaturante los meses de febrero,
marzo, abril y agosto del presente afio, la caidastless meses repercute en el
YTD2015" que decrece -1.3%, tal como lo muestra la tablalNo

Tabla No. 1
Porcentajes de incrementos y decrementos de ventis yogurt en Ecuador

Fuente MARDIS, 2015

2015 [ ENERO | FEBRERO [ MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO [YTDAGOSTO
% Var. 31%  -14.9% -2,2% -4,5% 1,2% 9,5% 6,9%  -10,0% -1,3%

Como posibles causantes de esta disminucion, séapotar las siguientes:

» Situacion economica del Ecuador, la inflacion Ansalbié de 3.53% en
enero 2015 a 4.14% en Agosto 2015; la tasa de ¢éserde 4.84% en
Marzo 2015 a 5.58% en Junio 2015, la caida delgdast petréleo a menos
de $40 el barril (Banco Central del, 2015).

LYTD (Year to day o a la fecha)
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» Posibles sustitutos que los compradores estanattipen vez de Yogurt,
por ejemplo el mercado YTD a Agosto 2015 de AvaMARDIS, 2015),

crece 9%.

» Que el etiguetado de productos procesados estétardec el

comportamiento de compra de los consumidores derY.og
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Justificacion

En el ambito académico, este estudio permitirarohét@ar qué elementos
inciden en el comportamiento de compra de yogoiag personas entre las edades
de 18 a 35 afios, en la ciudad de Guayaquil; emkitd social se conocera si los
compradores estan considerando productos de Y@&ginible que aporten a su
salud y en el ambito profesional sera de gran egmata la industria porque se
podran analizar los elementos motivadores en elpodiaimiento de compra de
Yogurt y ser considerados en su plan estratéga@ [as respectivas tomas de

decisiones, frente a estos posibles cambios conalest

Objetivo general:

El objetivo general del presente documento es anacinfluencia de la
semarforizacion en las etiquetas de los producteasanlos, en el comportamiento
de compra de la categoria Yogurt bebible en lsadute Guayaquil, en las personas
de 18 a 35 afios.

Objetivos especificos:

+ Entender el contexto y marco legal en lo referenteebidas,
particularmente de yogurt.

« Determinar a través de una investigacion, la imibiee del
semaforo nutricional y los comportamientos de camge los

guayaquilefnos.

El presente documento se encuentra dividido emsitpgentes apartados:
revision de la literatura, la cual presenta la amdntacion tedrica relevante para
la investigacion; la metodologia de la investigacel informe de resultados donde
se plasman los hallazgos, el analisis de la infordmarecabada y finalmente el

apartado de conclusiones.




Fundamentacion Conceptual

Comportamiento del consumidor

El marketing ha estudiado el comportamiento del consumidor, leon
finalidad de comprender el proceso de decisiérodgea, y el consumo en si. Peter
y Olson (2006) dan a conocer lo complejo que rasestablecer el concepto de
comportamiento del consumidor, sin embargo propanense lo puede definir
como la interaccion dinamica de los efectos cogwsti el comportamiento y el
ambiente, mediante la cual las personas realizégrcambio comerciales.
Schiffman y Kanuk (2010) afirman que el comportartoedel consumidor son las
decisiones que toman los consumidores, familiassohbgares para gastar sus
recursos disponibles en productos relacionadostoonsumo. Adicionalmente,
se tienen que las motivaciones y percepciones fuegarol importante en el
comportamiento del consumidor, una accion de congumede estar ligada por el
resultado de una motivacion guiada por la percepgice se tiene de un producto
(Ferber y Wales, 1969).

Las empresas buscan comprender el comportamierts a@nsumidores
para fortalecer su estrategia daarketing, asi como la satisfaccion de las
necesidades del mercado; reconociendo que dichedegsgs se originan por
conocimientos previos de las necesidades del cadsugmsu entorno, implicando
entender y conocer aspectos primordiales como amdmes, actitudes del
consumidor y percepciones (Gil, Torres, y LopezZl30en el grafico No. 1 se
muestra el modelo general del comportamiento deswmidor desarrollado por
Hawkins (1994):




Grafico No. 1
Factores que influyen en la conducta del consumidor
Fuente: Hawkins & Addison, 1994

Actitudes/Necesidades

Actividades de marketing Situaciones
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Experiencias

Adicional a los factores sociales y psicoldgicose gafluyen en el
comportamiento del consumidor, Solomén (1997) afipe también lo definen
los deseos y necesidades clasificadas en: fisadégde seguridad y tranquilidad,

sociales, de autoestima y de autorrealizacion.

Cuando los consumidores desean satisfacer susidebes buscan su
bienestar, lo cual se consiguen cuando se compldadras necesidades; el
comportamiento del consumidor se define no sologbantercambio o venta de
algun producto o servicio, Sino que se ve reprasienén un conjunto de aspectos
sociales, culturales y psicolégicas que lo moti@aomar una decision de compra
y un conjunto de necesidades que determinan suartenuento (Gil, Torres y
Lopez, 2013).




Al encontrarnos en un ambiente cambiante el corapoento de los
consumidores es dinamico, lo que resulta en madifimes en sus percepciones y
sus conductas (Petetral., 2006).

La motivacion humana se genera por la necesidad,|ps investigadores
economistas la necesidad es un estado de eschseoepor el comportamiento
de compra, pero no precisan sus motivaciones,estbeGibbs (2004) propone un
analisis de bienestar con relacionnadrketing. Los investigadores psicologos
presentan tres orientaciones motivacionales geyseralomodidad, placer y
estimulacién, generando relacién con el biened&scribiéndolas de la siguiente
manera: la busqueda de comodidad genera dos ca@mpentos, el de reducir
tensiones y la lucha contra el aburrimiento; lagoésla de placer se produce por la
reduccion de las tensiones y los estimulos quersseptan; la basqueda de
estimulacién generada por el placer y creando sérdallo y realizacion de la

persona (Lambin, Gallucci y Sicurello, 2009).

Partiendo de las fuerzas motivacionales se puedpomder a las
interpelaciones relacionadas al marketing, escglas van desde productos
renovados con diferenciaciones cada vez mas sutileBsticados, planes
publicitarios sugiriendo estilos de vida mas elabos, etc., respondiendo a las
diversas necesidades de placer y estimulo en ¢éedsnles, donde las necesidades
basicas son resueltas pero las de sorpresa, cataglejiesgos se convierten en
vitales (Gibbs, 2004).

Esta latente la necesidad de nuevas experiencrasa$ de vida diferentes,
probar productos novedosos y contar con nuevastesiede satisfaccion
constituyendo un tema importante, debido a quel@squeda nunca termina, las

personas necesitan tener necesidades todo el tigrapibinet al., 2009).

Se conoce como bienestar el contar con un servigioducto que satisfaga
cada unade las necesidades de las personas, NL®B8) denomina a la necesidad
como una construccion hipotética, reside en elbcerg es capaz de controlar el
comportamiento, clasifica a las necesidades engpaisny secundarias segun su

origen fisiologicas, en positivas y negativas setpiaceptacion de la persona,
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manifiestas o latentes y en conscientes o incomsseenlistando un total de 37
necesidades divididas en las diferentes categofiasibién asegura que los
individuos tienen las mismas necesidades pero pudtitiir segun su personalidad
y el entorno que los rodea, provocadas por estgrinternos o externos segun los
momentos; dando a lugar que el marketing generampacto directo en las

necesidades inducibles.

Por otro lado, tenemos que Maslow (1943) reagrgsa necesidades
fundamentales en las siguientes categorias: fgimdg, de seguridad, sociales, de
estima y de realizacion, pero dando una jerargeiaetesidad, en funcion al
desarrollo del individuo, otorgando una estructatdtidimensional y que éstas no
se presentan en el mismo grado en todas las psrsom@o se muestra en el

siguiente grafico:
Grafico No. 2

Piramide de Maslow
Fuente: (Martinez Coll, 2011)

‘

Sociales

Las metas se definen cuando se cuenta con un ctampento motivado,

las personas establecen sus metas considerandobesmasus valores personales,

y seleccionan los recursos adecuados para quevea k& cabo (Schiffman, 2010).
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Las motivaciones son dindmicas debido a los cotetarambios de las
experiencias de los individuos, de igual maneranéxesidades y las metas se ven
afectadas por las condiciones de las personas gnieino que las rodean, y a
medida que las van cumpliendo desarrollan otrasasjen el caso de que no se
consigan agotaran todos sus esfuerzos o buscasdmugtas sustitutas; las razones
porque las necesidades nunca cesan son las sagii@éntAlgunas necesidades no
se complacen del todo, 2. A medida que se satisfaeevan creando nuevas
necesidades, 3. Las personas que alcanzan susaregasotras nuevas e incluso
mas elevadas (Schiffman, 2010), como se muesteagnafico No. 3.

Grafico No. 3
Modelo de Proceso motivacional
Fuente: Schiffman, 2010

Personalidad, Percepcidn,
Aprendizaje y Actitudes

Necesidades, : Satisfaccion de la
Tensién Impulso Comportamien

anhelos, y to meta o
deseos necesidad

Reduccién de la
tension

Los actores de un mercado de consumo, a los csealdss ofrece un
producto o servicio son: El consumidor o usuarlogliente o comprador yle
consumidor o usuari&s el Ultimo objetivo de la empresa, al cual vaigdios todos
los productos o servicios. Es el individuo al qadesfactura, es el que realiza la
compra, no necesariamente podria ser el consulifidmé, Robinat y Trigo, 2010).

El comportamiento de compra del consumidor se eetaflo por los
siguientes factores: Culturales, sociales y petesnhos factores culturales son los
gue ejercen una mayor influencia. Para entendmaportamiento del consumidor
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se tiene que comprender el modelo de estimulo-est@ucomo se muestra en el

Politicos

Decision de
compra Momento de

compra

Culturales

Comportamiento
post-compra

Promocién y
Comunicacion

Forma de
pago

Culturales > Sociales

gréfico No. 4:
Gréfico No. 4
Fig. 1 Modelo de comportamiento de compra
Fuente: Kotler, 2011
Psicologia del
consumidor o g
i rocesos de L )
E;gmlélt?nge es?rtﬁﬁfos decision de compra Eleccion de:
N
Aprendizaje Identificacion del
Productos o
Blsqueda de
informacion
Precio Tecnolégicos [l R : N
Carateristicas Evaluacion de
del alternativas _

Personales

Los estimulos que presentan reérketing y el entorno ingresan en la
conciencia del consumidor. Los cuatro principalescesos psicolégicos que
intervienen en las respuestas de los consumiddosseatimulos que nos presentan
el marketing y el entorno son: motivacién, percépcaprendizaje y memoria. El
proceso de decision de compra y la compra finaddéen de una serie de procesos
psicolégicos y de determinadas caracteristicasa®dumidor, todo este proceso
lleva al consumidor a elegir un Producto, una mauelugar de compra, la
cantidad, el momento, etc. Las personas tiendgarse en los estimulos que estan
relacionados con sus necesidades actuales, especiallos que esperan recibir
(Kotler, 2009).

Semaforizacion
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En Ecuador, aproximadamente mas de seis millonéalieantes padecen
de sobrepeso y obesidad, segun la Encuesta Nadien&alud y Nutricion
(Ensanut-Ecu). Ademas, sitla a la diabetes comalearas principales causas de
muerte en el pais donde se registraron unas 8e8vudrtes en el afio 2012 (Freire,
y otros, 2013).

Segun el Reglamento Sanitario de Etiquetado deeklios Procesados para
el Consumo Humano dispuesto por ARCSA y documeatgrdn aportacion en la
revision literaria y legal para la investigaciomorciona concepto y definiciones
de etiqueta, etiquetado y etiquetado nutricionélminos que son fundamentales
definir y diferenciar para la total comprension ese estudio. Expuesto lo
anteriormente dicho reglamento define etiquetatalada cualquier expresion,
marca, imagen u otro material descriptivo o grafipee haya adherido en el envase
de un producto a través del etiquetado y que parinéntificarlo del resto.

Bajo el decreto ejecutivo 1290 del 30 de agosto2@dl2 se realizo la
creacion de la Agencia Nacional de Regulacién, @bt Vigilancia Sanitaria
(ARCSA), adscrito al Ministerio de Salud Publicd Beuador se crea como el
organismo encargado de la regulacion, control ¢écwi vigilancia sanitaria de
productos de uso y consumo humano. (Agencia NaaienBegulacion, Control y

Vigilancia Sanitaria, 2014)

En la Ley Organica de Defensa del Consumidor tambepuede contar
con el soporte legal a la creacion de ARCSA estahido en su articulo 4 el
derecho a la informacion adecuada sobre los bigreevicios ofrecidos en el
mercado, asi como sus caracteristicas, calidadnasl@aspectos relevantes de los
mismos (Ley Organica de Defensoria del Consumiizg0).

A casi un afio después de la creacion de ARCSA9 ele noviembre del
2013 se publica en el Registro Oficial No. 134 adangjencia al ‘Reglamento
Sanitario de Etiquetado de alimentos procesad@sgd@onsumo humano’, el cual
tiene como objetivo principal el de regular y cotdr el etiquetado de los alimentos

procesados para el consumo humano, con el fingidanmjue se cumpla el derecho
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constitucional de las personas a que se les priogpercna informacion oportuna,
clara, precisa y no engafiosa sobre su contenidogidiio de Salud Publica, 2013).

La normativa dispuesta en este reglamento rigedastdos alimentos
procesados que se comercialicen en el territogmnal y que a su vez cuenten con
registro sanitario dispuesto por el Ministerio déufl Publica del Ecuador. Antes
de que la nueva reglamentacion entre en vigenciadiastria alimenticia debia
apegarse a al Reglamento Técnico Ecuatoriano INBR @ Rotulado De
Productos Alimenticios Procesados, Envasados y Bugtados. La nueva
normativa promovida por ARCSA mantiene las basegeneralidades de este
reglamento. Entre las nuevas modificaciones que pegponen esta la
implementacion de un sistema grafico, comunmet@dbo, el etiquetado del

semaéaforo.

El sistema grafico esta disefiado con barras deesokn forma horizontal
donde se presenta la concentracion de azucar, grasadio en el orden
correspondiente. Como se puede observar en lagFlglrependiendo la naturaleza
y el grado de concentraciéon del producto, las bayaalran ilustrarse de color rojo
si presenta una concentracion alta en algunosdigda caracteristicas nombradas
previamente. El color amarillo transmitird al comédior que el producto cuenta
con un contenido medio y la barra de color verdi& &signada para representar los
componentes del producto son de baja concentracion.

Las barras de color son acompafadas con textemosto “ALTO EN...”,
“MEDIO EN...” y “BAJO EN..."”. Si se diera el caso en mposicion de un
producto no incluya alguno de estas caracteristiaadcar, grasa o sal. El
etiguetado también especificaria con una frase ‘GIGNTIENE...”, como lo

muestra el grafico No.5:

Gréfico No. 5
Dibujo del Sistema Gréfico Etiquetado Semaforo
Fuente: Agencia Nacional de Regulacion, Control yigilancia
Sanitaria, 2014
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MEDIO en GRASA

®:

Los articulos 9 y 10 del reglamento de ARCSA, projpman la valoracion
de alimento procesado correlacionando los compesegt concentraciones
permitidas de grasa, azucares y sal. Estas coacemtes se encuentran acorde a
la Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1334-2 y ptam clasificar los
componentes en alto, medio y bajo. Las medida®deentracion se muestran en
su equivalencia de gramas y de mililitros para@uecta clasificacion. (Instituto

Ecuatoriano de Normalizacion, 2014)
Industria L&ctea en el Ecuador

El sector de la industria lactea es uno de loosesimas dinamicos y con
mayor crecimiento de la economia del pais, nocmioo transformadores de leche
cruda en distintos productos aptos para el consum@no, sino por el desarrollo
que ésta trae a los sectores rurales del paisstenaspecto, la industria lactea
nacional esta conformada por 400 empresas, cui@daon anual supera los 800
millones de ddlares, generando aproximadamente0QOdmpleos directos.
(Centro de la Industria Lactea, 2012)

Precisamente por el dinamismo caracteristico d#bsda produccién de
leche ha crecido de manera importante durantdifaaidécada en el Ecuador, en
gran medida gracias tanto al incremento de la m@dno tecnificada en las zonas
ganaderas tradicionales, como por el desarrollougwas zonas ganaderas. Otra
muestra del potencial del sector se basa en quedmanas 12 afos el 50% de la
produccion de lacteos se encontraba en la provileRichincha; mientras que en

la actualidad el 73% de la produccién se encuemira sector de la sierra, el 18%
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en la costa, el 8% en el oriente y el 1% en ladregisular. (Centro de la industria
Lactea, 2013)

La produccion de leche es de 1.679 millones daslianuales, 4.6 millones
de litros diarios. El destino de esta producciaree$3% productos artesanales, el
22% autoconsumo, el 20% leche cruda y el 45% indusdctea; lo que representa
un consumo de 117 litros per céapita al afo, ciffgesor a la media de Sudamérica
de 100lts. Y muy inferior al de Estados Unidos 86 Bs. y de la Unidn Europea
de 300 Its. Adicionalmente, estd muy cercano a deomendacién de la
Organizacion Mundial de la Salud, de 120 litros pépita al afio. La leche
destinada a los procesos industriales generadogesies productos finales: 35%
leche en funda, el 17% leche en cartén, el 12%eleahpolvo, el 9% en yogurt y el

1% a otros. (Centro de la industria Lactea, 2013)

A pesar del alto nimero de industrias involucragtagsta transformacion,
el 69% de la captacion y procesamiento industealeghe esta concentrado en 8
industrias: Nestlé, Grupo Wong, Nutrileche, Pastadiora Quito, Industrias
Lacteas Toni, Indulac, Alpina/Kiosko y Lechera aradi

Por la naturaleza perecible de la mayoria de loslymtos finales, que
ademds, implican costos muy altos de transporteesapy refrigerio, la
importacion de los mismos es minima. Asi durantgiel 2010 fue inferior a $ 2.5

millones, en su mayoria en 450 toneladas de queadsros.

El Ecuador no es exportador tradicional de produtioteos, sin embargo
los convenios establecidos entre el gobierno egaatoy venezolano, asi como la
creciente necesidad de leche procesada en Vengaaeldado como resultado una
exportacion de este producto en envases de latga\partir del afio 2010. Durante
el periodo mencionado se exportaron mas de $ 10mag a un costo promedio de
$ 0.97 el litro (ProEcuador, 2013).

Segun datos del INEC (2009), se conoce que el%7d@| presupuesto de
los hogares ecuatorianos se destina al consumolimentos y bebidas no

alcohdlicas, en el area rural se destina el 38.p&¥el area urbana el 27.97%; en
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cuanto al consumo yogurt se tiene que la zona ardastina el 1.9% del gasto
mensual y en la zona rural es menos del 0.3% geeswpuesto. El producto se
distribuye de la siguiente manera: 44.6% en tienddsodegas, el 41.9% en

supermercados y el resto a través de mercadosdederes ambulantes.

El yogurt es comercializado en todo el pais, tedoeque en la ciudad de
Guayaquil es la zona donde mas se consume yogunirc@d4.9% seguida de la
ciudad de Quito en un 29,0%; con diversas presemnts siendo el tamafo de 200g

y saber frutilla el mas preferido (IPSA, 2010).

Desarrollo

El proposito de este estudio es conocer la pergep® los consumidores
de yogurt bebible ante la implementacién del etage seméaforo, a través de un
muestreo por conveniencia a personas entre lagedadl8 y 35 afios que residen
en la ciudad de Guayaquil, durante los meses det@goseptiembre de 2015, y
adicionalmente la aplicacion de grupos focalesofabires y mujeres de 18 a 35
afnos), que es una técnica cualitativa con dindndeagupos.

Investigacion Cuantitativa

Para el analisis de la investigacion cuantitatezéosn6 en consideracion la
investigacion realizada por MillwardBrown (2015y@ana de las empresas en la

industria lactea en el Ecuador.

El objetivo general fue conocer el grado de afégtadel semaforo en la
eleccion del yogurt que compra, aplicado en laadiude Guayaquil entre los meses
de agosto — septiembre de 2015, a personas estegld@es de 18 — 35 afios de

edad, con una muestra de 150 encuestados.

Los objetivos especificos de la investigacion faero
1. Conocer si los consumidores se fijan en el semalerdas etiquetas al

momento de comprar productos en general
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2. Conocer si el semaforo de las etiquetas han redulgidcompra de
productos en general

3. Conocer cuéles son los productos que ha reducmtori@ra por el semaforo
de las etiquetas

4. Averiguar la frecuencia de compra de Yogurt

5. Averiguar si los consumidores se fijan en el senvafte las etiquetas al
momento de comprar Yogurt

6. Consultar si el semaforo de las etiquetas han rédlec compra de Yogurt

7. Investigar la importancia que tiene que un Yogettible tenga semaforo
amarillo y no rojo

8. Conocer la credibilidad en el yogurt con etiquetasdmaforo amarilla en
azucar.

9. Investigar si el consumidor conoce de alguna ma@ecdogurt Bebible que
tenga color amarillo

10.Conocer qué marca ha visto de etiqueta color amaril

Teniendo como resultado la siguiente informaciéa sgimuestra en graficos:
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Gréfico No. 6
¢, Se fija en el semaforo de las etiquetas al momertte comprar
productos en general? Si o no
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015
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Al consultar si los consumidores se fijan en el &enmo de las etiquetas al
momento de comprar productos en general, el 68%slelementos de estudio

indicaron que si se fijaban y el 32% indicé que no.
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Gréfico No. 6
¢El semaforo en las etiquetas ha hecho que redudeacompra de
algunos productos?
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015
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El 55% de los encuestados indica que las comprakyanos productos en
general, ha reducido, el 45% resalta que no haimiisdo su compra por el

semaforo en las etiquetas.

19|



Gréfico No. 8
¢ En qué productos ha reducido la compra de producten general?
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015

Snack I 48,8%
Gaseosas I 47,6%
Jugo I 25,6%
Galleta I 23,2%
Yogurt I 19,5%
Leche m—————— 122%
Dulce mmmmm—mm 9,8%
Chocolate ———_ 9,8%
Queso N 38,5%
Embutido . 8,5%
Bebidas en general I 8,5%
Licteos W 6,1%
Cereales N 6,1%
Mantequilla . 4,9%
Otro Wl 2,4%
Salsa de tomate W 2,4%
Aceite W 2,4%
Harina W 1,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

En esta pregunta la respuesta fue multiple, ca80% de los encuestados
indican que su compra de Snacks y de Gaseosasthadido, el 25.6% resalta
que ha disminuido en Jugo, el 23.2% dice que hacrdd la compra de Galletas,
con respecto a Yogurt, el 19.5% indica que ha riddusu compra, con respecto a
la leche el 12.2% indica que su compra ha dismmuidn respecto las demas
categorias menos del 10% indica que ha disminuidmspra.
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Gréfico No. 9
¢, Con qué frecuencia compra Yogurt?
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015
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2 0 3 veces por 4 a 6 veces por Todos los dias 1 vez por 1vez cada 15
semana semana semana diaz

El 37% de las personas investigadas tienen unagneta de compra de 2
0 3 veces por semana, seguido de 1 vez por semar@gesponde al 24% de los
encuestados, en tercer lugar estan los que convjmgurt todos los dias con un

17%, el 16% de los encuestados indica que compdaad@ veces por semana y el

6% contesta que compra 1 vez cada 15 dias.
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Grafico No. 10
¢, Se fija en el semaforo de las etiquetas al momernte comprar
yogurt? Si o no
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015
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En el momento de compra de Yogurt, el 52% de lasopas investigadas
indicaron que no se fijan en el semaforo de lapietas y el 48% indica que si se
fija en la semaforizacién de las etiquetas.
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Gréfico No. 11
¢El semaforo en las etiquetas ha hecho que redudeacompra de Yogurt?
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015
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El 20% de los encuestados indica que las compra®eguart ha reducido,
el 80% resalta que no ha disminuido su compra dguigor el semaforo en las

etiquetas.
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Gréfico No. 12
Para decidir la compra de un Yogurt Bebible, ¢ quéan importante es
que tenga seméforo amarillo y no rojo?
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015
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importante importante importante

Con respecto a esta pregunta El 50% indica queigsmportante que tenga
la etiqueta con semaforo amarillo en vez de rdj@586 considera importante, el
13% le es indiferente si es amarillo o rojo, el 1i2%arece poco importante y en
la investigacion no existen personas que considayanm nada importante a que el

Yogurt tenga etiqueta color amarillo en vez de.rojo
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Gréfico 13
¢, Qué tan creible es que un yogurt tenga etiquetarséforo amarilla en
azucar?
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015
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60%

50%

40%

30%

20% 16%
13% 1%
10%
| B m -
0% T T T T 1
Muy creible Creible Ni creible nino Poco creible  Nada creible
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Con respecto a esta pregunta el 13% lo consideyaraible, el 59% indica
gue los considera como creible, el 16% indica guetiqueta de color amarillo en
azucar en el yogurt, no es ni creible ni no credl&2% lo considera poco creible,

el 1% indica que no tiene nada de credibilidad.
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Gréfico No. 14
¢,Ha visto en el mercado alguna marca de Yogurt quenga etiqueta con
semaforo amarillo, con respecto al aztcar?
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015
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El 87% de los encuestados indicaron que no hao &sel mercado
marcas de Yogurt con etiquetas con semaforo amadh respecto al azucar, el
13% indica que si ha visto marcas con etiquetsedgaforo amarillo.
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Gréfico No. 15
¢, Cuél marca ha visto en el mercado con etiqueta colamarillo con respecto
al azucar?
Base de encuestados: 150
Fuente: MillwardBrown, 2015

Chiveria I 34,8%
Alpina I 21,7%
Yogu Yogu NN 3,7%
Toni [N 8,7%
Miraflores N 8,7%
No aplica [N 4,3%
Lenutrit [N 4,3%
Kiosko [ 4,3%
Artesanal [ 4,3%

0,0% 5,0% 10,0 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0%

El 35% de los encuestados indican que en el mettadwisto a Chiveria
con etiqueta de seméforo de color amarillo, el 2&%ica que a Alpina lo han visto

con esta etiqueta, en tercer lugar esta Yogu Ybgui, y Miraflores con el 8.7%.
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Investigacion Cualitativa

Para el analisis de la investigacion cualitativeosa como Grupo Objetivo
a hombres y mujeres de 18 a 35 afos de edad, que cgempradores y
consumidores de Yogurt. Los grupos establecidosofueres, distribuidos de la
siguiente manera: 1) compuesto solo de mujeresl, 8t2) compuesto solo de
hombres, total 8 y 3) grupo mixto (4 hombres y 4aras), total 8, como se muestra

en la tabla No. 2.

Tabla No. 2
Distribucion de grupos

Fuente: Elaboracion propia

#
PERSONAS SEXO EDAD NSE
GRUPO 1 (G1) 8 FEMENINO DE 18 A35 INDIFERENTE
ANOS
GRUPO 2 (G2) 8 MASCULINO 2§é§A35 INDIFERENTE
DE 18 A 35
GRUPO 3 (G3) 8 MIXTO AROS INDIFERENTE
TOTAL 24

Las diferentes sesiones fueron administradas beoGQuia de Pauta, ver

Anexo No. 1

El objetivo general de la Investigacion Cualitatit@rupo Focal’ fue
determinar si la ley de Etiquetado de semaforizadi los productos procesados,
se ha convertido en Factor importante en el corapovento de los compradores de

Yogurt bebible.

Los objetivos especificos del Grupo Focal son:
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* Determinar el nivel de afectacion del semaforo &nséleccion de
Productos procesados en general.

* Investigar las diferentes motivaciones de compt&'dgurt.

 Comprobar qué tan importante seria la etiqueta pardecision de
compra de Yogurt.

» Conocer la frecuencia de compra de yogurt, condoieque este
producto tiene etiqueta amarilla, verde o roja.

» Conocer qué tan creible es que un yogurt sea semrsfaarillo o verde.

* Investigar qué tanto sabe el comprador de la dageen semaforo, en

los diferentes productos del mercado.

Para este estudio se utilizd varios productosedight y normal, tal como lo
muestra la tabla No. 3.
Tabla No. 3
Productos utilizados en el Grupo Focal

Fuente: Elaboracion propia

CATEGORIA LIGHT NORMAL
YOGURT Regenerls y Regenerls y

Toni Toni

Toni (Con

AVENA Alpina leche y de

frutas)

LECHS Nesquik Toni
CAFFE LATO Toni

Se solicité que al ingresar a la sala elijan urdpeto que mas le agrade,
para lo cual se tuvieron los siguientes resultadoalizados por cada uno de los
grupos, como se detallan a continuacion:

Grupo No. 1 (G1)
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En el caso de las mujeres, la que elige el prodReeneris Light indica
que es porque le ayuda a la digestion, los querekyena Toni, Nesquik y Leche
chocolatada Toni, indican que es porque les gugieoducto y la marca, a Caffe
Lato lo eligen porque lo consideran novedoso, t@mapor la que eligen Yogurt
Toni Light es porque tienen como costumbre en giahcuidarse del azucar ya que
sus papas son diabéticos y porque le tiene mucha tmi, ya que les gusta y se
cuidan en lo que come, la persona que elige leeheotatada Toni lo hace porque
siempre le recuerda a su infancia, sabe que essirepy podria engordarla, pero

lo consume porque es muy rico.

Andlisis de posibles sustitutos a la eleccion anter y sus motivadores de
eleccion

La persona que eligié Regeneris Light indico quecshubiese encontrado
ese producto hubiese elegido cualquier otro Yogqotlria ser Light o Normal,
porque le ayuda a la digestion y es saludable peasonas que eligieron Avena,
leche de sabores por la marca y gusto por el ptodmclicaron que si no hubiesen
encontrado estos productos, hubiesen elegido Ydigint o normal porque les
gusta. La que elige Yogurt Toni Light porque selauwlel azucar, indicaba que si
no hubiese encontrado este producto hubiese elagaldvena baja en azucar. La
persona que eligio la leche chocolatada Toni polguecuerda a su nifiez, indico
gue si no hubiese encontrado este producto hudliegielo Nesquik porque le gusta
el chocolate, la persona que eligié Caffe Latoipoovador elegiria como sustituto

una avena porque también le gusta mucho su sapagialmente marca Toni.
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2 de las 8 personas eligieron por salud, solo pbe&ho de que era light,

no fueron inducidos por el seméaforo, tal como s@wee en la tabla No. 4

Tabla No. 4
Eleccién de productos en el Grupo Focal, (G1)

Fuente: Elaboracion propia

Eleccion espontanea Posibles Sustitutos
CATEGORIA LIGHT NORMAL LIGHT NORMAL
Yogurt: Por
Por Digestion Digestidony

salud

YOGURT
Por Salud Avena: Cuida
su salud
Yogurt:
AVENA IAIEILAEILE), Porque les
Producto
gusta
Leche de
Por la Marca, sabores de
LECHS Producto, otra marca:
recuerda su Porque les
nifiez gusta el
chocolate
CAFFE LATO Por Avena: Por su
Innovador sabor y marca
TOTAL 3 5 2 6

Grupo No. 2 (G2)

En el caso de los hombres, todos los elementostddie eligen productos
no light, eligen Avena con sabor a frutas Toni, Yiwdebible 200 de frutilla y
Leche chocolatada Toni porque les gusta su sabi@nypre los consumen porque
les gusta la marca Toni y el elemento de estudioetjge Caffe Lato se debe a que

es una forma distinta de tomar café tradicional.
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Andlisis de posibles sustitutos a la eleccion anter y sus motivadores de
eleccion:

El elemento de estudio que eligi6 Avena, sino haéiencontrado ese
producto, hubiese elegido Yogurt Regeneris de [uetque le gusta el sabor, los
de Leche de sabores Toni hubiese elegido Avena @ &fogurt Toni de frutilla
porque le gusta mucho su sabor y porque confitarearca, otro elemento hubiese
elegido como sustituto, la leche chocolatada deqilks porque le gusta el
chocolate, el que eligié Yogurt Toni de 200 deifiayt como sustituto hubiese
elegido Yogurt de frutilla de Regeneris, porqugusta el Yogurt sabor de frutilla
o también elegirian leche de sabores Toni de \ajmbrque le gusta mucho este
sabor en especial, el de Caffe Lato hubiese eleYmigurt bebible de Frutilla

Regeneris por su sabor.

Todos los elementos de estudio eligieron espontdeei@ los productos
porque le gusta su sabor, le gusta la marca, poetjpeoducto es innovador,

ninguno indica que lo eligié por el semaforo, @D se muestra en la tabla No. 5.
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CATEGORIA

Tabla No. 5

Eleccion de productos en el Grupo Focal (G2)

Fuente: Elaboracion propia

Eleccion espontanea

LIGHT

NORMAL

Posibles Sustitutos

NORMAL

YOGURT

Por el sabor

Yogurt otra
marca: le gusta
sabor de frutilla

Leche sabores:
Porque le gusta
el sabor de
Vainilla

AVENA

Por sabory le
gusta la marca

Yogurt Light:
porque le gusta
el sabor

LECHS

Porque gusta
sabor y Tradicion
de Marca

Avena: Gusta
mucho del sabor
y confianza en
Marca

Yogurt: Gusta

mucho el sabor

y confianza en
Marca

Leche sabores
otra marca:
Gusta mucho el
sabor del
chocolate

CAFFE LATO

El producto es
Innovador

Yogurt: Porque
le gusta el sabor

TOTAL

8

7
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Grupo No. 3 (G3)

El grupo se conformé de 4 hombres y 4 mujeresjragres eligen el
Yogurt Regeneris de frutilla (Semaforo amarillodrgue es mas facil de tomar y
es bajo en calorias, eligen también Yogurt Toniielde 200 de mora, porgue le
gusta el sabor, otro elemento de estudio de sarerfi®o elige Avena Finesse
porque quiere experimentar el producto y otra eligéfe Lato porque le gusta el
café, los hombres eligen Avena Toni porque lesagusticho su sabor, eligen

también Leche chocolatada porque les gusta muckebel de chocolate.

Andlisis de posibles sustitutos a la eleccion anter y sus motivadores de
eleccion

La mujer que eligié Yogurt de mediano en azUcaicandue en caso de no
encontrar este producto, lo sustituiria por Aveighl.que es bajo en calorias,
también la que elige Yogurt Toni Bebible 200, irdgue lo sustituiria por Avena
normal, la que experimenta con Avena Finesse, andie hubiese elegido Toni
Mix 200 porque es rico y nutritivo, la que eligib@affe Lato lo sustituiria por
Avena Naranijilla porque le gusta el sabor, los h@®igue eligieron chocolatada
Toni indican que lo sustituirian por Nesquik y @affe Lato porque les gusta su
sabor, los elementos de estudio de sexo mascul@@ligieron Avena, indicaron

que lo sustituirian por Caffe Lato porque les gestzafé.

Solo dos mujeres eligen producto light de bajaidadtde azucar, una
porque busca productos bajos en calorias y lgootraxperimentacion, los demas
6 integrantes del grupo eligen los productos potgseyusta el sabor, marca, tal

como se visualiza en la tabla No. 6.
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Tabla No. 6
Eleccién de productos en el Grupo Focal (G3)

Fuente: Elaboracion propia

Eleccion espontanea Posibles Sustitutos
CATEGORIA LIGHT NORMAL LIGHT NORMAL
Porque es mas Avena: Porque ::;r;‘a.iﬁae
YOGURT facil de tomary | Le gusta el sabor es bajo en J11a,
. , , porque le
bajo en calorias calorias
gusta el sabor

Caffe Lato

porque le
gusta el café

AVENA . Por 5 Porque les gusta
experimentacion el sabor
Toni Mix por
ser nutritivo
Ch;)rcoljztlaedau'l;(sgl Nesquik por el Caffe Lato
LECHS porq & sabor del porque le
el sabor del .
chocolate gusta el café
chocolate
Avena de
CAFFE LATO Porque le lgusta naranjilla,
el café porque le
gusta el sabor
TOTAL 2 6 1 7

Investigacion de las diferentes motivaciones de cqma del Yogurt

A continuacién se mencionan las diferentes motoaes de compra de
yogurt en cada uno de los grupos: El grupo No. duetotalidad indicaron comprar
yogurt todas las semanas para el consumo diareoqoaasumirlo en el desayuno y

para ayudar a la digestién por ser bajo en azpjoecios bajos y tener buen sabor,
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el grupo No. 2, todas las personas indicaron comngirgogurt para consumirlo
diariamente para el desayuno y entre comidas poraica, es saludable por el
componente Lactobacilos GG, es bueno para los nsotabla nutricional y por
los acomparfantes con que lo venden, el Grupo moer&ioné que compraban
yogurt todas las semanas para el consumo diaritapoarca, ayuda a la salud y
por ser un producto que se lo puede consumir vaeess al dia.

En los tres grupos se confirmé que tienen conocitoide la semaforizacion

en los productos y el significado que tiene cadarco

Grado de afectacion de frecuencia de compra del yog

En el grupo No. 1 manifestaron que mantienen lapcarde yogurt pero ha
incrementado la linea déght, en los otros dos grupos confirmaron que no ha
disminuido la compra de yogurt después de la sematwon, por considerarlo

bueno para la digestion, por ende para la salud.

Credibilidad de los semaforos

El grupo 1 y 3 manifestaron no tener mucha credduil en los semaforos
y prefieren leer la tabla nutricional de los pradsc el grupo 2 manifesté que si

creen en los semaforos porgue viene de una reguldei estado.

Grado de conocimiento de la semaforizacion en laiquetas
Posteriormente, en la sesion se les presentddetwarios productos, cuyas
imagenes se muestran en el Anexo No. 3 y se leitéajue le asignaran un color

de la semaforizacion, para lo cual indicaron luggte:

Tabla No. 7
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Conocimiento de los semaforos de la etiqueta de vas Productos de
los 3 Grupos

Fuente: Elaboracion propia

Realidad
No. De Producto Relacion

producto 3 Grupos

1. Colas Rojo  [Rojo

2. Leche sabores Vita Rojo [Rojo

3. Leche entera Vita Amarillo |Rojo

4, Yogurt Toni Bebible Rojo Rojo

5. Yogurt Toni Trozos de FrutgRojo Rojo

6. Yogurt Toni Diet Amarillo |Amarillo
7. Regeneris Diet Amarillo |Amarillo
8. Regeneris Normal Rojo |Amarillo
9. Leche Chocolatada Toni Rojo [Rojo
10. Leche de soya Oriental Amarill[gRojo
11. Leche Toni Frutilla Rojo  [Rojo
12. Leche Entera Toni Amarillg Rojo
13. Avena Alpina Finesse AmarillpAmarillo
14. Coca Cola Life Amarillo| Amarillo
15. Yogurt Chivi Gurt Rojo Rojo
16. Caffe Lato Tetra Pack Rojo |Rojo
17. Caffe Lato Botella Rojo |Rojo
18. Yogurt Toni Benecol Amarillg Amarillo
19. Avena Alpina Canela Amarillg Rojo
20. Avena Casera Toni Rojo [Rojo

Las marcas que son percibidas con semaforizaccamrgcta son: la Leche
Entera Toni y Vita, Yogurt Regeneris Normal, Lealee Soya Oriental, Avena
Alpina de Canela.
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Conclusiones

El objetivo principal del presente documento esocen la influencia de la
semaforizacion en el comportamiento de compra datkgoria yogurt bebible en
la ciudad de Guayaquil en las personas de 18 a@§ a traves de la investigacion
cuantitativa y cualitativa, teniendo los siguientesultados: el 68% de los
encuestados manifestaron que si se fijan en effsde las etiquetas al momento
de comprar productos en general y esto ha ocasiogad el 55% reduzca la
compra de algunos de los productos, sobre toddd@stegoria snacks y gaseosas;
el 61% compra de 1 a 3 veces por semana yogur33%lcompra todos los dias y
el 6% dos veces al mes; el 48% se fija en el semajoel 20% afirmd que sus

compras de este producto han disminuido.

Adicionalmente se cuenta con el 75% de los enalestgue considera
importante y muy importante que el yogurt bebihierte con un semaforo amarillo
en su etiqueta y no rojo; asi como el 72% consideidle la informacion otorgada

por el semaforo.

El 87% indican no haber visto una marca de yogwa@tiqueta contenga
el semaforo de color amarillo y el 13% restantevadique las marcas que cuentan

con éste color son Chiveria, Alpina, Yogu Yogu yilTo

En la parte cualitativa se tuvo que las mujerefjae mas en el semaforo
que los hombres y aunque la compra y consumo dertyag ha disminuido, la
mayoria de las mujeres prefieren la linea lightsga para cuidar su silueta o por
problemas de diabetes en la familia. En generaideran que el yogurt es nutritivo
y bueno para la salud, teniendo como frecuencieaodsumo diariamente y de

preferencia en el desayuno.

Los resultados muestran conocimiento en etiquetadgemaforizacion en
los productos de consumo alimenticio y de formdi@dar en los de yogurt, asi
con el consumo diario de este producto a pesasdmlores en el etiquetado, cuyos

factores influyentes para la compra se basan adictéon por la marca, gusto del
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producto y considerarlo bueno para la salud. Adalimente todos confirmaron no
haber disminuido la cantidad de compra de esteuptoduego de publicarse el

semaforo en los mismos.

Con los resultados obtenidos, tanto en la investigacuantitativa y
cualitativa, se puede inferir que los compradomeyagurt tienen conocimiento,
dan importancia y credibilidad a la semaforizacgdnlos productos y que en su
mayoria no ha afectado en el comportamiento de ndando mas peso a los
factores influyentes de marca, producto: gustoydsddle y favorable para la

digestion.

Adicionalmente, la informacion obtenida sirve comeferente en la
industria lactea, para desarrollar una formulawenmoductos que puedan contar
con el color amarillo en el semaforo, con la fidall de recuperar aquellos
consumidores que han disminuido su compra por régialarizacion; asi como
también en investigaciones futuras en otros pradude consumo masivo en el
pais, ademas hacer comparaciones con otros paisesienten con el semaforo en
productos de yogurt con la finalidad de contar eomeferente externo.

Tabla No. 8

Resumen de Conclusiones de la Investigacion Cuaatiiva

Fuente: Elaboracion propia

Objetivos % Respuestas
Nivel de influencia de

No ha afectado al 80% de los

la semaforizacion compradores
N . i
Se fijan en semaforo de 68%
Productos en General
Reducen Compras en 55%

Productos en General

Productos que mas har

: Snacks 49% y Gaseosas 48%
reducido sus compras

1 a 3 veces por semana: 61%
Compra todos los dias: 33%
Dos veces al mes: 6%

Frecuencia de compra
de Yogurt

Se fija en el seméaforo

0,
para elegir Yogurt 48%
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Reducen Compras en 20%
Yogurt

Importancia de que un
Yogurt Bebible tenga . ]
Importante y muy importante:

tiquet mafor
e qugadese 1aforo 7504
amarillo y no rojo en
azucar
Consideran creible la 790

etiqueta con semaforo

Consideran haber visto
en el mercado marcas| 13%: Chiveria, Alpina, Yogu

de Yogurt con Yogu y Toni
semaforo amarillo

Tabla No. 9
Resumen de Conclusiones de la Investigacion Cualitza

Fuente: Elaboracion propia

Objetivos Conclusiones
Nivel de influencia de laMantienen su comportamiento de compra
semaforizacion de Yogurt Bebible
Momentos de consump Desayuno

Conocimientos del
etiquetado de Lo conocen
semaforizacion

Importancia de la .
. . Muy importante
etiqueta con semaford

.Cred'b'“dad de !a No hay mucha credibilidad en la etiqueta
etiqueta con semaforg

Todos los dias

124

Frecuencia de compra

Quién se fija mas en €l L .
y as mujeres
semaforo
Motivadores de compra Tradicion de la Marca, producto les
de Yogurt Bebible gusta, es saludable
Han disminuido su No ha disminuido

compra de Yogurt

: Mujeres: Cuidar su silueta o problemas
Necesidades de compra . .
de diabetes de familiares
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Anexos

Anexo No. 1
GUIA DE PAUTA DE ETIQUETADOS DE PRODUCTOS PROCESADOS

CATEGORIA YOGURT - SEMAFORIZACION

Objetivo General: Conocer la influencia del etiqulet de productos envasados

(semaforizacion) en el comportamiento de compria eategoria yogurt.
Objetivos especificos:

» Determinar el nivel de afectacion del semaforoaecoimpra de Productos
Procesados.

* Investigar las diferentes motivaciones de compr&’dgurt.

« Comprobar qué tan importante seria la etiquetagadecision de compra
de Yogurt.

» Conocer la frecuencia de compra de yogurt, condoigue este producto
tiene etiqueta amarilla, verde o roja.

« Conocer qué tan creible es que un yogurt sea semrafaarillo o verde.

» Investigar qué tanto sabe el comprador de la daogeen semaforo, en los

diferentes productos del mercado.

PREVIO:

Hacer adhesivos con nombres de participantes (®oltbres) para identificarlos

en el grupo focal.
INGRESO

Por favor elija el producto que mas le guste. (@sthsponible en 2 secciones
visibles, una light de yogurt, avena light, lechbaes light, etc., en otra seccién

productos no light).
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CALENTAMIENTO — PERFIL DEL CLIENTE

Ejercicio de presentacion del entrevistador y daftipipante, nombre, edad,

estudian:
INTRODUCCION

Cuéntenme un poco de ustedes

1. ¢A qué se dedican?
2. ¢,Cuadles son sus hobbies?
3. ¢ En su casa quién hace las compras?

Grado de afectacion del seméforo en la elecciduralductos

1. ¢Al ingresar al salon eligio el Producto ...... 2redué lo eligio? ¢ Por qué

no eligio otro?

2. Si no hubiese estado el producto que eligidalduaubiese elegido?

3. Dibuje una botella de cualquier producto envasac le guste, sin la
marca.

4. Explicacion de los dibujos

MOTIVACION DE COMPRA DE YOGURT

1. ¢ Existen factores influyentes en la compra dguvt@
Si es si, preguntar cuales:

Ejemplo: marca preferida, Precio, Etiqgueta semafetio
Importancia de la etiqueta seméaforo en la compréadgirt

Para los que indicaron que la etiqueta seméformtmtésa a comprar yogurt

¢indique por qué?
1. Grado de conocimiento de la semaforizacién dgtoductos Yogurt

Para los que indicaron que la etiqueta semafoiafhuyo, indicar ¢ por quée?
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GRADO DE AFECTACION DE FRECUENCIA DE COMPRA DEL YORT
Para los que les motiva el rotulado de semafoizaci

1. ¢, Cada cuanto compra yogurt?, ¢compra mas o @sosirecuencia el
Yogurt?

CREDIBILIDAD DE LOS SEMAFOROS
1. ¢, Usted cree en los semaforos que presentamoldsgbos envasados?

¢Por qué?, ¢ Qué le hace creer o no creer en diosetha

GRADO DE CONOCIMIENTO DE ETIQUETAS SEMAFORIZADAS EN
DIFERENTES MARCAS DEL MERCADO.

1. Se presentara las imagenes de las marcas ipeéhtbicara con qué color

la relaciona.
2. Usted consume el producto presentado.
Gracias

FIN DE LA SESION
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