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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

Segun Cruz (2015) “El deporte es, en la actualidad, un relevante fendmeno
de la sociedad, ya que esta cultura deportiva estd poco a poco influyendo en la
vida de las personas.” En muchos paises alrededor del mundo se puede observar
que la relevancia de practicar diferentes tipos de deportes es mas comun en el
diario vivir de las personas de diferentes edades. Muchas veces por la importancia
de tener una vida saludable o como forma de entretenimiento en sus tiempos

libres.

De acuerdo al informe emitido por el Ministerio de Educacion, Cultura y
Deporte de Espafia (2014), donde se realizd una encuesta de habitos deportivos a
una muestra de 9000 personas, 40% de la misma practicaba uno o méas deportes en
el afio 2010. Del total de personas que practican deportes, el 59% correspondian a
personas en un rango de edad entre 15 y 24 afios. El 55,8% realiza actividad fisica
3 0 més veces por semana. La poblacion total que practica deportes tuvo un
crecimiento del 15,8% entre el afio 2005 y 2010. Para los Gobiernos de los
diferentes paises es muy importante fomentar el deporte en la sociedad, es por
esto el aumento de la construccion de espacios verdes y recreativos donde las
personas pueden concentrarse para practicar algun deporte. De las personas
encuestadas y que realizan deporte regularmente, el 44,9% indicd que realizan
estas actividades deportivas por su propia cuenta al aire libre. El poder adquisitivo
0 situacién econdmica no es un factor determinante para realizar ejercicios ya que

actualmente existen muchos espacios al aire libre para ejercitarse.

Segun la encuesta nacional de habitos de actividad fisica y deportes de
Chile (2012) se obtuvieron los siguientes resultados con respecto a los habitos
deportivos. La encuesta fue realizada a 5779 personas de diferentes distritos del
pais donde se determind que existe una disminucién de un 5% de sedentarismo en
los chilenos entre los afios 2006 y 2012. Se encontré que del total de los
encuestados, el 29,4% practica alguna actividad fisica de los cuales el 17, 3% lo
practica 3 0 mas veces por semana. De la poblacion que practica algun deporte, el
28,2% lo hace por entretenimiento, el 22,6% por mejorar su salud, 21,5% porque

les gusta hacer actividades fisicas, el 11,9% para verse mejor, 8,7% para



disminuir el estrés, el 2,4% para compartir con amigos. De las personas que no
practican deportes el 49,9% es por falta de tiempo. Las siguientes son las
actividades fisicas preferidas por los chilenos: talleres de gimnasia (aerdbica,

agua, baile), fatbol, natacidn, danza, yoga y pilates.

Segun el informe de costumbres y practicas deportivas en la poblacion
ecuatoriana emitido por el INEC (2009), el 30,1% de la poblacion mayor de 15
afios practica deporte regularmente. La encuesta fue realizada a 39852 personas
de diferentes lugares del pais. Del total de los encuestados que practican deportes,
el 47,7% son hombres. De los que realizan actividades fisicas, el 44,6% le dedica
aproximadamente dos horas diarias a la actividad. El 26,5% de los que realizan
deportes pertenecen a la region Costa del pais. (Diario El Comercio, 2014) “La
vida fit se vuelve parte de la cotidianidad en Guayaquil.” Existen algunos nuevos
deportes practicados por los guayaquilefios para mantenerse en forma: crossfit,

pilates, insanity, yoga, zumba, running, cycling, hidrogimnasia, artes marciales.

Esta tendencia fitness que significa verse y sentirse bien, ya lleva en el pais
méas de 5 afios. Existe una concienciacion y prevencion en la mente de los
ecuatorianos, es por esto que dia a dia muchas méas personas se suman a esta
tendencia de estar en forma y practican muchas de las rutinas de los deportes
antes mencionadas. Actualmente, segun el website carrerasecuador.com donde se
publica el calendario de carreras a llevarse a cabo a lo largo del afo se realizan
muchas carreras 5/10/15k, competencias deportivas varias, las personas se reinen
al aire libre para practicar diferentes deportes, es un nuevo estilo de vida. A pesar
de esta tendencia, segin (Diario El Comercio, 2015), “apenas el 30,1% de la

poblacién mayor de 15 afios del Guayas practica deporte regularmente”.

Pero no sélo es importante realizar ejercicios, la nutricion e las personas
que los practican es esencial para obtener resultados esperados y llevar una vida
saludable. Segun Olivos (2012) “Entre los factores que determinan el rendimiento
deportivo, la nutricion es uno de los mas relevantes.” Para una persona que
practica deportes o rutinas de ejercicios regularmente es muy importante consumir
una dieta balanceada que les aporte una cantidad de energia apropiada, tambien
que les aporte los nutrientes necesarios para mantener y reparar los tejidos

musculares, y mantener un buen nivel de metabolismo corporal. Segun el website



Salud de Madrid (2015) es recomendable consumir 5 comidas diarias a lo largo
del dia para poder lograr una buena alimentacion antes y después del
entrenamiento. Los snacks entre comidas principales son muy importantes,
algunos nutricionistas recomiendan frutos secos, frutas y barras energéticas. Las
barras energéticas son fuente de carbohidratos y proteinas que brindan un aporte
importante de energia para antes y después de los entrenamientos diarios y de las
competencias deportivas. Es importante conocer que las barras energéticas no
deben reemplazar ninguna comida principal del dia, son exclusivamente para

proporcionar y recuperar energia para el pre y post entrenamiento.

De acuerdo al informe de alimentacion, nutricion e hidratacion en el
deporte (Palacios, Montalvo y Rivas, 2009) “Es recomendable seguir una dieta
variada y equilibrada, asi como un estilo de vida saludable.” Existen muchas
formas de alimentacion y es de responsabilidad de cada deportista seleccionar de
la mejor forma los alimentos que va a consumir para mantener una vida saludable
y un buen rendimiento en sus entrenamientos. Hay que evaluar varios factores al
momento de elegir el tipo de alimentacion: intensidad y tipo de actividad,
duracion del ejercicio, edad, sexo, y composicion corporal, temperatura del
ambiente y grado de entrenamiento. Es recomendable consumir alimentos hasta
dos horas antes de realizar las actividades fisicas e inmediatamente después para
recuperar las energias y nutrientes perdidos.

1.2 Problemética

La FAO (Organizacién de las Naciones Unidas para la agricultura revela
en el informe denominado “El estado de la alimentacion y la Agricultura 2013”
que el 32, 8% de la poblacion mexicana padece de obesidad, convirtiéndolo en el
pais con mayor indice de obesidad en el mundo. También indica que Sudamerica
tiene un indice promedio de obesidad del 21,6%. Asi también El Diario El
Comercio (2013) publicoé “Los malos habitos inflan la obesidad”. En el caso de
Ecuador la cifra representa un 22% de su poblacion total. La principal razon por la
que la poblacién mundial padece de esta enfermedad es por el elevado indice de
sedentarismo de las personas, existe un desequilibrio entre lo que las personas
comen y lo que gastan. En el Ecuador existe un 89% de sedentarismo, lo que
indica que el habito de realizar ejercicios aun es minimo y es la principal razén de

obesidad en el pais. En Ecuador ya existe un programa impulsado por el MIES



denominado “Aliméntate Ecuador”, pero para combatir este importante problema
se debe crear una concienciacion donde exista una balanza entre una buena

nutricion y crear el habito de hacer ejercicios.

De acuerdo con el informe emitido por el Departamento de Agricultura y
Agro-alimentos de Canada con respecto al consumo de barras en Gran Bretafia
(2014), “Consumer Trends — Snack bars in United Kingdom”, cerca del 47% de
britanicos adultos consumen snacks para llevar por lo menos una vez a la semana.
En una encuesta realizada por Mintel indicé que el 67% de los adultos habia
consumido una barra de cereal, energética o aperitiva para el afio 2012. Esta
encuesta también indicé que amas de casa menores de 35 afios y mujeres con
nifios eran los mayores consumidores de barras de cereales. Las ventas al por
menor de barras aperitivas esperan registrar un crecimiento anual del 3% entre los
afios 2012 y 2017, alcanzando una ganancia estimada de $1.05 billones para el
2017. La tendencia de comer saludablemente ha beneficiado el mercado de barras
aperitivas en Gran Bretafia. Estas son percibidas como un snack mas saludable
que los chocolates y las golosinas. El desarrollo de nuevos productos e innovacién
han sido la clave para el crecimiento del mercado de barras aperitivas, han ganado
visibilidad en las perchas y el interés del consumidor. EI mundo de los deportes se
ha convertido en un area importante para para la categoria de barras aperitivas ya
que se han desarrollado barras especificas para diferentes tipos de deportes
practicados y los diferentes tipos de beneficios que pueden otorgar a los

deportistas.



llustracion 1: Tendencias de barras aperitivas/energéticas.
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alimentos de Canada. (2014)

A continuacion se detallan las barras aperitivas encontradas en los

Se detallan marcas, principales

componentes, contenido y precio de venta.

Tabla 1: Marcas de barras aperitivas — Autoservicios en Guayaquil

Tosh Cereal, chocolate 6 barras $2,91
Tosh Cereal, Mani, pasas 6 barras $2,91
Tosh Nueces 6 barras $2,91
Tosh Cereal, trozos de fresa 6 barras $2,91
Quinde Granola, frutillas deshidratadas, uvillas deshifratadas, pasas, avena, arroz crocante 8 barras $3,55
Quinde Granola, manzanas deshidratadas, almendras, avena, arroz crocante, miel de maiz 8 barras $3,55
Chiveria Cereal, avena, quinua, cobertura sabor a leche 6 barras $2,55
Sarialis Chocolate con leche, cereales 6 barras $3,85
Everfrut Granola, quinua, coco, almendras, ciruelas 6 barras $3,26
Everfrut Granola, banana, naranja, naranjilla, pifia 6 barras $3,26
Everfrut Granola, manjar, chocolate, yogufresa 6 barras $3,26
Monchy Cereales, frutos rojos 6 barras $2,71
Bolt Granola, coco, pasas 3 barras $1,15

Bolt Granola, uvillas, maracuya 8 barras $3,92

Bolt Granola, coco, pasas 8 barras $3,92
Nature Valley Granola, almendras 12 barras $5,93
Nature Valley Granola, canela 12 barras $5,93
Nature Valley Granola, avena, miel 12 barras $5,93
Nature Valley Granola, chocolate negro, nueces 6 barras $5,93
Shalom Granola, miel de abejas, almendras, pasas 8 barras $3,42
Mixcer Cereales, yogurt, quinua, avena, soya, trigo, maiz 10 barras $5,24
Randimpak Cereales, quinua y amaranto 6 barras $4,30
Extend bar Mantequilla de mani, chocolate 4 barras $7,97

Autor: Priscilla Moran



Es muy importante la concienciacion en Gran Bretafia de consumir
productos saludables. Es por esto la oportunidad de mercado que tienen las
empresas que fabrican barras aperitivas en ese pais. En el Ecuador se puede
encontrar en los autoservicios barras aperitivas de diferentes sabores, pero muchas
de éstas no tienen un propdsito especifico que pueda aportar a la buena nutricién
de la alimentacion tanto para nifios como para adultos en el pais. No se encuentra
una diversidad de oferta en esta categoria de productos en las perchas de los
supermercados. Las empresas ecuatorianas o extranjeras pueden encontrar una
oportunidad de mercado para la elaboracion de barras energéticas para la
alimentacion en general o para nichos de mercado como lo son los deportistas tras

el conocimiento de su importante crecimiento en el mercado ecuatoriano.
1.3 Justificacion

Segun Cruz, (2015) “Los principales objetivos perseguidos por todas las
personas que empiezan a practicar ejercicio suelen ser mejorar la salud general,
perder peso, ganar masa muscular o conseguir un cuerpo mas esbelto.” Asi como
éstos existen muchos otros beneficios que pueden obtener las personas que
deciden iniciar llevar una vida mas saludable practicando algun deporte. Los
deportistas entienden que la clave de la buena salud no es s6lo dedicar varias
horas del dia a realizar ejercicios, estas rutinas deben ser combinadas de una
buena alimentacion para que les permita obtener los resultados esperados. Es por
esto que este estudio podra dar a conocer las opiniones de los deportistas en éste
ambito. Se lograra identificar la importancia de una buena nutricion en una dieta
saludable, asi como también qué alimentos podrian ser buenos para incluirlos en

la alimentacion diaria de las personas.

Al analizar de cerca a diferentes deportistas se podra conocer el perfil del
consumidor de barras energéticas. Se podra saber cuales son los factores que
impulsan la compra, sus gustos y preferencias, los beneficios nutricionales que
ellos buscan en este tipo de alimentos que los motive a realizar la compra, su
frecuencia de consumo, si tienen alguna preferencia por alguna marca especifica,
si tiene alguna incidencia en su compra la ubicacién en perchas de los productos,
sus preferencias en cuanto a empaque y cantidad del producto. Segun Cruz,

(2015) “Desde el punto de vista social los consumidores influyen en las



condiciones socio-econémicas de un pais, el publico influye en lo que se
producira, de ahi que es un determinante para el nivel y calidad de vida de esa

sociedad.”

Desde el punto de vista econdmico este estudio ayudara a que nuevas
empresas 0 empresas que ya tienen en su portafolio barras energéticas, a enfocarse
en un nicho de mercado no explorado en la actualidad. |Los deportistas consumen
muchos suplementos alimenticios como proteinas para poder mejorar sus
rendimientos en los entrenamientos. Pero como lo hemos visto en estudios
mencionados anteriormente, existen barras aperitivas que cubren las necesidades
de deportistas y que sus componentes nutricionales ayudan a mantener una dieta

saludable para mejorar el rendimiento en entrenamientos y competencias.
1.4. Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Identificar los factores que inciden en el consumo de barras energéticas

para deportistas en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Conocer si los deportistas de la ciudad de Guayaquil consumen barras
energeéticas.

e Identificar qué tipos de deportistas son los que mas consumen barras
energéticas en la ciudad de Guayaquil.

e Determinar la frecuencia de compra de las barras energéticas por parte de
los deportistas.

e Conocer el posicionamiento de las marcas de las barras existentes en el
mercado guayaquilefio.

e Conocer el proceso de decision de compra de barras energéticas.

e Conocer los motivos de compra de barras energéticas por parte de
deportistas en la ciudad de Guayaquil.

e Medir el impacto de la falta de variedad, por sus beneficios, de las barras

energeticas encontradas en los autoservicios de Guayaquil.



1.4.3 Preguntas de Investigacion

¢Incide el tipo de deporte y la exigencia en el nivel de entrenamiento en la
compra de barras energéticas?

¢Son recomendadas las barras energéticas en gimnasios 0 por
nutricionistas?

¢Forman parte las barras energéticas de los planes nutricionales de
deportistas?

¢Son suficientes las marcas de barras energéticas ofrecidas en los
autoservicios para satisfacer la demanda y necesidades de los deportistas?
¢Existe algin nivel de demanda por parte de los deportistas por barras

energéticas que se venden en otros paises?



CAPITULO II: MARCO REFERENCIAL
2.1 Marco Tedrico

En este capitulo se presentaran conceptos relacionados al tema de estudio que

puedan aportar al desarrollo del mismo.
2.1.1 Comportamiento del Consumidor

Segun Colet y Polio (2014) “un consumidor final o particular es el que
compra este tipo de bienes y los destina a un uso propio.” No todo cliente o
persona que compra algin producto o servicio es un consumidor final. Muchas
veces las decisiones de compra las toma otra persona diferente a quienes las va a
consumir. Por ejemplo una madre de familia es la que toma la decision de
compra de qué producto va a consumir su hijo pero el que lo consume es el nifio.
Muchas veces la persona que consume el producto o la que toma la decisién se
ven influenciados por varios factores a la hora de realizar una compra, estos
pueden ser factores externos como recomendaciones o por publicidad que hayan

recibido de algin producto o servicio.

Segin Schiffman, (2010) “el comportamiento del consumidor es el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar, y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades”. El comportamiento del consumidor es la manera en la que un
individuo toma decisiones para gastar sus recursos; ya sea su tiempo, dinero o
esfuerzo en productos o servicios para su consumo. Las decisiones de compra
incluyen factores como qué es lo que ese individuo va a comprar, la razén por la
que lo compra, el lugar y el momento en el que realiza la compra, la frecuencia de
compra segun la utilizacion del producto o servicio, su percepcion después de
comprarlo y utilizarlo, lo que va a influir en la decision de volver a comprarlo o
no. Es por esto que las personas de marketing deben conocer a profundidad a sus
clientes o consumidores de sus productos o servicios. Muy aparte de conocer sus
gustos o preferencias, deben conocer lo que piensan, lo que desean, codmo trabajan
y como emplean su tiempo libre. S6lo de esta forma lograran crear estrategias

diferenciadoras que logre captar la atencion de su consumidor.
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Segun Kotler y Amstrong (2010), “el comportamiento de compra del
consumidor se refiere a la conducta de compra de los consumidores finales:
individuos y hogares que compran bienes y servicios para Su consumo propio”.
Los consumidores de diferentes partes del mundo tienes diferencias segun edad,
ingresos, nivel de educacion, gustos. Dependiendo de las diferentes formas que
estas personas se relacionan entre si afectan sus decisiones de compra de

diferentes bienes y servicios.

Segun Salomon (2013), “en la actualidad, la mayoria de los mercadologos
reconocen que el comportamiento del consumidor es, de hecho, un proceso
continuo y no Unicamente lo que sucede en el momento en el que el consumidor

entrega dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe un bien o servicio”.

llustracion 2: Algunos aspectos que surgen durante las etapas del proceso

de consumo.

PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR PERSPECTIVA D EL MERCAD 6LOGO

¢ Como se forman y/o cambian las actitades del
consumedor hacia los prodactos? (Qué indicadoss
emplean los oo nsumidonss para inferiy qué
productos som Supsdoms a otros?

I l

ASPECTOS PREVIOS (Cémo decide un consamidor que necesits ua producte?
A LA COMPRA (Cudles son ks mejores fusntes de informacidn paa P
apeendir mis acema de opciones y altemativas?

ASPECTO'S DURANTE Ja sdguisicién de un prodedlo &3 una axpedends (Céeno afectanm los factomes situacionales
n PRA estmsante o agradable? (Qué dice la +—r como ka presida de Sempo o k2 xhbicéa
compes acenca dl consumider? en las Seadsx Is decisidn de compra del cons umidor?

l l

¢ Qué detemn ins & un consumidor se senlich sslsiecho
(B prodecto bind a placer o desemrpedia con un products y si lo sdquidrd de sueve?
12 fun Gidm que predende? ; Como se desecha P S JLe contard ests passona 3 olmas soema de sus
fnaimente of prodects y asiles som las expasencas con ol producto & piluic
comsecuencias amb entals de este ato? on sus decisionss de compra?

ASPECTOS POSTERIORES
A LA COMPRA

Fuente: Salomon, 2013

Segun Silva (2012), “lo que compra un consumidor depende, mas alla de
sus necesidades profundas, de la naturaleza de los productos y servicios
disponibles en su ambiente y de la manera como él los percibe. EI mecanismo
perceptivo regula la relacion entre el individuo y el mundo que le envuelve y todo

conocimiento es necesariamente adquirido a través de la percepcion”.
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2.1.2 Factores Culturales

Segin Colet y Polio (2014) “se llama nivel cultural al conjunto de
conocimientos que, por medio del proceso de socializacion, el individuo adquiere
a lo largo de su vida en la escuela, la familia, la religion y otras instituciones.” Los
factores culturales tienen mucho que ver con el lugar de origen de las personas,
cada nacionalidad, raza o religion tienen costumbres especificas que van a tener
mucha incidencia en las decisiones de compra de una persona. La inmigracion en
muchos paises ha ayudado a la mezcla de varias culturas por lo que los
comportamientos de un individuo van a variar dependiendo del grupo al que

pertenezca o a las personas con las que se rodea si son de culturas distintas.

Segun Schiffman y Lazar (2010), “La cultura puede existir y a veces
revelarse en diferentes niveles percibidos o subjetivos”. El nivel supranacional,
puede reflejar similitudes de caracter regional, es decir, personas que viven en
varias naciones de una region. Las similitudes de caracter nacional como valores,
costumbres, personalidades y factores de predisposicion particular. Mientras que
el nivel 3, el nivel grupal, se refiere a las diferentes divisiones en un mismo pais o
sociedad. Incluyen diferencias entre subculturas o pertenencia a grupos de

referencia distintos.
Tabla 2: Tres niveles de cultura subjetiva: supranacional, nacional y grupal.

Niveles DEFINICION / DIMENSIONES

Nivel 1: Supranacional Diferencias culturales subjetivas que van mas alla de las
fronteras nacionales o que pueden encontrase en mds de una
pais.

Esta integrado por los siguientes factores relevantes del
comportamiento del consumidor: composicidn regional,
composicion étnico-racial de la poblacién, idioma y
significado de los simbolismos.

Nivel 2 : Nacional Caracteres culturales compartidos (caracter o identidad
nacional) que de manera Unica o especifica definen a los
ciudadanos de un pais particular.

Nivel 3: Grupal Divisiones culturales o agrupamientos (especialmente
subculturas) que contienen diferentes colecciones de
individuos (familias, grupos de trabajo, grupos de consumo,

grupos de amigos).
Fuente: Inspirado y adaptado a partir de: Elena Karahanna, J. Roberto Evaristo y mark strite, “Levels of
Culture and Individual Behavior: An integrative Perspective”, Journal of Global Information Management,
13 (abril-junio de 2005):5.

Fuente: Schiffman y Lazar, 2010
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Segun Kotler y Amstrong (2013), “la cultura es la causa mas basica de los
deseos y el comportamiento de una persona de los deseos y el comportamiento de
una persona”. En una sociedad especifica cada individuo aprende valores basicos,
deseos, percepciones, deseos, comportamientos de su familia. Todos estos
factores crean caracteristicas generales de una persona especifica que incide en la

toma de decisiones de cada individuo.

Segun Kotler y Amstrong (2012), “El punto de inicio es el modelo de
estimulo-respuesta del comportamiento del consumidor, el cual expone que el
marketing y otros estimulos entran en la caja negra del consumidor y producen
ciertas respuestas. Los mercaddlogos deben averiguar qué hay en dicha caja
negra”. Los estimulos de marketing se refieren a las 4 P: producto, precio, plaza,
promocion. Otros factores también son imprescindibles: econdmicos,

tecnoldgicos, politicos y culturales.

llustracion 3: Modelo de comportamiento del Comprador.

El entorno Caja negra del comprador | Respuesta del comprador ’
. I
Estimulos de marketing Otros Caracteristicas del Actitudes y preferencias de compra
Producto Econdmicos * comprador * Comportamiento de compra: qué
S ) .
Preco Tecnologicos Proceso de decision de cudndo, donde y cudnto compra
o
Plaza Sfu(mh.h compra Comportamiento de relacin con la
Promocion Culturales

marca y la compaiia

Fuente: Kotler y Amstrong, 2012.
2.1.3 Factores Sociales

Segun Colet y Polio (2014) “diversos hechos sociales determinan también
el comportamiento del consumidor: la familia y grupos a los que pertenezca, asi
como el rol y estatus que tenga esos grupos”. Los factores sociales dependen
mucho de las personas con las que un individuo especifico se rodea, ya sea su
familia, amigos cercanos, colegio al que acude, circulo social en el que se
encuentra. Las personas dentro de un grupo tienden crear habitos y costumbres
similares, por més que las personalidades de cada individuo sean distintas, los
gustos y preferencias van a ser similares. Podemos poner un ejemplo de un
individuo que tiene como habito acudir al gimnasio regularmente, esta persona va

a formar un circulo cercano de amigos que tengan las mismas costumbres y
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preferencias. Y las opiniones de las demas personas dentro de éste circulo van a
ser muy valiosas al momento de tomar alguna decision, ya sea consumir algin

producto o servicio o llevar algun estilo de vida determinado.

llustracién 4: Factores Sociales

Fuente: Colet y Polio (2014)

Segun Schiffman y Lazar (2010), “es bastante comun que la lealtad hacia
ciertos productos o las preferencias de marca se transfieran de una generacion a
otra — transferencia de marca intergeneracional -, tal vez en el transcurso de tres o
cuatro generaciones de la misma familia”. Usualmente, las preferencias por
marcas especificas como de la mayonesa, mantequilla, salsa de tomate, café, con
transmitidas de generacion en generacion. Es decir, si la madre compraba cierta
marca de este tipo de productos, es muy probable que se consumas las mismas

marcas.

llustraciéon 5: Proceso de Socializacion

‘-—

Ortros miembros =
de la famiia Amigos

Influencia en los nfluencia en las
valoresicomportamients actitvdes/compartamiento
fundamentales mas expresivas
- Principics moralesireligiosos - Estila
= Habilidades interpersonales - Moda
= Normas de aseo/westimenta - Tendencias pasajeras
= Modales y forma de hablar « Achuslizado/anticusdo
- mmvacén educativa x - Comportamiento aceptable
- Mietas ocupacionales/de carera i
- Mormas de comportamisnto =
del consumidor

I 1 1 I
Preadolescenmes ! Adolescentes IJc:-l.lenesI Mayores

Fuente: Schiffman y Lazar, 2010
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Segln Rodriguez (2014), “Son factores sociales los grupos de referencia,
la familia, los roles sociales y el estatus”. Los grupos de referencia de un
individuo se crean dependiendo de los grupos que tienen influencia ya sea directa
o0 indirecta en sus comportamientos y actitudes. Los de influencia directa pueden
ser amigos, comparieros de trabajo, vecinos, familiares o cualquier persona que
forma parte de la vida habitual del individuo. Mientras los de influencia indirecta

son los grupos a los cuales una persona no pertenece pero desea pertenecer.
2.1.4 Factores Personales

Segun Colet y Polio (2014) los factores personales que influyen a un
individuo son los siguientes: edad y fase del ciclo de vida, ocupacion, estilo de
vida, circunstancias econdmicas, personalidad. Los gustos y preferencias de cada
persona cambian a lo largo de su vida, dependiente de la edad que tenga. Otro
factor muy importante es la ocupacion que el individuo tenga. Si es una persona
que trabaja en ventas, el lugar donde invite a sus clientes a alguna reunién de
negocios va a incidir segun el nivel de importancia del cliente. Si las posibilidades
econdmicas de una persona son buenas, el gasto que va a realizar por un bien o
servicio va a ser mayor. También de acuerdo a su personalidad va a elegir el

producto que consume.

llustracion 6: Factores Personales
FACTORES
PERSONALES
L
L

Estilo de Vida

Personalidad

Autor: Priscilla Moran
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Segun Diaz (2011), “los bienes y servicios que la gente compra, cambian a
lo largo de su vida. Los gustos en cuanto a la comida, ropa, muebles y recreacion
a menudo estan relacionados con la edad. Las etapas tradicionales del ciclo de
vida familiar incluyen a los jovenes solteros, matrimonios con hijos y adultos
mayores sin hijos residentes. Sin embargo en la actualidad se presta atencion a las
etapas no tradicionales, como parejas no casadas, parejas sin hijos, padres solteros

y parejas homosexuales™.

Segin Ponce (2012), “Este factor incluye imagen propia, la salud, la
belleza y el estado fisico. Cuando se percibe el producto o servicio como medio
para mejorar la imagen propia, se vuelve méas fuerte y es probable que se

convierta en un factor mas duradero y que funcione como un rasgo estable”.
2.1.5 Factores Psicolégicos

Segun Colet y Polio (2014) los factores psicolégicos comprenden las
siguientes caracteristicas: motivacion, aprendizaje, la percepcion, convicciones y
actitudes. Siempre hay algin motivo por la que compramos algo, ya sea para
obtener algun beneficio, cuando este bien o servicio tiene alguna utilidad o nos va
a ayudar a cubrir alguna necesidad, si deseamos imitar algo o tener el mismo bien
que alguna otra persona, si necesitamos regalar algo a alguien importante.
Compramos si tenemos alguna experiencia previa con esta compra ya sea positiva

0 negativa.

llustracién 7: Factores Psicologicos

B
Convicciones y
actitudes
Autor: Priscilla Moran
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2.1.6 Necesidad

Segun Colet y Polio (2014), “la necesidad es una carencia fisica o psiquica
de algo que no se tiene y se desea, y que desaparece una vez obtenido ese algo”.
Todas las personas tenemos diferentes tipos de necesidades, algunas de estas
pueden ser: necesidades fisiologicas, de estima, sociales, de seguridad,
fisiologicas. Las necesidades de autorrealizacion se refieren al deseo que cada
individuo tiene por superarse, lograr metas y objetivos, desarrollarse personal y
profesionalmente, solucionar problemas. Las necesidades de estima tienen que ver
con necesidad de afecto obtenido de las demaés personas, autoestima, sentirse bien
con uno mismo, reconocimiento, respeto. Las necesidades sociales implican
sentido de pertenencia a un grupo, relaciones con amigos o con la familia,
relaciones sentimentales. Las necesidades de seguridad hacen referencia a
encontrarse bien de salud, seguridad fisica, tener propia identidad. Finalmente, las
necesidades fisioldgicas tienen que ver con las necesidades basicas del ser

humano como respirar, beber, comer, dormir.

[lustracion 8: Jerarquia de necesidades de Maslow.

JAY

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

4 A Y

Necesidades de Estima
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion

r 4 A

Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

/ A \

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

—

Autor: Abraham Maslow, 1970.

Segun Schiffman y Lazar (2010), “Todos los seres humanos tienen

necesidades: algunas son innatas, otras, adquiridas. Las necesidades innatas son
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de caracter fisiologico (es decir, son biogénicas); entre ellas se incluyen las
necesidades de alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo. Las necesidades
adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o
cultura, como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y
aprendizaje”. Las necesidades innatas son necesidades primarias, mientras que las
adquiridas con necesidades secundarias. Por ejemplo, todas las personas necesitan
un lugar dénde vivir, pero el tipo de vivienda que escojan para vivir depende de

sus necesidades secundarias, pueden ser necesidades sociales o de autoestima.

Segun Schiffman y Lazar (2010) existe una lista de las necesidades
psicogénicas de Murray que incluyen las siguientes necesidades: asociadas con
objetos inanimados, necesidades que reflejan ambicion, realizacion y prestigio,
necesidades relacionadas con el poder humano, necesidades sadomasoquistas,
necesidades referentes al afecto entre personas, necesidades relacionadas con el

intercambio social.

Tabla 3: Lista de las Necesidades Psicogénicas de Murray

NECESIDADES ASOCIADAS CON OBJETOS INANIMADOS

Adquisicion

Conservacion

Orden

Retencién

Construccion

NECESIDADES QUE REFLEJAN AMBICION, PODER, REALIZACION Y PRESTIGIO

Superioridad

Logro

Reconocimiento

Exhibicion

Inviolabilidad (actitud inviolable)

Evasion (para evitar vergiienza, fracaso, humillacion, ridiculo)
Defensa (actitud defensiva)

Accion reciproca (actitud de respuesta a la accion)
NECESIDADES RELACIONADAS CON EL PODER HUMANO
Dominio

Respeto

Similitud (actitud influenciable)

Autonomia

Contrariedad (actuar en forma diferente de los demas)
NECESIDADES SADOMASOQUISTAS

Agresion

Degradacion

NECESIDADES REFERENTES AL AFECTO ENTRE PERSONAS
Afiliacion
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Rechazo

Filantropia (alimentar, ayudar o proteger a los indefensos)

Asistencia (buscar ayuda, proteccion o empatia)

Juego

NECESIDADES RELACIONADAS CON EL INTERCAMBIO SOCIAL (NECESIDADES DE PREGUNTAR Y EXPLICAR)

Cognicion (actitud inquisitiva)

Exposicion (actitud expositiva)

Fuente: Adaptado de Henry A. Murray, "Types of Human Needs", en David C. McClelland, Studies in
Motivation(Nueva York:appleton-century-Crofts, 1955), 63-666.

Fuente: Schiffman y Lazar, 2010

Segun Ulrich (2013), “Las necesidades son independientes de cualquier
producto particular que se pudiera desarrollar; no son especificas del concepto que
en Gltima instancia perseguimos. Un grupo debe ser capaz de identificar las

necesidades y en qué forma”.

lustracién 9: Actividad de identificacion de las necesidades del cliente en

relacion con otras actividades de desarrollo del concepto.

-‘—: -‘—: -—: -—: -‘—: -‘—: -‘—:

Declaraddn L L L L L L Plan de
delamisionl] ldentificar Establecer Generar Seleccionar Probar Fijar Flanear desarmollo
necesidades |—=lespecificacio{—=| conceptos —=~| concepto(s) [—~| concepto(s) —=lespecificacio—=| etapa final ————=
del cliente nes objetive de producto de producto de producto nes finales de desarrollo

Efectuar anilisis economico
Comparar (benchmarking) productos de la competencia

Construir y probar modelos y prototipos

Fuente: Ulrich, 2013
2.1.7 Tipos de compra segun el comportamiento del consumidor

Segun Colet y Polio (2014), “el consumidor se comporta de diferente
forma segun los distintos tipos de productos que compra. No es lo mismo comprar
un ordenador que ropa o productos de limpieza. Segun el tipo de compra habra
una mayor complejidad en la toma de decisiones a la hora de escoger el
producto”. Si es una compra compleja, el consumidor debe recopilar una gran
cantidad de informacidon antes de realizar una compra. Seguramente se asegurara
de buscar en internet opiniones de otras personas que hayan comprado el mismo
producto o servicio, también pedira recomendaciones a personas allegadas.
Siempre existen una serie de caracteristicas importantes para el comprador, el

precio es una de ellas. Para poder descartar varias opciones la persona primero
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define el precio que esta dispuesto a pagar por un bien, luego tomaré en cuenta
otros factores hasta tomar una decision final. Si la compra es de un producto
habitual, la persona ya tendra una marca de preferencia y sera una compra de facil
decision. Generalmente en productos de uso diario o productos de consumo
bésico, las personas ya tienen marcas de preferencia. Aunque muchos
consumidores prefieren probar varias opciones hasta encontrar una adecuada.
Existe otro tipo de compra como lo es la compra impulsiva, esta se da cuando el
individuo no tiene la necesidad de comprar ese producto, pero si el empaque o

algln material ilustrativo llaman su atencién estaria dispuesto a comprarlo.

llustracion 10: Tipos de compra segln el comportamiento del consumidor.

Compra compleja Compra descartando las diferencias Compra habitual

* El consumidor sa iImplica, 5e asegu * El consumidar rtara primero por al * El consumsdor actia par mercia, por costumbre
1, 56 informa de las caracteristicas Orecio y lLage ard las marcas gue No a8 axigante
del praducto fengan ca % NO deseadas hasta * Vaal supermercado y escoge aquelio que e es

¢ Su dacision 56 basa en &l conoc qQue s decants por una mas familar, ya sea porque ko ha visto por la tele
miento. ¢ Se >4 en la compra de producios 0 &n otra lugar

* Sucede en productos de atto valkor, cal mplejos en s que las die * Se trata de la compra de productos de uso coth

de compra poco fracuante o de alta e ¢as afrecen caractenisticas diano en donde no hay muchas diterencias antre
tecnologia similares, las distintas marcas.

=1 “Ahhd
: I |
N\

&

Compra Impulsiva ‘

r
Compra con busqueda variads
L= -:D'|=U"'ldC(DWC‘:\} una y otra marca, simplemante
para no caer én la monotonia, no 58 implica damasiado

¢ Sa trata de & comera no planeada, sin premeditacion
* Se realiza, por ejemplo, cuando se va a pagar en caa.

b =
&

Qs

S
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Fuente: Colet y Polio (2014)

2.1.8 Proceso de Decisién de Compra

Segun Kotler y Keller (2012), las fases de decision de compra se
desarrolla en ocho etapas: reconocimiento del problema, descripcion general de la
necesidad, especificaciones del producto, bldsqueda de proveedores, solicitud de
propuestas, seleccion de proveedores, especificaciones de la rutina del pedido,

revision de los resultados. En situaciones de recompra de algin proceso de
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recompra de algin producto o servicio, este proceso se puede modificar. Muchas
veces los compradores ya cuentan con algun proveedor especifico y se evita la
etapa de basqueda.

llustracion 11: Etapas del proceso de compra

ETAPAS DEL PROCESO DE COMPRA

Reconocimiento del problema

Especificaciones del producto

Busqueda de proveedores

Solicitud de propuestas

Seleccion de proveedores

Revision de los resultados

| ’|‘-|‘|‘| *|‘-‘

Autor: Priscilla Moran

Segun Schiffman y Lazar, (2010), “el proceso de toma de decision del
consumidor se visualiza en tres fases distintas aunque entrelazadas: las fases de
entrada, de proceso y de salida”. La fase de entrada consiste en que el consumidor
reconoce que tiene la necesidad de un producto o servicio, y depende de dos
fuentes de informacion: la campafia de marketing de la empresa que vende el
producto (las caracteristicas del producto, precio, promocién, donde se puede
encontrar el producto) y las influencias externas o socioldgicas que tenga el
consumidor (recomendaciones de familia, amigos y conocidos, grupo al que
pertenece, informacién dada por personas desconocidas per que recomiendan o0 no

el producto o servicio). La fase de proceso indica la forma en la que los
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individuos toman las decisiones. Los factores psicoldgicos como motivacion,
percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes, afectan los estimulos externos
de la fase de entrada y en el reconocimiento del individuo por una necesidad. La
fase de salida consiste de dos actividades después de haber tomado la decision de
compra, el comportamiento de compra y la evaluacién después de realizada la
compra. Tal vez la insatisfaccion de haber comprado algo que no cumpla con
ciertos requerimientos incidira en no volver a comprarlo asi se presente algun
incentivo de compra como algin descuento por ese producto especifico. Pero si el
consumidor queda satisfecho con su decision, podra convertirse en un consumidor

recurrente y ayudar a recomendar este producto a sus amigos y conocidos.

llustracion 12: Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor

Influencias externas

Entrada

Esfuerzos de marketing
de la empresa

2 Promocion
3. Precio
4. Canales de distribucion

Ambiente sociocultural
1. Familia

2. Grupos de referencia

3. Fuentes no comerciales

5. Cultura y subeultura

1
I
!
I
: 1. Producto
I
I
I
I
I

I
I
I
I
I
I
I
4. Clase social :
1
|
1
1

Campo psicologico
1. Motivacian

1
Reconocimiento :
de la necesidad !
2. Percepcion :
3. Aprendizaje |
|

I

I

I

I

I

I

I

4. Personalidad

Bi da ante
usqueda antes 5. =

de la compra

Ewaluacion

1
1
|
1
|
I

Proceso '
I
I
I
I
I
I
| de alternativas
I

Comportamiento
posterior a la decision

Compra
1. Prueba
2. Compra repetida

Salida

Ewaluacién
después de la compra

Fuente: Schiffman y Lazar, 2010
2.1.9 Factores que Influyen en el Proceso de Decision de Compra

Segun Colet y Polio (2014), “la compra es no es un acto aislado ni tnico,
sino un proceso con todas sus fases. Para un vendedor lo realmente interesante es
entender de qué manera el consumidor final toma las decisiones de compra y qué
factores le influyen. Conocerlos ayudaran al vendedor a enfocar mejor sus
argumentos de venta”. Existen distintos factores internos y externos que influyen

en la decision de compra. Dentro de los factores internos encontramos la
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percepcion, aprendizaje, creencias, aptitudes, motivacion, personalidad y
memoria. Son factores internos porque surgen del mismo consumidor, de su
forma de ser y pensar. Dentro de los factores externos encontramos grupos de
referencia, familia, clase social, cultura y subculturas, roles, estatus,
circunstancias economicas, ocupacion, nivel de satisfaccién y opulencia del
consumidor, valor afiadido de los productos, consumo y ocio, competencia y
renovacion, unidad familiar moderna, medio ambiente y nuevas clases sociales.
Encontramos una gran variedad de productos, por lo tanto cada uno debe
satisfacer a un distinto grupo de consumidores. En estos dias, la exigencia es
mayor ya que la oferta de productos es muy variada. Es ahi donde las empresas
deben realizar lanzamiento de productos diferenciadores con caracteristicas unicas
o dividir a sus consumidores en nichos de mercado distintos para satisfacer

diferentes necesidades.

llustracion 13: Factores que Inciden en el Proceso de Decision de Compra

Foctores intermnos Foctores externos

Nive! de sotisfaccidn

Grupos de referencio y opulencia del
Parcepcion Familia consumidor
Aprendizoje Clase social Valor afadido
Convicciones Cutura y subcuburas de los producios
Actitudes Roles Comumo y ocio
Mot ivacion Estotus Cempetencia
: y renovacion
Pe)l;o::iod C;‘::;:’;?’ Unidad fomilior moderna
Ocupacisn Medicombiente

Nosvas clases socioles

Dedsion de compra del consumidor final

Fuente: Colet y Polio (2014)

Seglin Merchan (2013), “se puede definir al comportamiento de compra o
a la decision de comprar como un concepto homogéneo, ya que este varia en gran
medida dependiendo del producto y de las caracteristicas del mismo y de sus
posibles compradores. Es por este motivo que los especialistas en marketing
deben identificar como toman los consumidores sus decisiones o influyen en el

entorno que rodea al consumidor”.
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CAPITULO I11: INVESTIGACION DE MERCADO

Segun Malhotra (2008) la investigacion de mercados “es la funcion que
conecta al consumidor, al cliente y al publico con el vendedor mediante la
informacion la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas de marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de
marketing; para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su
comprension como un proceso”. Nos permite recopilar informacion directa e
indirecta y asi acercarnos al consumidor y conocer sus gustos y preferencias
especificas que permitirdn solucionar problemas o crear estrategias de marketing

mas efectivas.
3.1 Objetivos de la Investigacion de Mercados

e Definir los gustos y preferencias de los deportistas de la ciudad de
Guayaquil que consumen barras energéticas.

e Determinar las motivaciones de compra del mercado objetivo.

e Conocer satisfaccion con respecto a la oferta de barras energéticas en
supermercados, autoservicios y demdas lugares donde se oferta el
producto.

e ldentificar la importancia del consumo de barras energéticas en la dieta
diaria de los deportistas.

e Conocer frecuencia de compra y en qué momento del dia o para qué
ocasiones son consumidas las barras energéticas.

e Analizar la importancia de las diferentes caracteristicas de una barra
energética; desde su empaque, presentacion, composicion, valores

nutricionales, precio.

Con esta investigacion se pretende encontrar los factores que inciden en el
consumo de barras energéticas para deportistas en la ciudad de Guayaquil. Se
recopilara informacion y se realizard un andlisis de informacion tanto primaria

como secundaria.
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3.2 Tipo de Investigacion

En esta investigacion se utilizaran investigaciones exploratorias y
descriptivas. Segun Malhotra (2008) “La investigacion exploratoria es el tipo de
disefio de investigacion que tiene como objetivo principal brindar informacion y
comprension sobre la situacion del problema que enfrenta el investigador.” La
principal razon de la utilizacion de la investigacion exploratoria en este estudio es
obtener ideas para desarrollar un enfoque del problema. La informacion
secundaria obtenida de varias fuentes es crucial para poder dar inicio a la
investigacion. Se podran evaluar estudios similares en otros paises o se obtendra
informacion real en cuanto a como es el mercado en otros mercados del mundo, lo
puede ayudar a crear nuevos nichos de mercado en nuestro pais. Se podra realizar
un analisis de las falencias y/o ventajas encontradas lo que creard nuevas
oportunidades de mejoramiento que beneficiaran a las diferentes personas

involucradas objeto de este estudio.

También se utilizard la investigacion descriptiva, que es el “tipo de
investigacioén concluyente que tiene como principal objetivo la descripcion de
algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado” (Malhotra, 2008).
Algunas de las razones para utilizar este tipo de investigacion son: desarrollar un
perfil de los consumidores de la categoria de productos en estudio, calcular el
porcentaje del mercado que consume este tipo de productos, determinar las
percepciones del consumidor con respecto al producto en estudio, identificar

falencias y crear oportunidades de mercado.
3.3 Herramientas de Investigacion
3.3.1 Herramienta Cuantitativa

La herramienta de investigacion cuantitativa que se utilizard en este
proyecto sera el método de encuesta, que constard de 10 a 15 preguntas que
ayuden a determinar los factores que inciden en el consumo de barras energéticas
para deportistas en la ciudad de Guayaquil. La encuesta sera realizada solo a
personas que practiquen cualquier tipo de deporte dentro de la ciudad de
Guayaquil. Se evaluaran factores tales como si consumen o no barras energéticas,

preferencias de componentes, nivel de importancia de empaque y valores
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nutricionales que aportan, frecuencia de consumo, donde realizan las compras de
este producto, el precio que estdn dispuestos a pagar. Con esta informacién se
podra realizar un analisis de comportamiento del consumidor de barras

energéticas, y asi construir un perfil de consumidor detallado.
3.3.2 Herramienta Cualitativa

La herramienta de investigacion Cualitativa a utilizar en este proyecto es
grupo focal. Se convocaran entre 7 y 10 deportistas que consuman barras
energéticas, se realizaran preguntas estructuradas acerca del tema para poder crear
un conversatorio mas amplio con personas especificas que consuman el producto
y puedan proporcionar informacion mas detallada para el estudio. También se
utilizaran 2 o 3 técnicas proyectivas para evaluar las reacciones de los
participantes frente al tema tratado. La razon de ser de los grupos focales es
obtener informacion directa del consumidor o mercado objetivo, informacion

relevante que no se puede obtener de una encuesta con preguntas estructuradas.
3.4 Definicion de la Poblacion

La investigacion cuantitativa por medio del método de encuesta se va a
realizar a deportistas en la ciudad de Guayaquil. Para poder definir la poblacion
de deportistas se busco informacion en la pagina web ecuador en cifras del
Gobierno Nacional. Se determind que la Zona 8 estd comprendida por la
poblacion de Guayaquil, Duran y Samboronddn. De acuerdo al Informe
“Compendio de resultados, encuesta condiciones de vida ECV. Seccion 4 -
Habitos, practicas y uso del tiempo.” emitido por el INEC (2015), 2°153.850 en la

Zona 8 practican deporte.
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[lustracion 14: Division Zona 8 — Guayaquil, Samborondén y Durén.

Distritos Educativos Zona 8
Guayaquil-Samborondén-Duran

Oir: Juno & Colegio Cotopaxd Av, Domingo Comin y cale
) / 2457507 1 2480040
Sandina, Proletarios

n 32 / 2450800

Certenario, 18 Saitw, 9 0 Octuten, Bario dof Separo,
Cutss y Parrocuts Furnl Pund. Eje vial Comuricantss: Aw. 25
de Jetio Fluvist

Hosncawiics,  Goongala, isla
Esmenidas Chiguita, Jecobo Bucasden. Ein
Vil comursicante: Av. 25 de Ao

Die: Calle Bolver y 31 de Octubes (Uctegio
2 - 1

Tell: [D€) 2004156 J 2004032 / 2024301

Ln Purdeile, Tarifa.

Dir: Caiieo anborts Aysla 7 Veleco Bera
via = Doule, Av. Francisco du Tol (D4) X154040 /7 2150014 £ 2158111
Bloy Aitars. 8 flecren.

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2015)
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Tabla 4: Distribucion porcentual de la poblacion de 12 afios y méas que realiza

deporte/actividad fisica.

Nivel de desagregacion

Area

Region Natural

Zonas de
Planificacion

Quintiles de
Consumo

Nacional
Urbano
Rural
Total
Sierra
Costa
Amazonia
Galapagos
Total
Zonal
Zona 2
Zona 3
Zona 4
Zona 5
Zona 6
Zona7
Zona 8
Zona 9

Total

Quintil 1
Quintil 2
Quintil 3
Quintil 4

Quintil 5

INEC - ECV - Sexta Ronda 2013 - 2014

(*) Informacién no representativa a nivel de desagregacion propuesto.

mes pasado
Total Si (%)
(Poblacién
de 12 afios
y mas)
12052548 41,8
8263136 43,5
3789412 38,3
12052548 41,8
5484261 47,3
5974453 36,1
571784 48,8
22049 48
12052548 41,8
1024301 43,4
534890 50,5
1204913 44,3
1429249 38,1
1948857 35,9
912491 44,3
959853 42,4
2153850 35,1
1884143 52,2
11970446 41,9
2052456 38,8
2262343 38,8
2396254 39,6
2552687 42
2706706 48,9

Practicé algtin deporte durante el

No (%)

58,2

47,8

60,4
58

51,1

Tiempo que practicd deporte durante el mes pasado

Total ( Poblacién de
12 afios y mas que
practicé algun
deporte)

5043516
3592616
1450900
5043516
2594036
2159647
279259
10573
5043516

444498
270280
533774
543872
699026
403963
406799
757049
984255
5016840

795340
877569
948268
1073310

1322353

Dela
4 dias
(%)

46,1

38,1

50,4
32

42,9

45,4

42,9

48,4

5a12
dias
(%)

36,4

34,4
33,7

36,4

36,4
35,4

36,7

12 Dias
en
adelante
(%)

20,7
18,4
24,1
15,4
31,1

20,7

17,5

20,9

20,7

14,9
16,3
18,5
21,1

28,3

Tiempo que practicd
deporte durante el

mes pasado
Promedio  Promedio

dias horas
9,1 1,7
9,5 1,7

8 1,7
9,1 1,7
8,6 1,7
9,7 1,7
7,9 1,6
11,5 1,7
9,1 1,7
8,4 1,6
8,5 1,6
7,8 1,8
9,5 1,6
10,1 1,7
8,3 1,6
8,6 1,7
9,9 1,8
9,1 1,7
9,1 1,7

8 1,7
8,3 1,7
8,6 1,8
9,1 1,7
10,5 1,6

(**) Para efecto de comparacion internacional y con las rondas anteriores de la ECV, se clasifica el area geografica con el criterio de 5000 y mas habitantes.

(***) La diferencia entre los totales de desagregacion (quinteles de consumo) se explica por la no existencia de consumo en algunos hogares.

Fuente: “Compendio de resultados, encuesta condiciones de vida ECV. Seccion 4
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Tabla 5: Distribucion porcentual de 12 afios y més por lugar donde realiza deporte

Nivel de desagregacion

Area

Region
Natural

Zonas de
Planificacién

Quintiles de
Consumo

Nacional
Urbano
Rural

Total

Sierra
Costa
Amazonia
Galapago

s
Total

Zona 1l
Zona 2
Zona 3
Zona 4
Zona 5
Zona 6
Zona7
Zona 8
Zona 9

Total

Quintil 1
Quintil 2
Quintil 3
Quintil 4

Quintil 5

INEC - ECV - Sexta Ronda

2013 - 2014

En la vivienda

Total
(Poblacio
nde 12
afios y
mas)
5043516
3592616
1450900

5043516

2594036
2159647
279259

10573
5043516

444498
270280
533774
543872
699026
403963
406799
757049
984255

5016840

795340
877569
948268
1073310

1322353

Si
(%)

7,7

8,7

7,7
6,7
3,6
3,6
3,4
7,7
4,3

5,7

9,4
8,4
4,9
5,5
11,
8,9
7,6
41
4,9
53
8,5

12,

(*) Informacién no representativa a nivel de
desagregacion propuesto.
(**) Para efecto de comparacidn internacional y con las rondas anteriores de la ECV, se clasifica el area
geografica con el criterio de 5000 y mas habitantes.
(***) La diferencia entre los totales de desagregacion (quintiles de consumo) se explica por la
no existencia de consumo en algunos hogares.

Fuente: “Compendio de resultados, encuesta condiciones de vida ECV. Seccion 4

No
(%)

92,3

93,3

90,6

95,1
94,5
88,7
91,1

92,4

Enel

gimnasio
Si No
(%) (%)
5,1 94,9
6,6 93,4
1,3 98,7
51 94,9
4,6 95,4
6 94
2,4 97,6
4,2 95,8
51 94,9
* 97,5
* 96,6
* 97
* 95,7
4,8 95,2
* 95,3
* 95,8
* 91,2
< 94
5 95
1 99
2,4 97,6
3,2 96,8
5,5 94,5
10, 89,9

En dreas
verdes o
espacios
publicos
Si No
(%) (%)
69, 30,8
2
69, 30,9
1
69, 30,4
6
69, 30,8
2
73, 26,5
5
63, 36,4
6
72, 27,1
9
86, 13,9
1
69, 30,8
2
73, 26,4
6
76, 23,8
2
74, 25,7
3
64, 35,8
2
65, 34,1
9
66, 334
6
71 29
59, 40,5
5
75, 24,4
6
69, 30,8
2
67, 32,7
3
69, 30,1
9
70, 29,1
9
69, 30,3
7
68, 31,7
3

En
establecimie
ntos
educativos
Si No
(%) (%)
30, 69,1

9
27, 72,5
5
39, 60,5
5
30, 69,1
9
28, 71,1
9
32, 67,4
6
37 63
26, 73,4
6
30, 69,1
9
36, 63,8
2
30, 69,5
5
33, 66,3
7
34, 65,9
1
32, 67,3
7
36, 63,7
3
32, 67,2
8
29, 70,4
6
22, 77,8
2
31 69
46, 53,9
1
37, 62,2
8
32, 67,2
8
27, 72,7
3
19, 80,8
2

0 actividad fisica, segun &rea, region, zonas de planificacion.

- Habitos, practicas y uso del tiempo.”, INEC 2015, p. 107.
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En dreas

verdes o

espacios

privados
Si No
(%) (%)
7 93
8 92
4,5 95,5
7 93
6,6 93,4
7,7 92,3
53 94,7
2,3 97,7
7 93
* 96,3
* 95
5,9 94,1
7,8 92,2
7,7 92,3
9,3 90,7
6 94
* 90,8
* 93,6
7 93
2,2 97,8
4,2 95,8
6,1 93,9
8,8 91,2
11 89

Si
(%)

1,2
1,4
08

1,2

0,7

0,5

2,6

1,2

1,2
0,6
0,8
1,3
1,5

il,7/

Otro

No
(%)

99,4
99,6
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3.5 Definicion del Tamario de la Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se tomara en cuenta deportistas
mayores de 12 afos de la ciudad de Guayaquil. El nivel de confianza utilizado es

del 95%, con un margen de error del 5%.

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacién

o = Desviacion estandar de la poblacion constante de 0,5
Z = Nivel de confianza constante de 95%, que equivale 1,96
e = Error muestral, 5%, que equivale a 0,05

Que aplicado a la realidad, quedaria de la siguiente forma:
n = Tamafio de la muestra a encontrar.

N =2153850

o =05

Z =95%, que equivale 1,96

e =5%, que equivale a 0,05

~ 2153850 - 0,52 - 1,962
™= 0,052(2153850 — 1) + 0,52 - 1,967

n = 385

Las 385 encuestas seran realizadas a personas que practiquen deporte en la
ciudad de Guayaquil. Se realizard de forma presencial en centros deportivos
como: Federacion Deportiva del Guayas, Gimnasios, Crossfit Boxes, centros de

entrenamiento de diferentes deportes, parques y lugares de concentracion de
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deportistas. Se cubrirdn las zonas Norte, Centro, Sur, Via a la Costa y Via a

Samborondon.
3.6 Esquema Grupo Focal
A continuacion se detalla el esquema a utilizar en el grupo Focal:

GRUPO FOCAL

Tema: Factores que inciden en el consumo de barras energéticas para deportistas

en la ciudad de Guayaquil.

Fecha: Sabado 19 de Marzo del 2016
Cantidad de participantes: 7 personas
Tiempo de duracidon de grupo focal: 1 hora

Caracteristicas de los participantes: Personas que practiquen algun deporte o
realicen ejercicios frecuentemente y que consuman o hayan consumido barras

energéticas.

1) Presentacion de los participantes.

2) Explicacion de cémo se llevara a cabo el grupo focal.

3) Preguntas para iniciar el grupo focal:

e ;Cuantas barras energéticas consumen a la semana o en qué ocasiones las
consumen? ¢Se encuentran dentro de su plan de alimentacion diario?

e ;Tienen alguna marca de preferencia al comprar barras energéticas? ¢Por
qué?

e ;Cuales creen que son los beneficios de las barras energeéticas?

e ;Qué ingredientes principales debe tener una barra energética para que
usted la consuma?

e ;Cual es el factor mas decisivo al momento de comprar barras energéticas?

e ;Dobnde compran las barras energéticas?

e ;Creen que la oferta de barras energéticas en autoservicios es completa?

e ;Creen que tiene alguna incidencia el tipo de deporte o nivel de

entrenamiento con el nivel de consumo de barras energéticas?
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e ;Su nutricionista o entrenador le aconsejo el consumo de barras
energéticas?

4) Técnicas Proyectivas:

e Personificacion: Si las barras energéticas fueran una persona, cdmo seria?
(hombre y/o mujer, edad, a qué se dedica, como es su caracter, cOmo se
viste, en qué trabaja, nombrar algunos adjetivos para esta persona)

e Collage: Se le entregardn a cada participante un grupo de fotos y ellos
tendran que escoger las que para ellos representan una barra energética y
construir un collage de fotos y palabras.

5) Incidencia del empaque, colores, disefio, informacion para la compra de
barras energéticas. Se mostrardn a los participantes varias de las barras
energéticas encontradas en el mercado. Se les pedira su opiniéon con
respecto a empaque, disefio, colores, informacion visible; como éstas
caracteristicas indicen en su decision de compra.

6) Agradecimiento a participantes.
3.7 Formato Encuesta

A continuacién se detalla el formato de encuesta a utilizar en este estudio:

32



llustracion 15: Formato Encuesta

ENCUESTA

6. s Dentro de su dieta diaria esta el
consumo de barras energéticas?

s COneo

1. ¢ Es usted deportista?
s CIno
2. :Qué tipo de deportes practica?

] Running L[] Bailoterapia 7. 2En qué momento del dia consume

] Crossfit [] Zumba
] B8oxing ] Artes Marciales barras energSticas?
] vyoga [] Ejercicios funcionales [] Al iniciar el dia
[ rilates [] otro cuarz [ ] Con las comidas
[ insanity ] A finatizar el dia
3. cConsume barras energéticas? 8 Enzrmr o e
z C] En reemplazo de alguna comida
Os Cino [ ] como snack durante el dia

] oo sCual?

4. ;s En base a qué componentes
prefiere las barras energéticas?

[ 1 Grancia

8. s Dénde compra sus barras
energéticas?

Cereales

[ chia ] En los supermercados
Quinua ] En alguna tienda de barrio
Maiz [ owo sDénde?

Otro ;Cual?

9. s Con qué frecuencia consume

5. A momento de comprar barras barras energéticas?
energéticas, evalde la importancia de
cada una de las siguientes 1 t vez al dia

mas de 2 veces al dia
todos los dias

1 vez a la semana
esporadicamente

caracteristicas (Marcar sélo 1 de las S
opciones por cada caracteristica):

LA MARCA LA PRESENTACION

1 Muy importante
importante
Indiferente

] Poco Importante

] sin importancia

LA COMPOSICION

DEL PRODUCTO

] mMmuy importante

] importante

] indiferente

[ ] Poco Importante
Sin importancia

LOS VALORES
NUTRICIONALES

] muy importante
Importante

] indiferente

] Poce Importante

1 pMuy importante
] importante
] ingiferente

Poco importante
[] sin importancia

EL SABOR

] mtuy importante

[] importante

[] indiferente

[] Poco importante
Sin importancia

EL PRECIO

] mMuy importante
] importante

] indiferente

[] Poco impornante

00000

Otro Especifigue

10. sCuanto paga por una barra
energética?

] $0.50 ctvs a $1.00
] s1.01 as2.00
] s2.01 a $3.00
] mas de $3.00

Sin importancia 1 sin importancia
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CAPITULO IV: RESULTADOS E INTERPRETACION

Los diferentes métodos de investigacion utilizados en este estudio han sido
utilizados para resolver los objetivos generales y especificos asi como tambiéen
para contestar las diferentes preguntas de investigacion planteadas al inicio de la
investigacion. A continuacion se detallan los métodos utilizados para contestar las

interrogantes expuestas:

Tabla 6: Métodos utilizados para contestar interrogantes expuestas.

M Encuestas Grupo Focal Inforrmacion Exploratoria

-/Objetivo General 1 1 1

Identificar los factores que inciden en el consumo de barras energéticas 1 1 1
-I0bjetivo Especifico 5 6

* Conocer el posicionamiento de las marcas de las barras existentes en el mercado 1

guayaquilefio.

* Conocer el proceso de decision de compra de barras energéticas. 1

* Conocer los motivos de compra de barras energéticas por parte de deportistas en la 1 1

ciudad de Guayaquil.

* Conocer si los deportistas de la ciudad de Guayaquil consumen barras energéticas. 1

* Determinar la frecuencia de compra de las barras energéticas por parte de los 1 1

deportistas.

+ |dentificar qué tipos de deportistas son los que mas consumen barras energéticas 1 1

enla ciudad de Guayaquil.

o Medir el impacto de la falta de variedad, por sus beneficios, de las barras 1 1

energéticas encontradas en los autoservicios de Guayaquil.
=IPreguntas de Investigacion 3 5 2
o ¢Existe algin nivel de demanda por parte de los deportistas por barras energéticas

. 1 1 1

que se venden en otros paises?

* ¢Forman parte las barras energéticas de los planes nutricionales de deportistas? 1 1

* ¢Incide el tipo de deporte y laexigencia en el nivel de entrenamiento en la compra 1 1

de barras energéticas?

* ¢Son recomendadas las barras energéticas en gimnasios o por nutricionistas? 1

* ¢Son suficientes las marcas de barras energéticas ofrecidas en los autoservicios

para satisfacer lademanda y necesidades de los deportistas? ! !
Total general 9 12 3

Autor: Priscilla Moran
4.1 Resultados de la Investigacion Cualitativa

La Investigacion cualitativa consistié de un grupo focal realizado en la
ciudad de Guayaquil, el dia sabado 19 de marzo del 2016. EI mismo tuvo una
duracion de 1 hora y 30 minutos aproximadamente, consto de 7 participantes y 1
persona guia del grupo focal. Se realizaron 9 preguntas estructuradas, lo que dio
inicio a un conversatorio muy interesante del tema a tratar y donde se pudo
conseguir informacion directa de deportistas que consumen barras energeticas.

Tambien se realizaron 2 técnicas proyectivas que ayudd a profundizar la
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representacion de barras energéticas para los participantes. A continuacion se

detalla informacion obtenida del grupo focal.

O N o g B~ w D P

Detalle de Participantes:

Brian VVasquez — Moderador — practica crossfit y running

Daisy Campos — practica crossfit y running

Leonardo Lara — practica crossfit y running

Denisse Candell — va al gimnasio y practica senderismo y buceo
Jackson Olmedo — practica crossfit

Carlos Bonifaz — es entrenador de crossfit y practica natacion
Jessica Ramirez — va al gimnasio y practica running

Rosse Ramirez — practica Tae bo, kickboxing, spinning y running

Preguntas:

1)

2)

¢Cuantas barras energéticas consumen a la semana o en qué ocasiones las
consumen? ;Se encuentran dentro de su plan de alimentacion diaria?
Daisy Campos — las consume después de cada carrera, de 1 a 3 veces al
mes, no esta dentro de su plan de alimentacion diaria.

Leonardo Lara — las consume 3 veces a la semana, entre comidas.

Denisse Candell — las consume cuando practica senderismo, 1 o 2 veces al
mes.

Jackson Olmedo — las consume entre comidas, a la media mafiana o media
tarde, también después de hacer ejercicios.

Carlos Bonifaz — las consume de 2 a 3 veces por semana, como snack,
especificamente para tener energia para realizar ejercicios.

Jessica Ramirez — las consume de 1 a 2 veces por semana, a la media
tarde, como aperitivo para controlar el hambre o para tener energia al
momento de realizar ejercicios.

Rosse Ramirez — Las consume después de un desgaste fisico fuerte,
después del entrenamiento, 3 veces por semana.

¢ Tienen alguna marca de preferencia al comprar barras energéticas?

Daisy Campos — Quinde

Leonardo Lara — Nature Valley
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Denisse Candell — No recuerda la marca que consume, va al supermercado

y por el empaque se guia para realizar su compra.

Jackson Olmedo — Quinde y Bolt

Carlos Bonifaz — Carnivor bar, es una barra de proteina especificamente

para deportistas, la venden en Estados Unidos y las manda a comprar 1 vez

al mes.

Jessica Ramirez — Nature Valley, también consume otra barra pero no

recuerda la marca.

Rosse Ramirez — Nature Valley

3) ¢Cuales creen que son los beneficios de las barras energéticas? ¢Por qué?

.
.

4) ¢(Que
usted

Ayudan a tener una buena digestion.

Ayudan a perder calorias al momento de realizar ejercicios.
Ayudar a tener mas energia antes y después de los entrenamientos.
Por sus componentes nutricionales forman parte de una dieta
saludable.

Son una buena opcidn para consumirlas entre comidas.

Tienen los valores nutricionales adecuados para consumirlas en el
desayuno (vitaminas, minerales, proteinas, carbohidratos).

Son un snack light.

Son ideales para deportistas.

Son bajas en grasa y azucares.

Ayudan a combatir el hambre entre comidas.

Estan hechas con ingredientes saludables.

ingredientes principales debe tener una barra energética para que

la consuma?

Miel de abeja

Miel

Granola

Quinua

Frutos secos — almendras, nueces, pasas
Chocolate

Frutas varias — uvillas, frutillas, manzana

Cereales
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5)

6)

7)

8)

¢ Cudl es el factor decisivo al momento de comprar barras energéticas?

e Sabor

e Precio

e Textura de la barra energética

e Los componentes deben ser naturales y deben aportar valores

nutricionales

¢Dbnde compran las barras energéticas?
Generalmente la mayoria de las personas las compran en los
supermercados, ya sea por comodidad porque estan cerca de sus trabajos u
hogares o porque es conveniente realizar la compra de las barras
energéticas cada semana o cada mes que realizan las compras de los demas
alimentos para sus familias. También es conveniente comprarlas en
autoservicios como tiendas en gasolineras o farmacias ya que solo las
venden en unidades, s6lo cuando se les han acabado las que compraron
para todo el mes; aunque la desventaja principal de comprar en estos
lugares es que no existe una variedad de oferta de barras energéticas.
También las compran fuera del pais, especificamente en Estados Unidos,
ya que la oferta de barras energéticas en el pais es escasa y las barras que
de verdad tienen beneficios para deportistas no las venden aca. Las barras
que se pueden conseguir fuera del pais son mas naturales, sin mucho
azucar, sin gluten y con mejores valores nutritivos.
¢Creen gue la oferta de barras energéticas en autoservicios es completa?
La oferta de barras energéticas en ningun lugar de venta en el pais es
completa, no hay diversidad de marcas y no se encuentran barras
especificamente para deportistas.
¢Creen que tiene alguna incidencia el tipo de deporte o nivel de
entrenamiento con el nivel de consumo de barras energéticas?
El tipo de deporte o nivel de entrenamiento indice en la decision de qué
tipo de barra energética consumir. Ejemplo: Un levantador olimpico no
tiene el mismo desgaste fisico que un futbolista, el futbolista tiene méas
desgaste fisico que un levantador olimpico. Por lo tanto, el futbolista va a
necesitar una barra que contenga mas carbohidratos, en cambio el

levantador olimpico necesitara una barra con proteina.
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9)

Todo tipo de ejercicio conlleva una pérdida de energia por lo tanto todos
los deportistas deberian de consumir barras energéticas.

¢Su nutricionista o entrenador le aconsejé el consumo de barras
energéticas?

El entrenador si aconseja a sus alumnos el consumo de barras energéticas,
por el desgaste de energia al realizar ejercicios. Se las recomienda para
poder seguir con el mismo ritmo de entrenamiento. A algunos de los
participantes del grupo focal, sus nutricionistas les recomiendan frutas o
batidos para consumir entre comidas pero nunca les recomiendan el
consumo de barras energéticas. Generalmente consumen este producto
porque sus comparieros se las recomiendan por los resultados que han
obtenido en sus entrenamientos diarios o en competencias. Los deportistas
son personas que leen mucho para poder consumir diferentes tipos de
alimentos que les ayudara en sus rendimientos y les aportard beneficios a
sus dietas diarias, es por esto que algunos de los deportistas las consumen.
Algunos mencionaron que siempre se quedan con la duda de cual es la
cantidad exacta de consumo recomendada de barras energéticas, esta
informacion no esta disponible para su conocimiento ni son recomendadas
por sus nutricionistas en los planes de alimentacion. Cada quien consume

la cantidad que cree conveniente.

10) Incidencia del empaque, colores, disefio, informacién para la compra de

barras energéticas.

En el empaque deben destacar los colores ya que depende de los colores se
lo asocia con los ingredientes del producto. El color de la caja o empaque
debe ser un color fuerte para no pasar desapercibido en las personas. Los
colores recomendados con fucsia, verde o amarillo. Los empaques con
colores pasteles pasan desapercibidos en las perchas. Si es un color pastel
o0 blanco, representa un abarra energética suave que se la puede consumir
en el desayuno. Caso contrario si el empaque es llamativo la barra
energética representa un snack fuerte para consumirlo entre comidas o al
finalizar entrenamientos. Los colores representan el tipo de barra ya que
los colores fuertes representan energia. La informacién de beneficios de la
barra debe ser fundamental en los empaques ya que muchas veces lo que

se destaca son los ingredientes pero no se conocen sus beneficios. El
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semaforo nutricional es esencial en los empaques para medir el nivel de
azUcar y grasas que cada barra contiene y segin esto se guias los

consumidores para realizar sus compras.

Técnicas Proyectivas:

1)

2)

Personificacion: ¢ Si las barras energéticas fueran una persona, como seria?
Un hombre o mujer joven, entre 20 y 30 afios de edad, deportista,
dindmico, que le guste hacer actividades fisicas, que les gusta cuidar su
salud, sutil, buen cuerpo, flexible, con mucha energia, fuerte, con mucho
masculo, sociable, divertido, una persona que le guste ejercitarse y comer
sano.

Collage: Se le entregaron a cada participante un grupo de fotos y formaron
un collage que representa lo que es para ellos una barra energética.

Daisy Campos — cuando consumes barras energéticas tienes una vida
saludable, representa fuerza, energia, se consume como un shack entre
comidas, los frutos rojos son ingredientes importantes de una barra
energeética, el ejercicio es vida, la persona que hace ejercicios y consume
barras energéticas es una persona con una vida saludable.

Leonardo Lara — una barra energética es una muy buena opcién cuando
tienes hambre, al consumirla sientes una sensacion de saciedad, tiene
valores nutricionales, sustituto de las frutas si éstas no son del agrado de
las personas que las consume, tiene los valores nutricionales adecuados
para el consumo diario, representan ejercicio, fitness, sentirse bien y sano
emocional y fisicamente.

Denisse Candell — Son un buen sustituto de otro tipo de alimentos que a lo
mejor te causan dafio, en lugar de consumir comida chatarra como
hamburguesas o papas fritas, las barras energéticas son una muy buena
opcidn de alimento ya que son saludables.

Jackson Olmedo — frutos secos, personas que hacen ejercicios, vitalidad y
flexibilidad que te dan al momento de alimentarte, representan tener un
equilibrio en tu alimentacion.

Carlos Bonifaz — healthy living (comer bien y ejercitarse), la barra es un

complemento alimenticio, representa constancia, dedicacion y
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responsabilidad para mejorar el rendimiento, mantener un mejor estilo de
vida.

Jessica Ramirez — fitness, vida saludable, es un producto que realmente
aporta a la salud de las personas, no como producto principal pero si como
algo complementario a nuestra alimentacion diaria, nos ayuda a mantener
una vida saludable, interna y externamente aporta beneficios para los que
las consumen, es exclusivo para personas que hacen deportes, se lo asocia
con un snack saludable, se lo puede consumir en la oficina, ayuda a quitar
el hambre y aporta a la salud, debe llevar frutas ya que es importante el
sabor y los ingredientes, representa que comer sano es vivir sano, la
alimentacion es lo mas importante ya que de nada sirve hacer mucho o
poco ejercicio si no se cuidan en las comidas.

Rosse Ramirez — estilo de vida saludable, la alimentacion es fundamental,
el involucrar las barras energéticas en la alimentacion es bueno ya que es
un snack saludable, alimento light, frutos secos son muy beneficiosos ya
que aportan energia y felicidad, te ayudan a sentirte bien. Si nos

alimentamos correctamente vamos a sentirnos libres.

4.2 Resultados de la Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa consistié de una encuesta de 10 preguntas

que se las realizo6 a diferentes deportistas en la ciudad de Guayaquil. Se realiz6 la

encuesta a 385 personas de diferentes sectores de Guayaquil. Se acudi6 a

gimnasios, boxes de crossfit, Federacion deportiva del Guayas, centros de

entrenamiento de ballet, bailoterapia, artes marciales, parques donde las personas

se retnen a diferentes horas del dia para practicar algin deporte o correr. A

continuacion se presentaran los resultados de cada una de las preguntas realizadas

en la encuesta.

Preguntas:

¢ Es usted deportista?
El 100% de los encuestados son deportistas, es por esto que las encuestas
se realizaron en diferentes centros donde se practican deportes.
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Gréfico 1: Personas encuestadas que son deportistas

Deportista

Si 100,0%

Autor: Priscilla Moran

¢ Qué tipos de deporte practica?
Entre los deportes qué mas practican los entrevistados estan running,
crossfit, ejercicios funcionales y bailoterapia. Muchos de ellos practican

mas de 1 deporte al dia.

Gréfico 2: Deportes que practican los entrevistados.
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Autor: Priscilla Moran
¢ Consume barras energéticas?

El 85,86% de los encuestados consumen barras energéticas, mientras que

el 14,14% no consume este producto.
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Gréfico 3: Personas encuestadas que consumen barras energeticas.

Autor: Priscilla Moran

4. ¢En base a qué componentes prefiere las barras energéticas?
Granola y cereales son los componentes preferidos por los consumidores
entrevistados. En el mercado no existe una gran variedad de oferta de
barras energéticas.

Gréfico 4: Componentes preferidos por los encuestados

Componentes
Cereales Miel de abeja
31,81% 74%1

ocolate

9,17% Quinua

4C 1%

id
3,30%
Frutos secos
1,869
érutas
,0S87% Frutos varios 0.29% 0,29%

0,14%

Autor: Priscilla Moran

5. Al momento de comprar barras energéticas, evalle la importancia de cada
una de las siguientes caracteristicas:
La marca es indiferente para los consumidores, no hay una marca que esté
posicionada en el mercado. Tampoco existe publicidad para el consumo de
este tipo de productos.
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Gréfico 5: Nivel de Importancia de la marca

Marca

Importante Indiferente Muy importante Poco Importante Sin importancia

11,85% 28,03% 15,61% 22.83% 21,68%

Autor: Priscilla Moran

La presentacidn es muy importante ya que muchos prefieren comprarlas en

empaques por varias unidades.
Gréfico 6: Nivel de Importancia de la presentacion

Presentacion

Importante Indiferente Muy importante Poco Importante Sin importancia
231% 0.29%
27,75% 13,29% 56,36% . .

Autor: Priscilla Moréan

Los componentes son importantes ya que dependiendo de sus ingredientes

el consumidor escoge el producto.
Gréfico 7: Nivel de Importancia de la composicion

Composicion
Importante Indiferente Muy importante Poco Importante Sin Importancia
2,02%
26,01% 2117% 1.27%

Autor: Priscilla Moran

El sabor es un factor muy importante ya que el consumidor no va a pagar
por un producto que no les guste. Es por esto que existe una gran variedad
de componentes como frutos secos, chocolates, frutas varias para satisfacer

las preferencias de los diferentes clientes.

43



Gréfico 8: Nivel de Importancia del sabor

Sabor

Importante Indiferente Muy Importante Poco importante Sin Importancia
15,90%
0,58% 1,16%
. 78,03% 0 [ ]
4,34%

Autor: Priscilla Moran

Los valores nutricionales es el factor mas importante a la hora de consumir
barras energéticas, los deportistas las consumen principalmente porque les

aporta energia a sus entrenamientos y por los beneficios que tienen sus

componentes.
Gréfico 9: Nivel de Importancia de los Valores Nutricionales

Valores Nutricionales

Importante Indiferente Muy importante

22,54% 0,29% 7717%

Autor: Priscilla Moréan

El precio es un factor muy importante debido a la frecuencia de consumo

que generalmente es 1 vez | dia.
Gréfico 10: Nivel de Importancia del precio

Precio
Importante Indiferente Muy importante Poco Importante Sin Importancia
8,67% 9,25% 68,21% 6,65% 7,23%

Autor: Priscilla Moran
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6. ¢Dentro de su dieta diaria esta el consumo de barras energéticas?
Muchos de los deportistas incluyen las barras energéticas dentro de su
dieta diaria, algunos las prefieren para consumirlas antes o después de
competencias.
Gréfico 11: El consumo de las barras energéticas en la dieta diaria de los
encuestados.

Dieta Diaria
No Si

15,61% 84,39%

Autor: Priscilla Moréan

7. ¢En qué momento del dia consume barras energéticas?
El 37,1% de los deportistas las consumen antes de hacer ejercicios,
mientras que el 20,7% las consumen entre comidas.

Gréfico 12: Habitos de consumo de barras

Habitos de consumo de barras

Antes de hacer ejercicios [ 137,1%

Entre comidas [ 1 20,7%
Aliniciar el dia [ 1 13,4%
Snack 1 9,5%
En reemplazo de alguna comida E—) 7,4%
Al finalizar el dia = 6,5%
Con las comidas =1 4,6%

Solo en competencias 0 0,3%

Antes de competir 1 0,3%

Después de hacer ejercicios 1 0,3%

00% 50% 100% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0%

Autor: Priscilla Moran

45



8. ¢Ddnde compra sus barras energéticas?
La mayoria de los deportistas, el 90,08%, las compra en supermercados,
pero también realizan sus compras en farmacias y fuera del pais.

Grafico 13: Lugar de preferencia de compra

Lugar de preferencia de compra

Tiendas de
Supermercado; Barrio; 1,38%

90,08%

Centro Naturista;
0,55%

En otro pais;
2,20%

Farmacias; 5,79%

Autor: Priscilla Moran

9. ¢Con qué frecuencia consume barras energéticas?
Casi la mitad de los encuestados, el 46,94%, las consume 1 vez al dia.

Gréfico 14: Frecuencia de compra

Frecuencia de Compra

50,00%  46,94%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00% 20,70%

20,00% 15,45%

15,00% .

10,00% 9.04% 5 0o%

5,00% |:| |:| 029%  029%  0,29%
OJOO% e I I I

lvezaldia  mésde2vecesal todoslosdiss  1vezalesemanz esporadicamente 2 vecesal mes 3vecespor Antes de aluna
dia semana carrera

Autor: Priscilla Moran
10. ¢ Cuénto paga por una barra energética?

El precio es un factor importante, es por esto que la mayoria de los

deportistas estan dispuestos a pagar entre $1 y $3 por una barra energética.
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Las barras energéticas no son econémicas pero es una inversion que los

deportistas hacen para poder consumir un producto saludable.

Gréfico 15: Precio que estan dispuestos a pagar los encuestados.

Precio

26%

34%

®5$0,50a51,00 =S$1,01a52,00 $2,01 a $3,00 mas de $3,00
Autor: Priscilla Moran
4.3 Analisis Interpretativo de Variables Cruzadas

Tabla 7: Consumo de barras energéticas vs. Tipo de deporte

;Consume Barras Energéticas?
No 81
Eecuento Eecuento
Bailoterapia 3 33
Artes Marciales 7 13
Zumba 3 17
Insanity 0 &
;Qué tipo de deporte | Running 9 103
practica? Crossfit 10 83
Boxing 4 g
Yoga 0 1
Ejercicios Funcionales 11 57
Pilates 2 3

Autor: Priscilla Moran

Segun la muestra planteada se pudo identificar que, los deportistas con
mas indice de consumo de barras energéticas son los que practican running con un

total de 103 personas, segundos aquellos que practican crossfit con un total de 85
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y tercero aquellos que practican ejercicios funcionales con 57 personas del total

de los encuestados.

Tabla 8: Dieta Diaria vs. Tipo de Deporte

;Dentro de su dieta diaria se encuentra
el consumo de barras energéticas?
WNo 81
Fecuento Recuento
Runming 14 89
Crossfit 9 76
Ejercicios Funcionales 10 47
Bailoterapia 20 33
& Qué tipo de Artes Marciales 3 12
deportes practica? | Zumba 5 12
Boxing 1 7
Insanity 2 4
Yoga 1] 1
Pilates 2 1

Autor: Priscilla Moréan

Se identificd por medio de este analisis que los deportistas que si poseen

dentro su dieta diaria una barra energética son aquellos que practican running en

su gran mayoria, también los que practican crossfit y ejercicios funcionales.

Tabla 9: Momento del dia que consume barras energéticas vs. Deporte que

practica.

;En qué momento del dia consume barras energéticas?
Al Al Antes de En
e, Con las . Entre | reemplazo
iniciar el \ finalizar| hacer . Snack
N comidas . o comidas | de alguna
dia eldia | ejercicios .
comida
Recuento | Recuento | Eecuento | Recuento | Recuento | Recuento | Recuento
Funning o 2 7 49 21 13 11
Crossfit 16 4 4 35 17 5 14
Boxing 2 0 1 2 2 1 2
Yoga 1 0 0 ] 0 0 0
:Qué tipo de | Pilates 1 0 0 0 1] 1 2
deporte Inzanity 1 2 0 2 1 0 3
practica? Bailoterapia 13 6 6 17 6 1 g
Zumba 4 2 2 2 3 1 3
Artes Marciales 2 1 1 8 2 1 0
Ejercicios
Funcionales 7 3 1 22 14 2 7

Autor: Priscilla Moran
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Segin lo identificado las personas que hacen running y crossfit
generalmente consumen barras energéticas antes de hacer ejercicios para estar
preparados para el desgaste fisico que implica hacer sus rutinas diarias. Ellos
también suelen consumirlas entre comidas como snack ya que usualmente su dieta

diaria estd compuesta de 5 comidas.

Tabla 10: Frecuencia de consumo vs. Deporte que practica

Frecuencia de consumo
! ‘;; al T:cse: if tocldlzzslos 1;::;1;3 esporadicamente
dia
Recuento | Recuento | Recuento | Recuento Recuento
Running 57 14 16 8 7
Crossfit 35 22 19 4 5
Boxing 2 1 3 1 1
. Yoga 1 0 0 0] 0
é’ﬂqéf;;f; Pilates 0 1 0 1 1
practica?  Insanity 2 2 0 2 0
Bailoterapia 13 10 10 11 9
Zumba 8 1 2 3 2
Artes Marciales 7 3 1 2 1
Ejercicios Funcionales 20 18 7 6 5

Autor: Priscilla Moran

Se identific6 que los deportistas que practican running, croosfit y
ejercicios funcionales consumen barras energética 1 vez al dia, mientras que una

parte minoritaria de los encuestados las consumen mas de 2 veces al dia.

Tabla 11: Preferencia de componentes vs. Deporte que practica

ZEn base a que componentes prefieren las barras energéticas?
Granola Cereales Chia Ouinua Maiz
Recuento R ecuento Recuento Recuento Recuento

Running 81 TJ0 10 10 a
Crossfit 70 62 3 5 1
Boxing & & 1 2 o
e Yoga 1 1 o o] o
&Qgggéf; Pilates 3 1 2 o 0
practica?  Insanity 4 & 2 z o
Bailoterapia 3z 24 9 2 (o]
Zumba = 9 2 2 1
Artes Marciales 11 10 1] 4 (4]
Ejercicios Funcionales 46 38 3 5 1

Autor: Priscilla Moran

Se identifico que tanto las personas que practica running como crossfit y

gjercicios funcionales, su componente de preferencia en barras energéticas es la
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granola. Siendo la segunda opcion barras que estdn hechas con cereales como

preferencia de consumo.
4.4 Interpretaciones de Hallazgos Relevantes

Entre los hallazgos relevantes se encontrd que la mayoria de deportistas
consumen barras energéticas antes de hacer ejercicios para tener la energia
suficiente para su entrenamiento o como snack entre comidas para no consumir
comida chatarra o algin snack no saludable. Algunos de los deportistas mandan a
comprar las barras energéticas fuera del pais debido a la poca oferta y variedad
encontrada en los puntos de venta. La oferta de barras en los supermercados o
autoservicios es limitada, no existen barras hechas exclusivamente para
deportistas. Las personas consumen barras energéticas porque conocen gue es un
snack saludable, mas no porque se lo recomienda su entrenador o nutricionista.
Las barras energéticas son relacionadas con un snack light y con un estilo de vida

saludable.
4.5 Sustentaciones de Preguntas de Investigacion

P1: ¢Incide el tipo de deporte y la exigencia en el nivel de entrenamiento en la

compra de barras energéticas?

Falso: Existen deportes donde el desgaste de energia es mayor que en otro
deporte, pero no tiene ninguna incidencia el tipo de deporte o la exigencia en el
nivel de entrenamiento en la compra de barras energéticas. Muchos deportistas las
consumen por recomendacion de otros deportistas, por los resultados obtenidos al
consumirlas. El principal beneficio que encuentran en este producto es la energia
que proporciona a quienes lo consumen. No existe alguna recomendacion por
parte de entrenadores o nutricionistas en cuanto a cuantas veces al dia o en qué

momento es aconsejable consumirlas.

P2: ¢Son recomendadas las barras energéticas en gimnasios o0 por

nutricionistas?

Falso: Algunos de los entrenadores si recomiendan el consumo de barras
energéticas, pero la recomendacion es comprar barras que venden fuera del pais,

hechas expresamente para deportistas. Las barras que se encuentran en las
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estanterias de los autoservicios son barras comerciales, muchas de ellas dan
energia por los componentes que contienen pero no tienen algin beneficio
especifico para deportistas. En otros paises se pueden encontrar barras para
consumir antes, después o durante los ejercicios, con proteinas, carbohidratos y
demas ingredientes que ayudan a mejorar el rendimiento de cada entrenamiento.
Los nutricionistas no incluyen dentro de los planes de alimentacion las barras
energéticas. Ellos recomiendan realizar 5 comidas al dia generalmente, pero

aconsejan comer frutas o batidos entre comidas.

P3: ¢Forman parte las barras energéticas de los planes nutricionales de

deportistas?

Falso: EI 84% de los deportistas entrevistados si consumen barras energéticas
dentro de sus dietas diarias. El 50% de ellos las consume antes de hacer ejercicios
0 entre comidas. Y mayoritariamente son consumidas 1 vez al dia. Pero no forman

parte de los planes nutricionales recomendados por los nutricionistas.

P4: ;Son suficientes las marcas de barras energéticas ofrecidas en los

autoservicios para satisfacer la demanda y necesidades de los deportistas?

Falso: No existe una gran variedad de marcas de barras energéticas ofrecidas en
los autoservicios. La gran mayoria de las barras ofrecidas son hechas con granola
o cereal, tienen ingredientes naturales pero no son hechas especificamente para
deportistas. Sirven como un snack y sustituyen a aperitivos altos en grasa que
pueden causar dafio en la salud de las personas. Es por esto que tal vez las barras

energéticas ofertadas en el pais no son recomendadas por los nutricionistas.

P5: ¢Existe algun nivel de demanda por parte de los deportistas por barras

energéticas que se venden en otros paises?

Verdadero: Dentro de los encuestados, el 2% de ellos indicé que mandan a
comprar barras energéticas a otros paises porque las que venden acé no tienen los
valores nutricionales necesarios para ayudar a la dieta diaria de un deportista. Las
barras energéticas no son econémicas, por lo tanto no todas las personas pueden
simplemente mandarlas a pedir. Existe un nicho de mercado no satisfecho que
puede ser aprovechado por las empresas que ofertan barras energéticas dentro de

su portafolio de productos.

51



CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se realizo este estudio para identificar los factores que inciden en el
consumo de barras energéticas para deportistas en la ciudad de Guayaquil. Se
realizd una investigacion exploratoria para conocer situaciones similares en otros
paises en temas relevantes como si existe una costumbre por realizar deportes y si
existe alguna demanda por barras energéticas especificamente para deportistas, y
asi poder comparar dichas situaciones con la realidad en el Ecuador. También se
realizd una investigacion cualitativa donde se realizd6 un grupo focal con 7
participantes, todos son deportistas y consumen barras energéticas. El ultimo
método de investigacion utilizado fue el método de investigacion cuantitativa en
la cual se entrevistaron mediante el método de encuesta a 385 deportistas de

diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil.

En la investigacion exploratoria se encontr6 informacion muy relevante tal
como que el deporte es una cultura que se esta desarrollando cada vez mas, y en
paises como Espafia, el 40% de las personas mayores de edad practicaban 1 o mas
deportes en el afio 2010. En el Ecuador, segun el INEC, el 30,1% de la poblacién
mayor de 15 afios practica algun deporte regularmente. Especificamente en
Guayaquil desde hace varios afios, la vida fit se ha vuelto parte de la cotidianidad
de los guayaquilenos. Del total de la poblacion, 2°153.850 personas practica algiin
tipo de deporte. Los deportes méas practicados son crossfit, running, ejercicios
funcionales y bailoterapia. Las personas acuden al iniciar el dia o despues de sus
deberes diarios a gimnasios, centros de entrenamiento o parques a realizar
ejercicios. Ya son varios afos que las competencias como 5, 10 y 15K se han
apoderado de las rutinas de los fines de semana de muchos deportistas de la
ciudad y en otras ciudades del Ecuador. Existe una tendencia por verse y sentirse
bien, lo que conlleva a que las personas se encuentran mas preocupadas por su

alimentacion.

Se encontrd un estudio muy relevante de Gran Bretafia donde se puede
conocer que el 47% de los britanicos consumen snacks para llevar por lo menos
una vez a la semana. Para el afio 2012 el 67% de los adultos habia consumido una
barra de cereal, energética o aperitiva. En este pais se ofrecen barras de diferentes

tipos especialmente para deportistas tales como para: perder calorias, con
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proteina, que sirven de reemplazo de comidas, para sacar musculos, de frutas,
para consumirlas en cierto momento del dia, para antes, después o durante la
realizacion de ejercicios, barras para vegetarianos. Mientras que en las perchas de
los autoservicios o supermercados de Guayaquil, s6lo se encuentran barras
comerciales, sin ningun enfoque especifico o dirigido a un nicho de mercado
especifico. Se pueden encontrar barras energéticas pero no existe mucha
variedad, por lo tanto algunos deportistas prefieren mandar a comprar barras
energéticas para cubrir necesidades especificas a otros paises como Estados
Unidos. Es importante destacar que aungue la oferta es minima la demanda por
las barras energéticas por parte de deportistas es muy alta. Muchos las consumen

1 vez al dia antes de realizar ejercicios.

Con las investigaciones cualitativa y cuantitativa se pudo conocer que los
deportistas de Guayaquil si consumen barras energéticas. De las personas
participantes del grupo focal todas consumen barras energéticas aungue con
diferente frecuencia de consumo. De todas las personas encuestadas, el 85,86%
consumen barras. Del total de encuestados 103 personas que consumen barras
practican running, 85 realizan crossfit y 53 personas practican bailoterapia. El
46,94% de las personas que contestaron la encuesta consumen barras energéticas
1 vez al dia. El 37,86% prefiere barras con granola mientras que el 31,81%
prefiere barras de cereales. Los Valores nutricionales son un factor muy
importante al momento de tomar la decisién de consumir o no barras energéticas.
El nivel de importancia alcanzado para este factor fue muy importante como

respuesta del 84,39% de los encuestados.

La marca es un factor que el 28,03% de los encuestados consideraron
indiferente. Es por esto que ellos no se dejan guiar por una marca especifica al
momento de ver la escasa variedad de marcas ofrecidas en los autoservicios. Las
marcas mas consumidas por deportistas guayaquilefios son Nature Valley y
Quinde. La primera es una marca de importacion originaria de Estados Unidos
mientras que la segunda es una marca hecha en Ecuador. Los nutricionistas o
entrenadores no recomiendan el consumo de barras energéticas en los planes de
alimentacion dados a deportistas. EI consumo que los deportistas realizan es por
recomendacion de otros deportistas y los resultados que han obtenido con las

barras energéticas. Muchos de ellos las consumen antes de hacer ejercicios para
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tener mas energia para sus entrenamientos o también entre comidas como un

snack saludable.

Es evidente que existe una oportunidad de mercado no aprovechada en el
nicho de deportistas que consumen barras energéticas. Muchos de ellos las
consumen con poca frecuencia o las mandan a ver a otros paises porque en el pais
no hay una oferta de barras energéticas que pueda cubrir sus necesidades. El
mercado de deportistas es un mercado en crecimiento, ya que la tendencia fitness
va ganando espacio en la mente de las personas con el paso de los afios. En estos
dias las personas se preocupan mucho mas por su salud y por verse bien, es por
esto que estan optando por llevar una vida mas saludable. Las empresas
ecuatorianas deben aprovechar para desarrollar este tipo de productos y satisfacer

esta demanda no satisfecha.

También es importante que las empresas que aprovechen esta oportunidad
trabajen junto con nutricionistas y entrenadores para crear una cultura de consumo
de barras energéticas. Es importante que ellos conozcan los diferentes beneficios
que cada una de las diferentes barras con sus diferentes utilidades pueden dar a los
deportistas, para que asi puedan incluirlas dentro de los planes diarios de
alimentacion de las personas que practican deportes. Muchos de los deportistas
pertenecen a grupos especificos donde las recomendaciones de sus comparieros
son muy importantes. También existen personas de influencia como deportistas
reconocidos que pueden recomendar este tipo de productos. Las empresas deben
elaborar planes de marketing completos con estrategias que les ayuden a tener un

crecimiento en este nicho de mercado no aprovechado.
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