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RESUMEN EJECUTIVO

Este proyecto de tesis se realizd6 para identificar las formas, habitos y
tendencias de consumo de la generacion millennials, actualmente proyectada
dentro de la categoria de chocolates, esta es una industria en crecimiento,
que se ha concentrado en la exportacion y poco explotada para el consumo

interno.

Dentro del capitulo uno, se procedi6 a elaborar el marco contextual,
fundamentado en tres puntos principales: el marco referencial para tener
conocimiento acerca de la categoria de chocolates y los consumidores; el
marco legal para estudiar las regulaciones que afectan a la categoria; y el
marco tedrico como base para el planteamiento de modelos de compras

posteriormente.

En el capitulo dos, se mostro el disefio investigativo identificando los tipos de
datos, fuentes y herramientas de trabajo que fueron utilizadas, asimismo

resaltando el target de aplicacion por cada herramienta utilizada.

Para el capitulo tres se mostraron los resultados de la investigacion de
mercados, aqui se obtuvo que el consumo de chocolates obedece a una
conducta impulsiva/compulsiva y que se encuentran diferencias en la forma
de consumo y compra con respecto a la edad, sexo y actividades de

millennials.

En el dltimo capitulo se visualiza el resultado del proyecto, una conexion entre
el marco contextual y los resultados de investigacion para el desarrollo de
modelos que aplican por tipo de consumidor millennials en la categoria de

chocolates.

Finalmente se encuentran las referencias bibliograficas como fundamento de

la investigacion y anexos como complemento de informacion.

Palabras clave: consumidor, compra, modelos, chocolates, millennials,

impulso.
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Aspectos Generales del Estudio

Introduccion

El presente proyecto busca realizar un analisis del consumo de chocolate,
enfocado en el segmento de millennials o también conocidos como

Generacion Y, que residan dentro de la ciudad de Guayaquil.

Teniendo en cuenta que el chocolate corresponde al sector manufacturero,
especificamente a la industria de alimentos y bebidas, se puede indicar que
en la actualidad las empresas pertenecientes a esta industria son de las mas

dinAmicas de la economia en el Ecuador.

Segun una publicacion de la Revista EKOS (2015) dentro de la composicion
del Producto Interno Bruto manufacturero, esta industria es una de las mas
importantes con un peso de 38%, sobresaliendo de otras industrias que no
superan el 16% en peso, de composicion sobre el PIB. Ademas, en una
publicacion de Diario EI Comercio (2015), la Camara de Industrias de
Guayaquil afirma que el 35% de los puestos de empleo directos son del sector
manufacturero y en lo referente a la oferta de productos nacionales, Ecuador
paso del 87% en perchas a 92% durante el 2014, donde se consiguié ademas
un incremento de produccién de USD 140 millones segun informacion del

Ministerio de Industrias.

Estos datos revelan la importancia de este sector y como su desempefio
puede afectar a otros aspectos de interés social, en este caso el nivel de
empleos directos y ocupaciones, ademas de su afectacién en la tasa de
crecimiento de la economia del pais en general, pues se relaciona

directamente con el sector manufacturero.

Evaluando en especifico el tema de chocolates, se toma como referencia los
datos de la Asociacion de Exportadores de Cacao, publicados en un reportaje
de Diario El Comercio (2014) donde se indica que Ecuador actualmente es el

sexto pais que produce cacao, lo que representa un 3% de la produccion
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mundial, caracterizandose el mismo por ser de fino de aroma, con variedades

de alto nivel que permiten obtener chocolates de muy buena calidad.

A pesar de ser un pais productor, en Ecuador se consume unos 500 gramos
aproximadamente por persona anualmente, mientras que en otros paises
como Francia son siete kilos por persona, por afio, esto segun un informe del
Diario El Ciudadano (2015). Considerando que Francia tampoco es el pais
con mayor registro de consumo de chocolates, resulta preocupante el hecho

gue internamente no se tenga un porcentaje mas elevado.

Se puede afirmar ademas que las diferencias de consumo entre Ecuador y el
extranjero no solo radican en los gramos. Segun un informe de la Revista
Lideres (2012), “localmente se prefiere un chocolate con menor porcentaje de
masa de cacao (entre el 50 y 60%), aunque en el extranjero la demanda sea
mayor para el chocolate amargo y con mayor porcentaje de masa, superando
el 70%”. Mientras tanto, en cuanto a tendencias de consumo de chocolate en
el pais se especifica que en el pais existen dos tipos de paladares para el
chocolate. El primer paladar es de tipo masivo, el cual prefiere un chocolate
dulce con leche y ve al chocolate como una golosina, ademas de darle un
enfoque basado en el costo beneficio. Este tipo de paladar se presenta en

especial representado por menores de edad.

El otro paladar, es el que busca chocolate elaborado con cacao fino de aroma,
es selecto y recientemente se encuentra formando un nicho. Este busca
calidad, aprecia el chocolate puro o con altos porcentajes de pureza (desde el
60% de concentracién de cacao) y experimenta con tipos de granos cultivados
gue cambian el sabor del producto. Se indica que este tipo de chocolate negro
0 puro es consumido normalmente por personas que tienen desde veinte afos
en adelante. Ahora surge la interrogante de conocer si estas tendencias del
consumo pueden variar en los proximos afos con el protagonismo de las

nuevas generaciones.

Segun una proyeccion de la Consultora Deloitte (2014), los millennials
representaran el 75% de la fuerza laboral en Latinoamérica dentro de los
préximos diez afios. Mientras que en Ecuador, los millennials representan el

34% de la poblacion segun datos del ultimo censo del Instituto Nacional de
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Estadisticas y Censos (2010). Dado que existe poca informacion de esta
generacion a nivel de Ecuador, es importante realizar estudios para poder
conocer a profundidad sus comportamientos actuales y expectativas en

cuanto a la compra de productos.

Problematica

Los chocolates, dentro de sus presentaciones tradicionales de consumo
directo como tabletas, bombones y barras, son de gran aceptacion entre
segmentos jovenes y adultos, quienes pueden encontrar en €l un espacio para

depositar deseos, ansiedades y angustias profundas.

Correspondiente a las tendencias de consumo, sabiendo que es
mayoritariamente aceptado el chocolate dulce con leche, no se debe olvidar
que dentro del pais se atraviesa también una etapa de probar nuevas recetas
por parte de los consumidores. La Revista Lideres (2012) afirma que dicha
tendencia, se presenta a baja escala con el fin de querer experimentar en
algunos casos los sabores puros del chocolate, esto en personas con un rango
de edad mayor a los 30 afios. En cuanto al porcentaje de consumo de
chocolate, Ecuador esta aun lejos de paises con tradicion como Francia o
Alemania. Aqui, el consumo anual per cépita oscila entre 300 y 800 gramos;

en Alemania la cifra promedia los nueve kilos.

Estas cifras solo revelan que aun falta impulsar el consumo local en Ecuador,
surgiendo el reto del chocolate ecuatoriano que es potenciarse en el pais.
Aunque las tendencias de consumo no son drasticas en el pais, es importante
que se evalle las formas de consumo de sus consumidores con un mayor

potencial por desarrollar.

Para este estudio, se tom6 como referencia la generacién de millennials,
dadas las posibilidades de ser protagonista de consumo en las proximas
décadas. Dicha generacion se define como los nacidos a principios de los
afios 1980 hasta los primeros afios del 2000. Estos jévenes estan creciendo,
con el auge de la tecnologia y en la actualidad tienen entre 15 y 34 afios,

segun la Revista Ekos (2016).
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Tomando en cuenta las edades de esta generacion, se asume que una gran
mayoria se encuentra dentro de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
y que los mismos ya estan desempefiando distintos roles dentro del sector
laboral. He aqui la importancia de estudiar la generacion “Y”, la cual despierta
interés dado sus rasgos diferenciadores, dentro del cuales se puede
mencionar: el uso de la tecnologia como instrumento diario, innovacion en el

mercado y un mayor grado de interés por temas sociales.

Esta generacion puede consolidarse como una de las mas fuertes dentro de
las proximas décadas no solo en aspectos laborales, sino ademas como
consumidores cambiando tendencias de consumo y compra al tomar en

cuenta otros aspectos funcionales de productos o servicios.

Justificacion

La justificacién de este proyecto se explica por la importancia de analizar el
consumo de chocolates de millennials, dado que dentro del sector de
fabricacion y comercializacion de chocolates, se presume que existe una
problematica, donde se obtiene bajos rubros de consumo en el Ecuador en

comparacion con los demas paises de Latinoamérica.

Planteada esta premisa, se puede evidenciar la importancia de que las
empresas del sector, puedan obtener informacion relevante sobre las
necesidades y comportamientos en los consumidores actuales, mas aun de
un segmento en auge como los millennials, donde se impone como necesidad
capitalizar nichos desatendidos o que han sido desviados a otras categorias

de productos.

En Ecuador, los millennials representan aproximadamente el 34% de la
poblacidn, siendo una de las generaciones con mayor nimero de personas en
el pais, por ende se hace latente la necesidad de que exista informacion
actual sobre este tipo de consumidores, ademas acerca de las variables que
interactian dentro del mercado de chocolates, esto desde una fuente

confiable y comprobada que esté al alcance de todos en general.

21



Los resultados de este trabajo investigativo, serviran como una base de
referencia para futuros estudios del sector de alimentos, complementando
informacion expuesta o para la iniciacion de nuevas lineas de investigacion en
torno a esta industria. Ademas de que se podran tomar los modelos de
comportamiento de compra para aplicar a otra industria, comparando dichos
modelos.

Objetivos del estudio

Objetivo general

Evaluar el consumo de chocolate en el segmento de millennials de la ciudad

de Guayaquil.

Objetivos especificos

e Determinar los perfiles de consumidores de chocolates en
millennials.

e Evaluar el nivel de consumo, preferencias y habitos de compra
de chocolates en este segmento.

e Conocer las variables que influyen en la decision de compra de
chocolates en este segmento.

e Establecer un modelo de comportamiento que explique las

conexiones entre las variables de estudio.

Hipotesis o preguntas de investigacion

Segun Malhotra (2015), las preguntas de investigacion son declaraciones
refinadas de los componentes especificos del problema. Es decir,
proporcionan una visibn mas exacta de la informaciébn necesaria para

responder correctamente a los objetivos de investigacion.

Las preguntas de investigacion fueron definidas de acuerdo a cada objetivo
anteriormente planteado, esto con la Unica finalidad de saber como responder

a cada uno y tener en cuenta la informacion relevante que corresponde
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Las preguntas que guiaran el camino de la investigacion son los siguientes:

1. ¢Cudles son los perfiles de los millennials que representan el mayor
consumo en la categoria de chocolates?

2. ¢De qué forma los millennials activan el consumo de chocolates en su
alimentacion?

3. ¢Como los millennials deciden la compra de chocolates y en que se
basan para inclinarse por un tipo de producto o marca?

4. ¢Qué modelo tedrico de comportamiento puede explicar el proceso de

compra de los millennials?

Alcance del Estudio

El estudio se encuentra enfocado en el andlisis de consumo de chocolates,
debido a que la categoria de chocolates es bastante extensa en variedad de
presentaciones, se tomara en cuenta las presentaciones en barras, tabletas y

bombones, al ser estas de consumo directo.

Se ha tomado como segmento para investigar la generacién Y, también
conocidos como millennials, personas que comprenden edades entre 15y 34
afios, los cuales poseen caracteristicas diferenciadoras, tales como:
emprendimiento, competitividad, optimismo, curiosidad y nativos de lo digital,
siendo la calidad de vida su prioridad, esto segun un estudio realizado por
Multitrabajos y publicado por la Revista Insights (2015), y teniendo en cuenta
su protagonismo en los proximos afios se debe acotar que los millennials
representan un 3% mas que la generacion Z, quienes aun no son realmente
relevantes para este mercado como principales compradores. El estudio se

realiza Unicamente en la ciudad de Guayaquil.
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Capitulo 1. Marco Contextual
1.1 Marco Referencial

1.1.1 Definicidn del mercado: Actividad Manufacturera

Las empresas dedicadas a la fabricacion y comercializacion de chocolates, en
la actualidad representan una pequefia porcion de la industria de alimentos y

bebidas, siendo esta a su vez parte de la actividad manufacturera.

La actividad manufacturera suele representar un papel fundamental dentro del
desarrollo de la economia en un pais. Segun un informe de la Revista EKOS
(2015), la transformacion de materia prima en un producto que sera destinado
para el uso final, a futuro se convertira en insumo para otros procesos. Este
mismo informe de la revista hace referencia a Walter Rostow (Nobel de
Economia en 1987) para lograr comprender la importancia de la actividad
manufacturera, donde a través de un analisis de las “etapas del crecimiento
econdmico”, el autor plantea cinco pasos desde la sociedad tradicional hasta
el consumo a gran escala. Dentro de este proceso, la industrializacion es el
eje. De igual manera, Nicholas Kaldor también aportd en esta investigacion al

crear las cuatro leyes del crecimiento econémico en este proceso:

La tasa de crecimiento de la economia en general guarda estrecha relacion
con la del sector manufacturero.
1. Unincremento de la tasa de crecimiento de la actividad de manufactura
genera mayor productividad en el mismo sector.
2. Mientras aumenta la productividad de sectores externos a la
manufactura, el producto manufacturero se incrementara.
3. Las variables de oferta y demanda afectan a las tasas de crecimiento

de la industria manufacturera

Dada la importancia que tiene esta industria, es obligatorio revisar sus
caracteristicas, mas aun cuando es una actividad que puede ayudar a la
economia del pais, generando un alto valor agregado, la cual forma parte de
los nuevos lineamientos que se buscan de produccion en el pais, lo cuales se

dan en relacion al cambio de la Matriz Productiva.
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Si se realiza un analisis del aporte de cada industria al Producto Interno Bruto
(PIB) de la economia ecuatoriana, se visualiza que en los ultimos afios la
manufactura tiene el mayor peso en el PIB. Es por esto que en el 2014 cont6
con el 11,8% de participacion. Estos datos revelan la importancia que tiene
este sector para el buen desarrollo de la economia y como puede llegar a ser
un elemento primordial para el progreso productivo, por ello el brindarle interés
de estudio hacia los sectores que la comprenden y asi obtener un desarrollo
en base a los aspectos de oferta y demanda, asi como también a sus

principales componentes.

1.1.2 El sector alimenticio

Teniendo definida la actividad manufacturera, es importante resaltar que dicha
actividad comprende a su vez a varias industrias, las cuales componen el valor

del PIB manufacturero.

Se puede tomar como puntos relevantes de analisis, los siguientes: la industria
de alimentos representa un 38% dentro de la composicion del PIB, obteniendo
un peso importante de aporte al PIB, a esto le sigue el 16% de otras
actividades y la industria quimica con un 11%, al final industrias como la de
madera, papel, textiles y entre otros no superan el 7% de aporte cada una de
ellas, segun datos de la Revista EKOS (2015).

Dada esta informacion se confirma que la industria de alimentos es la méas
grande en la actividad manufacturera, esto como resultado de la vocacion que
existe en Ecuador para la produccion de bienes primarios y su posterior
transformacion. Por otra parte, de la composicién de la industria alimenticia el
mayor peso lo manejan la elaboracion de bebidas con un 16.3%, a esto le
sigue el procesamiento y conversacidon de pescado y otros productos

acuaticos, con un 16%.

En lo referente al mercado de cacao, chocolate y productos de confiteria
ocupa el ultimo lugar de la industria de alimentos con tan solo un 2,9% de

aportacion al sector de alimentos y bebidas en el pais.
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1.1.3 El mercado de chocolates

Actualmente el Ecuador se encuentra entre los cinco mayores productores de
cacao, esto segun indica el portal de la Revista América Economia (2014),
ganandole a paises como Brasil o Cameruan, quienes son fuertes productores

y exportadores de cacao.

La demanda del chocolate ecuatoriano en el mercado internacional ha sido
protagonista de un incremento en los ultimos afios, lo cual no sorprende a los
expertos en el tema, dado que marcas de producciéon local como Pacari o
Caoni han realizado innovaciones en la forma de elaborar chocolate, a través
de combinaciones con nuevos sabores y ofertando mayor concentracion de
cacao, lo cual aporta con altos valores nutricionales y beneficios a la salud.
Esta nueva oferta de la categoria es mejor valorada en el contexto europeo,
quienes optan por el consumo de chocolate negro y tienen un paladar mucho
mas desarrollado y sofisticado en este ambito segun informé la Revista
Lideres (2012).

Tomando en consideracion que Ecuador es reconocido como uno de los
mejores productores de cacao a nivel mundial, se evidencia que actualmente
no esta aprovechando su ventaja competitiva de excelencia en calidad, esto
se ve reflejado una vez que se analiza las cifras de volumenes de ventas y

consumo interno de chocolate en Ecuador.

Segun un estudio publicado por la Revista América Economia en conjunto con
la Agencia Euromonitor Internacional (2015), se muestra el consumo de
chocolate envasado, en una seleccién de paises de América Latina. Los
resultados del estudio ubican a Chile como el pais de mayor consumo en
Latinoamérica con 2,1 kg por persona al afo, siguiendo Uruguay (1,8), Brasil
(1,6) y Argentina (1,0), mientras tanto paises como Ecuador, Venezuela y
Colombia no superan la cifra de 0,3 kg. Ademas, el estudio presentd las
marcas mas exitosas en términos de ventas durante el 2014 en algunos de
los paises de la region. De las 13 marcas lideres por pais, Nestlé S.A. es el
duefio de 4. Mientras que en Ecuador, se ubica Manicho, como marca lider de
consumo de chocolates, la cual pertenece a la Industria ecuatoriana La

Universal.
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Una de las variables que se debe rescatar, producto del estudio, es que la
marca lider de consumo es ecuatoriana y con importante tiempo de
permanencia en el mercado, como otro punto de andlisis se tiene que el
consumo per capita es solo 300 gramos, cifra baja si se compara con otros
paises de la regidon los cuales no necesariamente son productores o

reconocidos como excelencia en calidad como lo es Ecuador.

Aqui surgen las interrogantes acerca del porqué de este comportamiento del
mercado de chocolates en Ecuador e indica un sintoma de que aun hace falta
potencializar el consumo interno. Localmente se puede indicar que no existe
informacion relevante o actualizada acerca del mercado de chocolate y mucho

menos acerca de las tendencias de consumo internas.

1.1.4 El mercado de chocolates en base a la oferta actual

Los chocolates son caracteristicos por ser altos en calorias, grasas y
azucares. Por esta razon, se encuentra en la categoria de los denominados
“superfluos”, que determinan que su consumo no es necesario desde el marco
nutricional, ya que todos sus nutrientes y componentes (incluso los que
aportan beneficios para la salud) se encuentran con facilidad en otro tipo de
alimentos. Segun el Cédigo Alimentario Espafiol (2012), el chocolate se
compone de cacao en polvo, pasta de cacao y azucar pulverizada, a la que
se le puede haber afiadido manteca de cacao. En cualquier caso, debe

contener minimo, el 35% de componentes de cacao.

La calidad del chocolate esta asociado a un mayor porcentaje de cacao y
menor contenido de azucar. De hecho, la apariencia que debe tener un
chocolate de calidad es de color marrdon claro, aspecto brillante y ha de
romperse con facilidad, ademas de su sabor amargo, informa el Portal Web
Eroski Consumer (2015).

Ademas, se encuentra variedad de oferta en base a derivados del cacao,
como el chocolate, la manteca de cacao, el cacao azucarado en polvo (con o
sin harinas), los chocolates de régimen, los chocolates rellenos y los

bombones.
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De acuerdo a un estudio publicado por Eroski Consumer (2015), las
principales caracteristicas entre los tipos de chocolates mas comunes son las

siguientes:

e Chocolate negro. Debe contener, como minimo, un 43% de cacao.
Cuanto mayor es el contenido de cacao, mas amargo resulta su sabor,
y menor suele ser el porcentaje de azucares y grasas.

o Chocolate con leche. La definicion es tan clara como su nombre, el
chocolate con leche es, asi de simple, el tipo de chocolate al que con
sus caracteristicos ingredientes se le afiade leche.

o Chocolate blanco. Se trata de un producto combinando la manteca de
cacao, azUcar y materias sélidas de la leche.

e Chocolate con frutos secos o con cereales. Es un derivado del
chocolate, ya sea solo o con leche, solo que se le ha agregado entre
un 8% y un 40% de avellanas, almendras, nueces, pifiones o cereales
tostados, enteros o troceados.

e Chocolate con frutas. Procede de un chocolate solo o con leche al
que se le han afadido entre un 5% y un 40% de frutas, enteras o
troceadas, desecadas o confitadas. No es un tipo de chocolate comun

para encontrar en el mercado local.

Estos diferentes tipos de chocolates obedecen comuUnmente a
presentaciones de snacks, ya sea en forma de tabletas, bombones o barras,
aungue también se lo reconoce como una forma de expresar sentimientos al

encontrarse también dentro de la categoria de “regalerias”.

Dentro del contexto Ecuador, la Revista Lideres (2012) menciona que el pais
se ha concentrado Unicamente en llevar toda su produccion hacia el proceso
de exportacion y que sea valorado altamente en mercados grandes como
Europa o Estados Unidos. Dentro de las marcas locales que envian sus
productos al extranjero estan Pacari, Republica del cacao, Hoja verde
Gourmet, Caoni o Kallari, Lo cierto es que actualmente estas marcas de cacao
fino, también pueden ser observadas en las perchas de los principales
establecimientos del pais, en sus distintas variedades de presentaciones y

combinaciones en sabores.
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1.1.5 El mercado de chocolates desde la perspectiva del

consumidor

La Revista Lideres (2012b) menciona que el consumo local y caracteristicas
de la demanda son ciertamente diferentes que en mercados de primer mundo,
ya que mientras en Europa se demandan barras de chocolate con minimo
75% de manteca de cacao, en EE.UU. se consume barras con 65% del
insumo y localmente de un 25% a 50%. La diferencia del porcentaje de cacao
influye en el sabor ya que mientras mas es su porcentaje de manteca de

cacao, mas amargo y de mejor calidad resulta.

Localmente se prefiere un chocolate con menor porcentaje de masa de cacao
(entre el 50 y 60%), mientras que en el extranjero la demanda es de chocolate
amargo y con mayor porcentaje de masa, superando el 70%. Revista Lideres
(2012b).

Mientras tanto, en cuanto a tendencias de consumo de chocolate en el pais,
se especifica que en el pais existen dos tipos de paladares para el chocolate.
El primer paladar es de tipo masivo, el cual prefiere un chocolate dulce con
leche, el cual es visto como una golosina, ademas de darle un enfoque basado
en el costo beneficio. Este tipo de paladar se presenta en especial por
menores de edad.

El otro paladar, es el que busca chocolate elaborado con cacao fino de aroma,
es selecto y recientemente se encuentra formando un nicho. Este busca
calidad, aprecia el chocolate puro o con altos porcentajes de pureza (desde el
60% de concentracidén de cacao) y experimenta con tipos de granos cultivados
gue cambian el sabor del producto. Se indica que este tipo de chocolate negro
0 puro es consumido normalmente por personas que tienen desde veinte afos

en adelante.

Cabe recalcar que dicha produccion con mayor concentracion de cacao puede
tener mayor acogida dentro de los proximos afios, dado que segun se afirma
el paladar de las personas a medida que va aumentando su edad, se vuelven
mas refinados por lo que buscan nuevos sabores y con mayor calidad

brindada.
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1.1.6 El consumo de chocolate desde la perspectiva de la

salud
Los pros y contras acerca del consumo de chocolate, aun pueden llegar a ser
un punto de controversia y hasta confuso para la mayoria de las personas,
dado que quienes no conocen a fondo este tema pueden poner en duda si

existe realmente un beneficio al consumir este producto.

Segun un articulo del portal web de la Agencia EFE (2013) el consumir
chocolate con moderaciéon puede causar grandes beneficios nutritivos,
ademas de que no perjudica la salud, ya que diversos estudios han
demostrado los beneficios del consumo razonable del chocolate negro.

En términos de beneficios para la salud se debe tomar en cuenta que se hace
referente a la materia prima del chocolate, en este caso el cacao, por ejemplo
la mayoria de flavinas se encuentran en el chocolate negro, pues contiene al
menos un 60% de masa de cacao, aunque existen variedades con hasta un
90% de cacao. El chocolate con leche presenta muchas menos flavinas, pues
puede contener tan sélo un 25% de cacao, y el chocolate blanco no contiene
cacao en absoluto, s6lo manteca de cacao, es decir, las grasas del grano de
cacao, lo cual no aporta con este beneficio para la salud cardiovascular, segun

se indica en el sitio web 20 Minutos (2013).

El Instituto Aleman de Investigacion Nutricional de Potsdam-Rehbriicke en
una publicacion del sitio web 20 Minutos (2013), indica que: "El cacao contiene
flavinas, que aumentan la elasticidad de los vasos sanguineos y tienen un
ligero efecto hipotensor". Segun pruebas realizadas en el laboratorio, las
flavinas ayudan a ensanchar los vasos sanguineos, lo cual ayuda a regular la
presion arterial, sin embargo dicho efecto es menor si se lo compara con otros

alimentos.

En términos de beneficios para la salud se debe tomar en cuenta que se hace
referente a la materia prima del chocolate, en este caso el cacao, por ejemplo
la mayoria de flavinas se encuentran en el chocolate negro, pues contiene al
menos un 60% de masa de cacao, aunque existen variedades con hasta un

90% de cacao. El chocolate con leche presenta muchas menos flavinas, pues
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puede contener tan sélo un 25% de cacao, y el chocolate blanco no contiene
cacao en absoluto, s6lo manteca de cacao, es decir, las grasas del grano de

cacao, lo cual no aporta con este beneficio para la salud cardiovascular.

Se debe afiadir que el aporte que el chocolate puede dar a la salud no solo
depende del porcentaje de cacao que posea, sino ademas de la porcién ya
que debe ser regular cada cierto periodo de tiempo, cada dos o tres dias y

moderado en cuestiones de porciones entre 7 y 20 gramos.

Es indiscutible que existen diversas teorias y estudios a favor del chocolate,
sin embargo no todo es bueno con respecto a este producto, pues este tema

va ligado al porcentaje de cacao que aporte a la masa.

En Latinoamérica existe una tendencia hacia el consumo de chocolate dulce
mezclado con leche, el cual en valores nutricionales no es alto, ademas de no
aportar al desarrollo de los beneficios del chocolate antes descritos. Sabiendo
que el chocolate negro con alta concentracion de cacao no es el predilecto en
el mercado de esta region, seria engafoso para la industria alimenticia tomar
estos beneficios para todas las variedades de chocolates, ademas que la
mayoria de chocolates comercializados contienen altos niveles de azucares

gue conllevan al aumento de peso o dafos a la salud.

1.1.7 Lageneracion Y: aspectos culturales.

La generacion “Y”, o también conocidos como millennials en la materia de
marketing, son los inventores de los medios sociales, se encuentran en
bdsqueda de herramientas informaticas y ejecutandolas no solo para su estilo
de vida tan activo generando comunicacion inmediata, sino en actividades que
van mas all4 del plano personal, ya sean de tipo cultural, laboral o de

emprendimiento.

Es comun ver a un millennial acudir a internet para aumentar su conocimiento,
mejorar sus relaciones laborales o implementar formas de negocios de forma

creativa, alentados y dirigidos por sus jefes de la generacion “X”.
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Manzano (2012) afirmo6 que este grupo de personas mantiene una naturaleza
de tipo multitarea, llamada asi por su gran capacidad de realizar varias cosas
a la vez; por ejemplo son capaces de enviar mensajes por el movil mientras
navegan por internet, estan viendo la televisién o escuchando musica en su
iPod.

La gran facilidad para acceder a la informacién que ha tenido esta generacion
es su esencia, dado que ellos nacieron con el surgimiento del internet, por
ellos los avances tecnoldgicos y el acceso a fuentes de informacion
practicamente infinitas hace, aportan y soportan el modus operandi de esta

generacion.

Para las empresas puede resultar un publico objetivo bastante complejo dado
que tienen una clara tendencia a evitar todas las modas masivas y que prime

en ellos la individualidad. Manzano (2012) indic6 que:

“Entre ellos se encuentra una predisposicion negativa y escéptica hacia
el marketing en general y hacia sus manifestaciones mas agresivas en
particular. No es casualidad que este segmento sea el mas receptivo al
marketing experiencial no intrusivo, donde no existe ninguna propuesta
de venta explicita. Por la familiaridad que muestran con el uso de
internet se podrian considerar un target perfecto para las compras

online” (p. 49).

En Ecuador, los millennials representan el 34% de la poblacion con 4.979.516
de habitantes, siendo la generacion mas representativa en el pais, a esta
siguiéndole la generacion Z con el 31% y en tercer lugar la generacién X con
tan solo el 17% de la poblacion, asi lo determina un estudio del

Las personas que pertenecen a esta generacion actualmente se ubican entre
los 18 y 32 afos. De acuerdo al INEC (2010), en Ecuador 5 millones de
personas tenian entre 15 a 34 afios en el censo de poblacion y vivienda,

siendlos camo la edad promedio de 28 afios.

Segun un estudio publicado por el Consejo Empresarial para el Desarrollo

Sostenible del Ecuador (2015), con objeto de estudio a los millennials, se pudo

32



analizar las principales caracteristicas y actividades de interés, lo cual es

altamente relevador y aterrizado en su totalidad al contexto ecuatoriano.

El estudio indica que esta generacion cumple con caracteristicas distintivas a
otras, ya que las herramientas digitales se han incorporado en su vida
cotidiana. Ellos han roto el molde y los clichés; lo suyo es reinventar, inventar,

innovar y emprender nuevos desafios constantemente.

En el contexto nacional también son considerados como los nativos digitales,
irreverentes, dicen lo que piensan, y tienen la idea de querer cambiar el
mundo, buscan trascender en sus acciones innovando en ellas, no usan el
reloj (para qué si pueden utilizar el celular), su vision de éxito no esta
necesariamente atada a logros econémicos, son ciudadanos del mundo, les

importan los valores, nuevos valores (no los de sus padres ni sus abuelos).

Son consumidores de los nuevos medios y las nuevas formas de
comunicacion, siempre se encuentran altamente informados por medios en
linea, les preocupa el planeta aunque no siempre se refleja en sus acciones.
Este grupo desea tener las cosas al momento, por esto la rapidez es una

caracteristica altamente valorada.

Dentro de dicho estudio se realiz6 un analisis en base a una division de la
generacion, donde se segmenta como variable primordial la actividad que
realizan los millennials, por lo tanto quedan sub grupos de la generacién, tales
como: estudiantes colegiales, estudiantes universitarios y jovenes
profesionales, asi lo determind CEMDES (2015) y se describen de la siguiente

manera:

e Estudiantes colegiales: Personal altamente conectadas con la
tecnologia, siendo su forma de divertirse y comunicarse. Por otra parte
la diversion se puede tomar en distintas formas a mas del ambito
tecnoldgico. En esta etapa se consolida su circulo social, por lo cual

pasa a ser uno de sus mayores intereses.

e Estudiantes universitarios: Ven a la tecnologia como una herramienta
gue permite mejor alcance y economia, ademas que les brinda ayuda

en el desarrollo laboral. Su mayor interés es lograr una educacion que
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prometa un mejor desarrollo. La diversiéon se limita por el poco tiempo
que disponen y no es prioridad para este grupo, aunque cuando salen
a divertirse, se disfruta del cine, bares, karaoke, ir al estadio y practicar

deportes.

e Jovenes profesionales: Usuarios frecuentes de la tecnologia, la utilizan
como herramienta de trabajo y aprendizaje. Su vida social resulta ser
muy activa segun los recursos economicos, dado que este grupo dice
no ganar lo suficiente. Para ellos la diversion involucra reuniones con
amigos, café, bares y cines es lo convencional, ademas de viajes en
grupos. Son personas con pocos anos trabajando y en algunos tienen
como meta desarrollar empresas propias, por lo cual estan en proceso

de emprendimiento.

1.1.8 Millennials con hijos

Los millennials definidos como la generacién de moda, conectada altamente
a la tecnologia y otros elementos que permiten distinguirlos fuertemente de
otras generaciones parecieran que son personas jovenes que se quedaran
ahi siempre. Lo cierto es que las personas que pertenecen a esta generacion
no viven congelados en el tiempo y con el pasar de los afios van adquiriendo
nuevos roles y responsabilidades que pueden influir en el tipo de consumidor

que caracterizan.

Segun el sitio web del Diario Infobae (2015) los millennials -aquellos de entre
20 y 30 afos- han estado en su mayoria ocupados en si mismos. Son la

generacion que ahora enfrenta un nuevo desafio: criar a sus propios hijos.

Entre ellos se observa una tendencia a casarse en etapas mas adultas y por
poseer una relacion cada vez mas lejana con los roles tradicionales de las
generaciones que los precedieron. Cuentan con un teléfono inteligente y una
red social siempre a mano, estan trazando un nuevo camino para la
paternidad, este grupo ha creado una nueva conceptualizacion del termino de

padres ya que han captado la necesidad de exponer sus hazafias como
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padres, incentivando a la critica o la aprobacion de la sociedad, mas de lo que
cualquier otra de las generaciones anteriores haya experimentado.

Los millennials estan cambiando el rumbo de las cosas y como ya se habia
mencionado ellos no estan haciendo las cosas como lo hicieron sus padres,
ahora le dan menos valor a los matrimonios, donde muchos prefieren

simplemente convivir o ser padres o madres solteras. Infobae (2015)

Otra diferencia notable, es que el modelo de crianza de sus padres -
controladores y obsesionados con los logros y los premios- fue reemplazado
por lo que podria llamarse los padres drone, que estan haciendo un
seguimiento pero mas como un acompafiamiento que como una directiva. En
lugar de dirigir a sus hijos como si se trataran de sus jefes, ahora se observa
en casa un enfoque de convivencia con bases democréaticas, donde se
siempre se les consulta a los mas pequefios sus opiniones, es decir que
dentro del hogar de millennials se podr4 observar un consenso para tomar

decisiones en los miembros de la familia.

Quizas, la mayor duda es lo que significara para esta nueva generacion el
haber tenido guardado cada momento importante de su vida y de su nuevo
rol como padre (desde cumpleafios hasta el primer bafio del nifio) todo esto
publicado en alguna red social. Aqui se va sembrando lo que seran los nifios
de la generaciéon “Z”, los cuales dadas estas actividades, pueden llegar a tener
multiples identidades. Va a existir una vida mas publica que ha sido creada
por sus padres y que ha sido cultivada por los abuelos. Pero van a mantener

una identidad independiente mas personal y privada.

Las empresas ahora no deberian caer en la trampa de pensar que, cuando
crezcan, empezard a ser iguales a la generacion “X” ya que los padres
millennials son padres con sus propios comportamientos y Sus propios

intereses, porque al fin y al cabo siguen siendo millennials.

Esta generacion estd madurando pero lo hace a su manera, de acuerdo a sus
valores y caracteristicas propias. Aqui se reflejan nuevas adopciones que
haran lo millennials en cuanto a sus habitos y comportamientos distintas a

otras generaciones, dados sus nuevos valores.
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Aunque estén enfrentandose a realidades y problemas similares a los que se
enfrentaron los padres de otras generaciones, ellos resuelven de otra manera,
de un modo distinto mercado por aquellos rasgos que marcan la generacion.
Se afirma que el hecho de que un millennial crezca en edad no lo hace dejar

de ser un millennial como tal.

1.1.9 Alimentacion de los millennials

Los cambios culturales y tendencias de moda en diferentes dmbitos, son
aspectos que pueden influir en la forma de alimentarse de cierto grupo de
personas de acuerdo a su entorno y creencias. Esto no es diferente en el caso
de los millennials ya que hay quienes aseguran que esta generacion esta mas
consciente de su dieta y son mucho mas exigentes. Ademas, presentan una
caracteristica representativa al mantener un alto grado de preocupacion
acerca de la sostenibilidad de la comida mucho mas que cualquier otra
generacion ha presentado, y también estan mas dispuestos a pagar por

comestibles sostenibles,, asi lo afirm¢ el Diario El Universal (2015).

La Revista Tapas (2015) afirma que los platos de comidas que consumen los
millennials son menos preparados en términos de procesos ya gque los jévenes
gue forman esta generacién tienen menos intereses y menos tiempo para
dedicar a la cocina. Quizas esto se deba a la rapidez del dia a dia en el que
viven, el ritmo frenético del trabajo o del estudio al tratar de abarcar ambas
cosas, donde con regularidad estos jévenes se ven en la necesidad de tomar
mas bebidas energéticas, comida rapida por su facilidad y snacks

industrializados con grasas saturadas.

Por otra parte, es relevante mencionar que los millennials con sus tendencias
de alimentacion poco saludable tienden a sufrir sobrepeso u obesidad,
suponiendo un reto para el entorno que estas personas consigan comer mas
sano, donde los cambios no quitan que cerca de 35% de las comidas que

consumen los millennials son snacks. Diario El Universal (2015).

Este comportamiento puede terminar afectando sus niveles de salud debido a

su alimentacion se estima que la mayor parte de esta poblacion tiene o tendra,
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en fechas cercanas, problemas relacionados con su peso, como la obesidad

0 que involucren el sistema digestivo o cardiovascular.

Sin embargo, por otro lado, una pequefia parte de esta generacion muestra
preocupacion acerca de lo que come y de qué manera lo realiza. Esta
generacion tiene conciencia ecologica, apreciando cada vez mas los
productos orgénicos y locales. También, muchos de ellos se preocupan por la
naturaleza y los animales, aumentando el nimero de personas veganas. Esta
tendencia a dado lugar a que muchas empresas de alimentos puedan llegar a
este grupo y ser parte de este nuevo estilo de vida que cada vez esta tomando

mayor fuerza y se espera que siga en crecimiento.

La gente todavia anda comiendo hamburguesas, y demas comida chatarra
pero tienen una mayor conciencia de la importancia de las frutas y verduras,

informé Diario El Universal (2015).

Ademas se encuentra otro grupo pequefio de la generacion que cada vez se
preocupan mas por mantener una imagen y una salud no solo en el interior

sino también en el exterior, haciendo ejercicio y cuidando su cuerpo.

Pese a la tendencia, segun la Revista Digital (2015) en Canada, solo el 21%
de los millennials participantes aseguraron que buscan activamente

informacion sobre nutricién y alimentacion saludable.

Estos datos totalmente alejados del contexto de Latinoamérica denotan que
aun dichas tendencias, no generan cambios en consumo O acciones

representativas para la industria alimenticia.

Ademas teniendo en cuenta que paises como Ecuador se van adaptando
afos después las tendencias o innovaciones que se dan en otros paises de
primer mundo, es recurrente en este caso poder afirmar que el porcentaje de
millennials con tendencias de alimentacion saludable sea menor aun que lo

estipulado anteriormente.

En la actualidad, es mas frecuente encontrar nuevos establecimientos con
comida rapida, aun cuando los alimentos saludables y organicos buscan

hacerse presente en el mercado.
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1.2 Marco Legal

1.2.1 Cambio de la matriz productiva

El cambio de la matriz productiva, es un planteamiento propuesto por la
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2013). La transformacion
de la matriz productiva se ejecuta con el fin de generar riquezas, no solo
basado en la explotacion de recursos naturales, sino en la utilizacién de

conocimientos y capacidades de la poblacion.

En una publicacion de Diario El Universo (2013) se manifestdé que el cambio
del sistema productivo ecuatoriano de una matriz primaria-exportadora hacia
una matriz productiva esta centrada en el conocimiento y la tecnologia, es un
proceso complejo y moldeador de toda la sociedad ya que a través de la
configuracion de un nuevo sistema productivo se articulan las politicas
laborales, las decisiones de inversion y se modifica la interaccidn social entre
los ciudadanos. Teniendo en cuenta que este cambio no es una ley o un
decreto, sino mas bien un suceso que actualmente se encuentra impactando
a las multiples industrias que se desarrollan en el pais, esto también aplica a

la produccién de cacao, chocolates y confiteria en Ecuador.

Mientras la Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao (ANECACAOQ), ha
aceptado la propuesta de cambio de la matriz productiva, se suscitan
molestias entre pequeiios y medianos empresarios dado que indican que no
es facil el cambio de produccién a manera local, dado que existe un 5% de
arancel a las maquinarias, afectando con mayor fuerza a ellos, donde tienen
gue pensar dos veces antes de traer tecnologia de fabricacion, asi lo informé
Diario EI Comercio (2015). Otro punto de vista es que este arancel afectaria
sobre todo al consumidor ya que cada vez que se afiade costos a la empresa

genera que el precio al consumidor suba.

Diario ElI Comercio (2015), explica que el Ministerio Coordinador de la
Produccion busca compensar al sector, por medio de la Ley de Incentivos
donde establece que el valor de la depreciacion de la maquinaria puede
deducirse doblemente de su impuesto a la renta y que esa recaudacion se re

direccionara al sector productivo.
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1.2.2 Manual de Buenas Practicas Comerciales

Segun la Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2014), este
manual es de aplicacion obligatoria para todos los operadores econdmicos,
del sector de los supermercados y/o similares, que realicen sus actividades
de intermediacion comercial en el territorio ecuatoriano. Asi como también
para todos los proveedores de los supermercados y/o similares que
mantengan relaciones comerciales contractuales de intermediacion en el
sector de bienes de consumo alimenticio y no alimenticio de consumo

corriente.

Dicho manual impacta al sector alimenticio de manera directa, en este caso
para el mercado de chocolates y confiteria, donde se puede analizar los

articulos del manual que mayor afectan son:

En el articulo 4 que presenta los objetivos del manual, se destaca el inciso a,
este afecta directamente al consumidor final indicando que contribuye a la

calidad y el justo precio de los productos para el beneficio del consumidor.

Si se evalla dicho articulo 4 donde especificamente se indica que el producto
debe tener una coherencia entre la calidad ofertada y el precio estipulado, es
decir que no se puede realizar una sobrevaluacion de precios. En el caso de
los chocolates aplicaria por el porcentaje de cacao que se aporta en cada
porcién, ya que mientras mayor sea la cantidad de cacao en aumentara la
calidad en el producto final, teniendo en cuenta que la mayoria de chocolates
son de tipo dulce con bajos porcentajes de cacao, siendo el preferido por el

consumidor no justificaria un valor elevado.

Otro articulo de este manual indica, Art. 5. Nium. 10: "En la promocién
publicitaria de los productos, se dara preferencia a aquellos productos
nacionales que sin ser muy conocidos, contengan altas cualidades nutritivas”
(p. 19), Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2014).

Dentro de este literal se especifica el protagonismo que deben tener los
productos nacionales en las perchas, indistinto si son o no reconocidos por el

consumidor o sus volimenes de venta.
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Dicho articulo de la ley beneficia de gran manera a productores de chocolate
locales, dado que al no poder producir en grandes cantidades o bajo grandes
marcas, se hace inestable su permanencia en el mercado o poder negociar

en grandes cadenas de supermercado su posicion en perchas.

Por otra parte, el articulo 17 es importante para la categoria alimenticia dado
que especifica lo siguiente: “Todos los productos, sin excepcion alguna,
deberan contener informacion clara y precisa en sus tablas nutricionales que
permitan conocer sus contenidos, efectos y excepciones para el consumo” (p.
26), Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2014).

Este articulo permite ayudar al consumidor para que obtenga consciencia
acerca del producto que esta ingiriendo, pudiendo obtener una informacion

certera y validada de su contenido.

1.2.3 Ley Organica de Defensa del Consumidor

El objeto de la Ley de Defensa del Consumidor (2000) es: “Normar las
relaciones entre proveedores y consumidores, promoviendo el conocimiento
y protegiendo los derechos de los consumidores, procurando la equidad y la

seguridad juridica en las relaciones entre las partes” (p.3).

El articulo 4, parece de gran importante para el sector de chocolaterias, dado
que se tratan temas de oferta competitiva con 6ptima calidad, algo que para

el sector y consumo interno no se encuentra aun totalmente regulado.

A lo largo de los afos en el Ecuador, se evidenciaba abusos por parte de las
empresas publicas y privadas hacia sus clientes y/o consumidores. Estos
hechos no eran denunciados debido a que no existia una regulacion a las
relaciones comerciales entre empresa y cliente. En otras palabras, esta ley
promueve que los consumidores tengan opcién a realizar reclamos a los
establecimientos o0 personas a las que adquieren un determinado bien o
servicio, si este no estd a su entera satisfaccion, es decir ahora los
consumidores tienen un respaldo legal para sus quejas sobre productos o

servicios.
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1.2.4 Rotulado Minimo de Alimentos

El rotulado minimo de alimentos es una normativa que indica los requisitos
minimos que debe cumplir los rétulos o etiquetas de todo producto alimenticio,
esta promueve la produccion de bienes y servicios con alto valor agregado,
en concordancia con normas Yy regulaciones aceptadas a nivel nacional e
internacional y en beneficio de los consumidores y agentes productivos y

otros.

El articulo 14 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000) detalla
el rotulado minimo obligatorio que deben cumplir los productos alimenticios de
consumo humano son: “(a.) Nombre del producto; (b.) Marca comercial; (c.)
Identificacion del lote; (d.) Razoén social de la empresa; (e.) Contenido neto;
(f.) Numero de registro sanitario; (g.) Valor nutricional; (h.) Fecha de expiracion
o tiempo maximo de consumo; (i.) Lista de ingredientes con sus respectivas

especificaciones; (J.) Precio de venta al publico” (p. 6).

En base a este reglamento actualmente, se evidencia un mayor grado de
importancia a los componentes gréficos de las etiquetas de los envases en los
productos alimenticios para analisis del consumidor. Es por esto, que se

impone una norma de un rotulado minimo sobre informacién a mostrar.

1.2.5 Semaforo Nutricional

Se trata de un sistema grafico como nuevo requisito en el rotulado de
alimentos, que busca presentar de una forma sencilla y clara a la vista del
cliente y/o consumidor las cantidades de azlcar, grasa y sal que pueda poseer
el producto. El mismo es de caracter obligatorio en todos los alimentos

procesados, envasados y empaquetados.

Segun el Reglamento de Etiquetado de Alimentos Procesados para el
Consumo Humano del Ministerio de Salud Publica (2013), este semaforo debe
encontrarse ubicado en el extremo superior izquierdo del panel principal del
envase del alimento procesado y sus medidas seran calculadas en base a la

siguiente tabla:
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Tabla 1

Area del seméaforo nutricional

) _ o Area de la cara principal
Area del sistema grafico o
de exhibicién en cm?

> 6,25 cm? 19,5-32
20% 33-161
15% 162 en adelante

Nota: Tomado de Reglamento de etiqguetado de alimentos
procesados para el consumo humano. Ministerio de Salud
Publica (2013)

Ademas, se incluyen las leyendas: (a.) “ALTO EN...”; (b.) “MEDIO EN...”; (c.)
“‘BAJO EN...”, y segun las cantidades de los componentes se colocara para
la leyenda ALTO el color rojo, para la leyenda MEDIO el color amarillo y para
BAJO el color verde. Con respecto al orden de estas leyendas, siempre sera

en primer lugar “azucar”, seguido de “grasa” y en ultimo lugar se colocara “sal”.

El detalle visual del semaforo nutricional se muestra a continuacion:

5 )

MEDIO

\ _4

Figura 1: Semaforo Nutricional

Nota: Tomado de Reglamento de Etiquetado de Alimentos Procesados para

el Consumo Humano del Ministerio de Salud Publica (2013).
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Este reglamento que se introduce dentro del sistema de etiqguetado también
incluye para los productos de chocolates donde este producto en su mayoria

de presentaciones incluye la leyenda “ALTO EN...".

Teniendo en cuenta que el producto de estudio es alto en azlcar y grasas,
existe la probabilidad que esto tenga algun tipo de efecto en ciertos actores
de la industria del cacao donde el consumidor final podria o no basar su

consumo teniendo en cuenta las leyendas del seméaforo nutricional.

Abarcando este tema desde la perspectiva de millennials que por lo general
son personas que cuidan su estilo de vida y preocupandose mas por temas
alimenticios, o el tema social de verse bien suele influir por lo que el uso del
semaforo nutricional en Ecuador puede llegar a afectar el proceso de compras

de un millennial para este producto.

1.2.6 Ley Organica de Comunicacion

Esta ley busca desarrollar, proteger y regular el ejercicio comunicacional que

se encuentra establecido dentro de la constitucion.
Conforme al articulo 98 de la Ley Organica de Comunicacion se determina:

La publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano a través de los medios
de comunicacion debera ser producida por personas naturales o juridicas
ecuatorianas, cuya titularidad de la mayoria del paquete accionario
corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros radicalizados legalmente
en Ecuador, y cuya ndmina para su realizacién o produccion la constituyan al
menos un 80% de personas de nacionalidad ecuatoriana o0 extranjeros

radicalizados legalmente en el pais. (2013, p. 17)

Segun Diario El Universo (2013), la Ley Organica de Comunicacién resulta
ser un gran problema para las empresas multinacionales en el pais, debido a
que, varias de ellas, estan obligadas a realizar sus comerciales televisivos con
actores ecuatorianos, no pudiendo utilizar los comerciales regionales y
practicamente desechando los contratos millonarios con famosas

personalidades que cumplen el papel de embajadores de marca.

43



1.3 Marco Teorico

1.3.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor segun Solomon (2015), “es el estudio de
procesos que intervienen cuando una persona 0 grupo selecciona, compra,
usa o desecha productos, servicios, idea o experiencias para satisfacer
necesidades y deseos” (p. 7). Desde la perspectiva de este autor, todos los
consumidores son distintos ya sean una o varias personas, por dicho
comportamiento el consumidor busca tomar decisiones que satisfagan sus
necesidades o deseos gastando sus recursos disponibles como el tiempo,

dinero y esfuerzo.

Mientras tanto Schiffman (2015) define que “es el estudio de las acciones de
los consumidores durante la busqueda, la adquisicién, el uso, la evaluacion y
el desecho de los productos y servicios, segun sus expectativas, satisfaran

sus necesidades” (p. 5).

Este autor descarta el antiguo concepto de comportamiento de compra, donde
solo se hacia referencia a la interaccion que se tenia entre comprador y
vendedor, de lo cual actualmente se procede a plantear que el
comportamiento del consumidor e un proceso continuo, donde se evallan
aspectos previos a la compra, durante y después de la misma. Ademas
procede a basar su pensamiento en una teoria de roles, en la cual se indica
gque cada persona representa un papel distinto dentro del proceso de compra
donde dependiendo del papel que desempefie cada persona puede influir o

cambiar la decisibn de consumo de un bien o servicio.

Shiffman también aterriza el contexto de comportamiento del consumidor
hacia las variantes actuales que se han suscitado en el mercado, haciendo
referencia a los consumidores mas jovenes, los cuales cada vez con mayor
frecuencia tienen acceso a internet y aqui es donde recurren a consultar
informacion relacionada con el producto y experiencias de otros
consumidores, ademas que este Qrupo presenta caracteristicas
diferenciadoras como un creciente interés por salvaguardar el medio

ambiente.
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Por otra parte, Rivera (2013) define el comportamiento del consumidor como
una “referencia a la dinamica interna y externa del individuo — o de grupos de
individuos- que se origina cuando estos buscan satisfacer sus necesidades
mediante bienes y servicios” (p. 36). Este mismo autor indica que para la
comprension de este concepto se deben analizar factores que influyen en los

individuos, tanto internos como externos.

1.3.2 Factores que intervienen a la compra:

El tema de comportamiento del consumidor hace referencia a la actitud interna
o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus
necesidades. De acuerdo a este concepto se visualiza la responsabilidad que
tiene el marketing para identificar todos los factores ya sean externos o
internos, que influyen en el comportamiento de compra, asi lo detalla Rivera
(2013).

Aunqgue existen factores totalmente psicologicos e individuales, Rivera (2013)
indica que estos interactian con los externos (sociales y econémicos), y a su
vez esta dinamica influye en el proceso de compra o patrén de solucion de

problemas.

Necesidad
. Familia
Actitudes .
Motivacion

Grupos de

Cultura :
referencia

L, Aprendizaje
Percepcion

Variables Internas Variables externas

Figura 2: Factores que influyen en la compra

Nota: Tomado como referencia del libro Conductas del consumidor,

estrategias y politicas aplicadas al marketing. Rivera (2013)
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1.3.2.1 Factores Internos

Los factores internos son llamados asi porque surgen del propio consumidor,
de su caracter, naturaleza y su manera de ser. Estos factores influyen dentro
de la percepcidn del cliente acerca de un producto, cobmo adquirirlo, en qué
lugar hacerlo, a mas de las asociaciones de palabras o conceptos de las
marcas. Segun la Editorial McGraw-Hill (2015) indica que entre los factores
gue se incluyen en este grupo se tienen las necesidades, la motivacion, las

actitudes, el aprendizaje y la percepcion.

Necesidad: Rivera (2013) la define como una carencia sentida por el cerebro,
donde el individuo tiene la consciencia que le hace falta algo, esto puede ser

material o intangible. Esta desaparece una vez obtenido ese algo.

Motivacién: Schiffman (2015) la conceptualiza como una fuerza impulsora
que motiva a la accién del individuo. Esta se genera a raiz de una necesidad
que perciba o sufra el individuo, generando un estado de tensién el cual

empuja a la accion.

Actitudes: Rivera (2013) indica que la actitud se define como una idea con
carga de emocibn, la cual predispone al individuo a emprender un tipo de

accion frente a una situacion especifica.

Aprendizaje: Es cualquier cambio relativamente permanente en la
conciencia, esto mediante un proceso gradual, no repentino por tanto
importante para la materia de marketing y comportamiento del consumidor,
dado que ese comportamiento se basa en las leyes de aprendizaje. Rivera
(2013) indica que este factor trabaja en conjunto con la memoria y el
aprendizaje, donde en base a experiencias el consumidor cambia su proceso

de compra.

Percepciones: Las ideas o percepciones que forman las personas sobre los
productos, los vendedores y la misma empresa pueden influir en diferentes
grados en la evaluacion, compra y consumo de los bienes y servicios. El
individuo presta atencion Unicamente a lo que le interesa y no tendra en

cuenta el resto, segun lo detalla Schiffman (2015)
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1.3.2.2 Factores Externos

Teniendo en cuenta que la compra no es un acto aislado y que en ella influyen
distintos factores, es necesario estudiar los condicionantes de la misma los
cuales forman parte en el ambiente del consumidor. Dentro de los factores
externos se encuentran la familia, los grupos de referencias y la cultura que

posea el individuo.

Familia: Segun Rivera (2013) la familia es el grupo deu pertenencia con mas
influencia sobre la personalidad, actitudes y motivaciones del individuo, y por
ello es una variable externa critica que determina las compras o consumo de
un individuo. Por otra parte, la unidad familiar ha sido referente de cambios en
los dltimos afios, por ende esta situacion afecta en roles de compra, y las

necesidades y nivel de consumo se tornan cambiantes debido a esto.

Grupos de referencia: Son todos los individuos o grupos con los que el
cliente interactia de forma constante e informal o indirecta sobre sus actitudes
0 comportamiento en el proceso de compra, esto segun una publicacion de la
Revista Cientifica Eumed (2012).

Generalmente son estos quienes Influyen en las actitudes y el concepto que
tienen las personas acerca de si mismos. Dentro de este factor externo es
importante también analizar el estatus y rol que representa cada individuo
dentro del grupo, ya que una persona puede contar con prestigio entre los
miembros de grupo, haciendo que el grupo pida recomendaciones a dicha
persona o sea dependiente de su criterio para comprar. Todo esto teniendo
en cuenta que dentro de los grupos de referencia se pueden crear presiones

y generar influencia en el individuo sobre la eleccion de marcas.

Cultura: Segun la Revista Cientifica Eumed (2012), define a la cultura como
compleja y esencial dentro del comportamiento y la concepciéon de la compra.
Se refiere a toda una serie de conocimientos, creencias, artes, costumbres y
tradiciones que un grupo de personas, generalmente un pueblo, adquiere y
practica a través del tiempo. Este concepto obedece a que mientras mayor
sea el nivel cultural del individuo, mayor sera su conocimiento y por ende

tendra y buscara mas opciones para elegir.
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1.3.3 Roles que Intervienen en la compra:

Segun Rivera (2013) para el estudio y reconocimiento de los roles que
intervienen en la compra, es importante entender las diferencias

conceptualmente entre el papel del cliente y del consumidor.

El autor conceptualiza el término de cliente como la persona que compra
peribdicamente en una tienda, donde esta puede o no ser el usuario final,
mientras que consumidor es exclusivamente quien utiliza el producto para
obtener su beneficio central o utilidad. Ademas indica que estos dos términos

en ocasiones pueden llegar a ser la misma persona en un proceso de compra.

Una vez identificada las diferencias entre estos conceptos se puede analizar
claramente los diferentes roles que juegan los individuos en el proceso de
compra, entre los cuales se mencionan los siguientes:

- Iniciador: Persona que detecta alguna necesidad no satisfecha, por

tanto es quien desencadena el proceso de compra.

- Influenciador: Orienta o modifica la compra del producto.

- Decisor: Autoriza la compra.

- Comprador: Realiza la negociacién y/o compra.

- Usuario: Persona a la que esta destinada el producto, en otros

términos el consumidor.

Es importante mencionar que los roles descritos anteriormente pueden llegar
a suponer el involucramiento de una sola persona o de varias, esto va a

depender del tipo de producto o servicio que el comprador desea adquirir.

Es decir, que en algunos casos las empresas pueden suponer al comprador
como el todo de su estrategia comercial, mientras que en otros casos puede
encontrarse que existen varias personas quienes cumplen los distintos roles,

pudiendo llegar a ser mas compleja la compra.

Por ejemplo, en ciertos casos se puede identificar que un tipo de producto
generalizado como una botella con agua, conduce una conducta de compra
tan basica que no necesita el desempefio de ciertos roles en la compra, como
gue no exista quien influya en el proceso de compra o quien autorice la

compra.
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Mientras para la compra de otro tipo de producto como electrodomésticos para
el hogar, pueden llegar a intervenir de dos a cinco personas debido a la

naturaleza del hogar.
1.3.4 Teorias del comportamiento del consumidor

Para Rivera (2013) la complejidad de entender el comportamiento del
consumidor dentro del entorno actual, ha desencadenado que gran variedad
de autores hayan elaborado diversas teorias de estudio en torno a este tema.
He aqui la razén de investigar y analizar cada teoria dado que cada una de
ellas puede ajustarse a cierta clase de consumidores en su compra de

productos o servicios.
1.3.4.1 Teoria racional econémica:

Segun esta teoria, el consumo tiene relacion directa con los ingresos que
tenga la persona, el consumidor escoge entre las posibles alternativas de
consumo procurando la mejor relacién calidad-precio; es decir, una
satisfaccion maxima. Identifica al individuo como un ser racional, sin embargo
no explica las preferencias de marca, productos y como cambian en funcion a

la experiencia segun Arellano (2013).
1.3.4.2 Teoria psicoanalitica:

Rivera (2013) detalla que esta teoria rompe con la idea de que el consumidor
es un ser racional al momento de comprar, es decir que las personas no
siempre se dejan llevar por criterios econémicos ya que la existencia de

fuerzas y motivaciones internas guian su comportamiento.
1.3.4.2 Teoria del aprendizaje:

De igual manera Rivera (2013) indica que esta teoria del comportamiento del
consumidor no es totalmente racional, aunque puede partir de este factor.
Juega con el concepto de fidelidad hacia marcas o productos, llevando la idea
de factores internos que son la guia para seguir consumido un producto. Si el
consumidor ha probado un producto y le ha resultado satisfactorio ya no se

arriesgara a probar otros.
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1.3.4.2 Teoria social

Los consumidores adoptan ciertos comportamiento de consumo con el objeto
de integrarse a un grupo social, o parecerse a los individuos de su grupo de
referencia o que ellos admiran, y diferenciarse de otros que ellos rechazan

segun Arellano (2013).

1.3.5 Tipos de decisiones del consumidor

Solucién
exhaustiva del
problema

Solucion limitada

de problemas

Producto de bajo costo Productos mas costosos

Compra frecuente » Compra poco frecuente
Bajo involucramiento del consumidor === Alto involucramiento del consumidor
Clientes y marcas de productos conocidos +  Clases y marcas de productos desconocidos

Poco anélisis, blsgueda o tiempo desdicados a Mucho analisis, busqueda y tiempo

la compra dedicados a la compra
Figura 3: Tipo de decisiones del consumidor

Nota: Tomado como referencia del libro Comportamiento del consumidor,
Solomon (2015)

El grafico mostrado anteriormente revela que la toma de decisiones de compra
no siempre implica un proceso dificil y exhaustivo como solucion a los

problemas que pueda presentar el cliente.

Ciertamente en algunos casos el consumidor intenta reunir toda la informacién
posible, tanto en su memoria (bdusqueda interna) como en fuentes externas
para analizar la compra; de acuerdo la importancia de la decision, el individuo
evalla de manera cuidadosa cada alternativa de producto. Si al contrario la
toma de decisiones se refiere a un término habitual, donde las decisiones se

toman sin realizar ningun esfuerzo consciente.
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Muchas decisiones de compra son tan rutinarias que muchos individuos no se
dan cuenta que las hicieron hasta que observan sus carritos de supermercado
llenos, la mayoria toma decisiones automatizadas que se realizan con un
esfuerzo minimo y sin control de consciencia. Lo que se debe tener claro es
gue tanto la toma de decisiones habitual como la exhaustiva difieren en grados

dentro pasos como busqueda de informacion y evaluacion.

1.3.6 Tipo de compras segun comportamiento del consumidor

El comportamiento de compra del consumidor depende en gran medida del
bien o servicio que él vaya a consumir, ya que dependiendo del tipo de
producto puede llevar a cabo un proceso facil o uno complejo. Esté claro que
no da lo mismo comprar un electrodoméstico para el hogar a un tipo de

alimento para el individuo.

Debido a esta razon diversos autores proponen tipologias de compra para
definir comportamientos. En el punto anterior lo tipos de decisiones del
consumidor, donde fueron expuestas en base a un modelo de comportamiento

del consumidor.

Ahora, en este caso se toma como referencias las siguientes tipologias de
compra, en base a lo expuesto en un documento libre de Editorial McGraw-

Hill (2015), en el que determina:

Compra compleja: Es un tipo de compra que generalmente conlleva mayor
tiempo para el cliente, dado que las actividades a realizar suelen ser en mayor
namero o cada una de ellas necesita un mayor analisis; aqui el consumidor
se relaciona, asegura y se informa de cada caracteristica que posea el

producto.

Compra habitual: Dentro de este tipo de compra el cliente se caracteriza por
no ser exigente y suele actuar por inercia o costumbre en el proceso.
Normalmente se desarrolla dentro de un ambiente familiar para el comprador,
donde escoge aquel producto que esta presenta en su memoria, ya sea por

experiencias anteriores o porque lo ha visto en algun tipo de publicidad.

51



Se puede indicar que este tipo de compra es evidente cuando el cliente acude
en busca de productos de uso cotidiano o donde no existen diferencias

marcadas entre las marcas a los ojos del consumidor.

Compracon busqueda variada: Aqui el consumidor prueba unay otra marca
simplemente por el hecho de no caer en la monotonia. Se puede ver este tipo
de compra en tipo de productos con diferencias sustanciales entre cada
marca. Este tipo de compra puede verse reflejada cuando un cliente acude a
un establecimiento de comidas en un centro comercial, dado que no siempre

acuden al mismo restaurante y con facilidad logran cambiar.

Compra impulsiva: Se trata de un tipo de compra no planeada, donde el
cliente actia sin premeditacion alguna y normalmente se asocia a las
cotidianas compras de productos ubicados cerca de la caja o en los llamados
puntos calientes dentro del establecimiento.

1.3.7 Modelo de comportamiento del consumidor

Rivera (2013) indica que un modelo se define como un conjunto de elementos
vinculados entre si, que ayuda a describir, predecir o resolver el fenbmeno
que trata de representar, en este caso el del comportamiento del consumidor

para evaluar factores que influyen en cada proceso.

Dado que la importancia de estudiar el comportamiento del consumidor es la
de prever como reaccionarian los consumidores a los mensajes
promocionales, y comprender por qué tomaron las decisiones de compras
correspondientes para ello se han desarrollado una serie de modelos que
tratan de analizar proceso de compra del consumidor, y de dar respuesta a
los planteamientos de estrategia de mercadotecnia, asi lo define Arellano
(2013).

De acuerdo a este analisis, a continuacion se menciona los diferentes modelos
de comportamiento del consumidor, con el fin de realizar un analisis posterior,
identificando el modelo que expliqgue de mejor manera el consumo

actualmente de chocolates en millennials de Guayaquil.
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1.3.7.1 Modelo Béasico de toma de decisiones de compra

Segun Solomon (2015) la compra que realiza un consumidor es la respuesta
a un problema que percibe en su entorno, la cual se da mediante una serie de
procesos equivalentes a un modelo general o especifico pero el autor lo define

por los siguientes pasos, los cuales son graficados a continuacion.

Reconocimiento Blsqueda
del problema de informacion

Seleccion Evaluacion

del producto de alternativas

Resultados

Figura 4: Modelo Basico de toma de decisiones de compra

Nota: Tomado como referencia del libro Comportamiento del consumidor,
Solomon (2015).

Cada paso dentro del proceso que identifica el autor supone una accién que

debe llevar a cabo el consumidor.

- Reconocimiento del problema: ocurre cuando el consumidor nota
una diferencia significativa entre su situacién actual y alguna situacién

deseada o ideal.

- Busqueda de informacién: proceso mediante el cual un consumidor
explora en el ambiente y encuentra datos apropiados parta tomar una
decision razonable.
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- Evaluaciéon de alternativas: De acuerdo a criterios de calificacion

impuestos por el cliente, es el quien evalla sus mejores opciones.

- Seleccion del producto: Forma parte del gran esfuerzo que supone
tomar una decision de compra, ocurre en la etapa en que es necesario

hacer una seleccion entre las alternativas disponibles.

- Resultados: referente a la satisfaccion de la necesidad detectada

inicialmente.

1.3.7.2 Modelo de estimulo respuesta

Por otra parte Kotler (2008) presenta un modelo de estimulo — respuesta, el

cual explica la toma de decisiones de compra del consumidor.

Este modelo explica como los estimulos internos y externos convergen dentro
de la denominada caja negra del consumidor para convertirse en respuestas

de compra o no que brinda el consumidor al mercado.

: : Respuestas
Estimulos de Caja negra del F::lel
marketing comprador
comprador
4 I 4 ™ ' ™
eProducto Caracteristicas del *Seleccion de
economico comprador productos
*Precio tecnoldgico eProceso de *Seleccion de marca
decision de
ePunto de venta compra eSeleccion de
distribuidor

*Promocion cultural
sMomento de la

compra

*Monto de la

compra
A vy A vy A J

Figura 5: Modelo de estimulo respuesta

Nota: Tomado como referencia del libro Comportamiento del consumidor.
Kotler (2008)
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Esto permite comprender, primero, que las caracteristicas del comprador,
factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos, influyen en la forma
en que este percibe los estimulos que envia la empresa y como el cliente

puede reaccionar ante ellos.

Segundo, que la decisién del comprador, reconocimiento de la necesidad,
basqueda de informacion, evaluacibn de alternativas, afectan su
comportamiento de compra, aqui se habla de un proceso de toma de
decisiones. Por ultimo, la respuesta del modelo radica en la relacion que hay
entre las expectativas del consumidor y desempefio percibido, asi si el
producto no cumple con las expectativas del consumidor quedara

decepcionado, si cumple con las expectativas quedara encantado.

1.3.8 Compra emocional

Tanto la compra impulsiva como la compra compulsiva tienen un elemento
comun: el sentimiento de posesion y de urgencia que en ambos casos se da.
A pesar de ello, son realmente muy diferentes pues una se considera
patologica (la compra compulsiva) y la otra no. Se puede considerar que
mantienen unos elementos basicos comunes que en el caso de la compra
compulsiva se llevan a un extremo dando un salto cualitativo en su sentido y
finalidad.

1.3.8.1 Compra por impulso

Por compra compulsiva se entiende a la que obedece a motivaciones
irracionales o de poco valor racional y se caracteriza por aparecer de manera
repentina con una naturaleza inexplicable. Por tanto, se puede definir como
una conducta sin causa razonable o no fundamentada, se puede ver
normalmente en compras de poco valor monetario o de caracter expresivo o

personal.

Dentro de las compras por impulso e diferencia distintos tipos de impulso:
* Impulso puro: el individuo realiza una compra novedosa, que no forma

parte de sus habitos normales.
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= Impulso estimulante: el consumidor visualiza un producto no conocido
que se convierte en un estimulo fisico de una necesidad que en este
momento se reconoce.

» Impulso de recuerdo: el individuo ve un determinado producto en un
establecimiento y esa vision le hace recordar conocimientos
aprendidos como pueden ser una despensa vacia.

» Impulso previsto: es habitual que muchos consumidores que acuden a
un establecimiento pensando que encontraran algo interesante,

rebajas o promociones.

1.3.8.2 Factores que influyen en la compra impulsiva

Tomando como referencia el concepto de compra impulsiva, puesto que esta
no tiene suficientes bases racionales, o que la misma no es predeterminada;
resulta ser necesario el estudio acerca de los diversos factores que se
incluyen a la hora de tener en cuenta la compra impulsiva; por lo tanto estos
han sido esquematizados en la siguiente figura. Estos son las caracteristicas
del producto, el marketing y las caracteristicas del consumidor. Estos tres
factores se dan de modo que so puede contemplar la compra impulsiva sin

tenerlos en cuenta de modo global.

Caracteristica
del producto

Caracteristicas Influencia del
del consumidor Marketing

Figura 6: Factores que influyen en la compra

Nota: Tomado del estudio “La compra impulsiva y la compra patoldgica’
Revista ESIC Market (2004)
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1.3.8.3 Dimensiones béasicas de la impulsividad en la compra

De acuerdo a un andlisis de comportamiento impulsivo de los consumidores,

realizado por la revista de la ESIC Market (2004), se demostro la viabilidad

de una propuesta de escala para medir el comportamiento impulsivo.

Esta escala es propuesta con distintos niveles de impulsos, aqui se visualizan

las dimensiones basicas para definir la compra impulsiva y sus definiciones

en cuanto a cada una de ellas. Los mismos se encuentran dentro del cuadro

a continuacion.

Tabla 2

Dimensiones basicas de la impulsividad

Dimensiones

Elementos detectados en las definiciones de

compraimpulsiva

De espontaneidad

Inductiva

Emocional

Temporal

Psicologica

Evaluativa

No planificada; Intencion no formada antes de entrar
en la tienda; Deseo espontaneo de actuar; No es
respuesta a un problema previo.

Respuesta a estimulos; Accion deliberada para

aprovechar ofertas.

Busqueda de emocion; Deseo espontaneo de actuar,
No es respuesta a un problema previo reconocido;

Consumo hedodnico.

Decision tomada al momento; Deseo espontaneo de

actuar; Deseo urgente; Actuacion rapida.

Estado de desequilibrio psicologico; Conflicto
psicoldgico y lucha interna: Falta de autocontrol,

Reaccion psicologica sin control.

Reducida evaluacion cognitiva; No evaluacion de las

consecuencias.

Nota: Tomado de Revista ESIC Market (2004)
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1.3.8.4 Tipos de compra impulsiva

De acuerdo a este tipo de compra se han desarrollado varios tipos
fundamentales de compra estructural por impulso aplicada al mercado y al

consumo de los individuos.

Compra reactiva compensatoria: se caracteriza por ser una compra de
escape a situaciones aversivas que vive el cliente. El elemento compensatorio
permite que el sujeto aumente la autoestima y elimine la emocionalidad

negativa.

Compra recreativa o estimular: Es lo que se conoce como la compra en
busca de estimulos y novedades, es mas su elemento distractor el que prioriza

el sujeto. Es el caso mas generalizado de compra impulsiva.

Compra impulsiva heddnica: se caracteriza por ser una compra dirigida al
placer personal del consumidor sin consideraciones previas afectivas o
recreativas en su motivacion. Es uno de los casos mas claros de la

autogratificacion.

Compra impulsiva social: se caracteriza por ser un tipo de compra donde el
motivador fundamental es la integracién o identidad social. Se da en muchos
casos en presencia de otros consumidores o miembros del grupo de
referencia del sujeto. Todo ello condiciona que los elementos impulsivos se

amplifiguen quedando los criterios cognitivos relegados.

1.3.8.5 Compra compulsiva

Sierra (2010), manifiesta que en la compra compulsiva: “el deseo de comprar
es irreflexivo, carece de una razon que justifique la adquisicion del producto y

después de adquirirlo el consumidor siente pesar” (p. 10).

Es decir, que este tipo de compra se realiza sin pensarla y no tiene razones
|6gicas para la eleccion de un determinado producto; luego esta compra se
vuelve adictiva. Es aqui donde el marketing juega un papel importante en la

decision de compra con las estrategias en el punto de venta.
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1.3.8.6 Modelo de compra impulsiva/compulsiva

En una investigacién de Quintanilla (1998), define que el modelo de compra
impulsiva/compulsiva desarrollado por Helga Dittmar y Jane Beatti, se explica
mediante teorias de identidad social y afirma que la discrepancia de la
‘persona actual” con la “persona ideal” logra una mejora personal,

transformada en autoestima, a través del consumo.

Factores ambientales/sociales

Factores individuales Pertenencia a categoria social

Il

Discrepancias del yo

Yo - actual vs Yo-ideal

J

Mecanismo de compensacion

Consumofmaterialismo Otras estrategias

A

Compra impulsivalcompulsiva

Consideraciones de compra

Figura 7: Modelo de compra impulsiva/compulsiva.

Nota: Tomado de “La compra impulsiva y la compra patolégica, Quintanilla
(1998)

1.3.9 Marketing Sensorial

Para entender el concepto de marketing sensorial es necesario tener claro la
diferencia entre percepciones y sensaciones, por esto Solomon (2008) define
la sensacion como “la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales
(ojos, oidos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como la luz, el color, el

sonido, los olores y la textura”.
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Por otra parte Schiffman (2015) indica que la percepciéon “es el proceso por
medio del cual la gente selecciona, organiza e interpreta los estimulos para

formarse una imagen significativa y coherente del mundo”.

Segun Manzano (2012) el marketing sensorial tiene como objetivo la gestion
de la comunicacion de la marca hacia los cinco sentidos del consumidor con
el fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en

relacion a un producto o servicio.

Este concepto el autor lo relaciona a la generacion Y, también conocidos en
marketing como los millennials indicando que esta generacion es sin duda el
auténtico publico objetivo de las marcas de contenido emocional y disfrutan
de las experiencias que estas les pueden brindar a través de los sentidos y

las vivencias que generan.

1.3.9.1 Proceso de Marketing Sensorial

Segun Solomon (2015), las personas reciben diariamente estimulos externos
o informacion sensorial de los productos a través de varios canales, por lo cual
la calidad sensorial que tenga el producto o servicio juega un papel importante
al hacerlo sobresalir de la competencia, especialmente si la marca crea una

asociacion Unica con la sensacion.

Estas respuestas, segun el autor forman parte del consumo hedonista, que
son los aspectos multisensoriales, fantasiosos y emocionales de las

interacciones de los consumidores con los productos.

Como se observa en la figura 8 a continuacion, dentro del proceso perceptual
en el marketing sensorial influyen diferentes estimulos a nivel sensorial que

se conectan con los sentidos basicos.

Estos juegan un papel importante dado que, mientras se tenga una mejor
estrategia de mercadotecnia, combinando el uso de los sentidos se puede
lograr que la marca o producto tenga denotacién, asi mismo pueda el
consumidor enfocar su atencion e interpretar al relacionar la marca con los

sentidos.
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Iméagenes Ojos

Sonidos Oidos * .
o °.
Olores Nariz JExposicion” ) Atencion 2 Interpretacion
® [
Sabores Boca o o.o.
Texturas Piel

Figura 8: Proceso Sensorial

Nota: Tomado de Solomon (2015), Comportamiento del consumidor.

Manzano (2012) indica que si bien no existe un consenso claro sobre el papel
gue juega la mente inconsciente en la toma de decisiones, cada vez que

adquiere mas peso el criterio que le otorga una funcion relevante.

De igual forma, las decisiones de compra tienen mayor 0 menor componente
emocional. Este componente se considera critico, ya que incluso para la toma
de decisiones predominantemente racionales los sentimientos son necesarios
para poder hacerlo, al participar en la eleccion de los criterios racionales

donde la I6gica pueda ser utilizada segun Manzano (2012).

1.3.9.2 Marketing Sensorial en el punto de venta

El marketing sensorial en el punto de venta consiste en “la utilizacion de los
elementos ambientales de la tienda con el fin de actuar sobre los sentidos del
consumidor para generar las reacciones afectivas, cognitivas y de
comportamiento que favorezcan la creacion de imagen de marca y estimulen

la compra”. Manzano (2012)

Bajo este enfoque el autor incluye una lista de multiples actividades dirigidas
a cada uno de los distintos sentidos. La importancia de la utilizaciéon de
diversas actividades y acciones que se enfocan en un sentido en concreto va
a depender de la categoria de producto donde se desenvuelva la empresa, el
tipo de posicionamiento que esté buscando la misma, los diferentes objetivos

gque pueda tener y por supuesto a que personas se este dirigiendo.
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De acuerdo a este analisis de la utilizacion del marketing sensorial en el punto
de venta, se afirma que es un conjunto de actividades entre el detallista y el
fabricante ya que ambos aportan a la percepcion que tendra el cliente acerca
de un producto o servicio. Por esta razon, a continuacion se detalla las
diversas actividades que suelen realizarse dentro del establecimiento con la
finalidad de llegar a captar la atencion de cada sentido del cliente durante su

visita.
Vista Tacto
Colores utilzados [] Materiales utilzados
[ ] Huminacion [ | Temperatura
[] Arquitectura [ ] Accesibilidad al producto

[ | Exposiciondearticulos

[] Ambientes temporales

Gusto

|:| Degustaciones en punto de
venta

[ ] comidasybebidas servidas

|:| Venta de productos

Olfato Oido
"

Aromas de ambiente |:| Masica ambiental

global
D Aromas especificos |:| Ruido generadoen tienda
[ ] Aromas de productos ] sonido de los propios

productos

Figura 9: Marketing Sensorial en el punto de venta

Nota: Tomado de Manzano (2012), Marketing sensorial, comunicar con los

sentidos en el punto de venta.
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1.4 Conclusiones

Dentro este primer capitulo del proyecto se buscd en primera instancia
entender el contexto en el que se desenvuelve la categoria de chocolates,
dentro de lo cual se puede destacar que en el pais, esta industria aporta
significativamente a la composicion del Producto Interno Bruto, ademas que
la empresas locales han sido reconocidas como las productoras de chocolate
con excelencia en calidad e innovacion en sus combinaciones de sabores. El
chocolate con mayor porcentaje de cacao es mayormente solicitado en
mercados extranjeros, por esta razon las empresas de produccién nacional
destinan sus productos para la exportacién en u mayoria, ya que internamente

no existe una cultura para consumir altos porcentaje de caco.

Se puede afirmar en el tema de millennials que esta generacion esta
rompiendo con todos los esquemas y paradigmas generados por las
anteriores, siendo un mercado bastante complejo de atacar para las
empresas. Aqui se tiene que buscar actividades innovadoras ya que son
reacios al marketing tradicional. Este grupo con el pasar de los afios esta
tomando nuevo roles en los procesos de compra, por ejemplo cuando estos

comienzan a ser independientes econdmicamente o padres de familia.

En cuanto al entorno legal que afecta a la categoria de chocolates se puede
indicar que el seméforo nutricional puede llegar a afectar en mayor porcentaje
que las otra policias aplicada, dado que el semaforo en cuanto a chocolates
concientiza al consumidor que este producto aporta en gran porcentaje con

grasas y azucares.

De acuerdo al marco tedrico se tom6 como factor importante el estudiar
modelos de comportamiento basicos, los cuales tuvieran una base emocional
0 impulsiva dada la naturaleza de la compra en categoria. Era importante
considerar el estudio de los roles que se pueden ver en las compras, ademas
de una tipologia de compras. Otro punto relevante de estudio era el de
marketing sensorial dentro del punto de venta, y las técnicas utilizadas
relacionadas a los sentidos, esto determinado asi nuevamente considerando

la categoria del producto.
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Capitulo 2. Metodologia de la investigacion
2.1 Diseiio investigativo

2.1.1 Tipo de investigacion (Exploratoria y Descriptiva)

La investigacion exploratoria segun Grande (2014): “persiguen una
aproximacion a una situacion o problema. Se desarrollan, en general, cuando
los investigadores no tienen conocimientos profundos de los problemas que

estan estudiando” (p. 35).

En primera instancia la investigacion exploratoria es tomada para obtener
datos referenciales, que sirvieron como guia para el resto del proceso
investigativo, alinedndose a la problematica encontrada para su posterior

entendimiento.

Este tipo de investigacion fue utilizado en el inicio del estudio para definir la
problematica y el marco referencial con respecto a los chocolates en el
mercado latinoamericano y ecuatoriano, asi como también para tener un claro

panorama de la generacién “Y”, a la cual se denomina millennials.

Por otra parte, la investigacion descriptiva, como su nombre lo indica, sirve
para describir el problema o situacién. Clow & James (2014) afirman que
responde a las preguntas de investigacion: ¢quién?, ¢qué?, ¢cuando?,
¢Donde? y ¢como?, que ayuda a determinar las caracteristicas de los
consumidores, las marcas y otros fenémenos del marketing utilizando datos

cuantitativos y cualitativos.

Este tipo de investigacion se utilizd para la obtencion de datos y variables
demograficas, psicograficas y conductuales del grupo objetivo. La definicion
de los perfiles y los modelos de comportamiento del consumidor, también

fueron detallados gracias a este tipo de investigacion.

Es muy importante recalcar que la investigacion descriptiva realizada en este
trabajo investigativo fue de tipo transversal, ya que segun Malhotra (2015) se
realiza inicamente en un tiempo determinado y sélo una vez, es decir que no

tendra continuidad en el eje del tiempo.
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2.1.2 Fuentes de informacién (Secundaria y Primaria)

Para la presente investigacion era necesario el uso de dos fuentes de

informacion en este caso, de tipo primaria y secundaria.

Cumpliendo en primera instancia con el tipo de investigacion exploratoria, se
toman fuentes de tipo secundaria, con respecto a las fuentes de informacion
secundaria, Malhotra (2015) indica que: “Son datos ya obtenidos para un
propasito diferente a la problemética en cuestion” (p.89). Es decir, informacion
levantada y disponible para ser utilizada segun nuestros requerimientos. Para
este estudio fue utilizada en la definicion de la problematica y el marco

contextual.

Por otra parte, para definir las fuentes en la investigacion descriptiva se busca
obtener datos primarios por medio de herramientas investigativas cualitativas
y cuantitativas que permitan conocer a fondo la forma de consumo de
chocolates en la generacion millennials de Guayaquil. Grande (2014) afirma
que las fuentes primarias: “Son datos que no existen antes de desarrollar una
investigacién y se crean especificamente para ella” (p. 40). Usualmente
conlleva mayores esfuerzos en tiempo e inversiéon por la exhaustiva actividad
de obtencion. En este estudio se utilizd para determinar las variables de la

problematica existente.

2.1.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Los datos cuantitativos son definidos por Clow & James (2014) como: “un
método de recoleccion estructurado de datos que proporcionan resultados
gue se pueden convertir a nimeros y pueden ser analizados por medio de

procedimientos estadisticos” (p. 56).

Los datos cualitativos implican métodos de recoleccion no estructurados, que
proporcionan resultados alineados a las razones y motivaciones de una
situacion en particular, que pueden ser analizados de manera subjetiva, segun
lo afirma Malhotra (2015). Lo complejo de este tipo de datos es que son

dificilmente medibles en términos estadistico.
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Para este estudio se utilizaron ambos tipos de datos para definir los factores
demogréficos, caracteristicas de especificas de consumo, frecuencia de
compra, entre otros; esto con el fin de poder determinar factores
psicograficos, conductuales y opiniones con respecto al consumo de

chocolate.

2.1.4 Herramientas investigativas

Para el desarrollo de este estudio fue necesario el uso de herramientas
cualitativas inicialmente, utilizada con la finalidad de poder determinar rasgos
importantes en el mercado y sus consumidores, esto de manera general para
tener una amplia vision acerca del tema de estudio. Posteriormente se
procedio a utilizar la herramienta cuantitativa para un andlisis de variables y
como soporte a la investigacion dado que se llega a mayor niumero de

poblacion.
2.1.4.1 Herramientas Cuantitativas

Para la obtencidon de datos cuantitativos se utiliz6 como Unica herramienta la

encuesta o cuestionario.
Encuesta

La técnica de encuesta se utiliza para obtener informacién basada en el
interrogatorio de los individuos, a quienes se les plantea una variedad de
preguntas con respecto a su comportamiento, actitudes, motivaciones, asi

como caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Malhotra (2015)

Mediante esta herramienta se buscaba llegar a un gran nimero de personas
para conseguir data relevante con mayores probabilidades de acierto para el
estudio. Otro punto importante fue que sirvio como determinante y filtro para
conocer que los encuestados cumplan con el perfil necesario, a mas de luego
saber sus preferencias, formas y niveles de consumo dentro de la categoria
de chocolates. La encuesta se realizé en un formulario escrito de manera
personal, siendo este confidencial al no contar con variables de identificacion

como nombre, por lo que se atribuy6 el término de “anénima”.
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2.1.4.2 Herramientas Cualitativas

Para el estudio de la generacion Y o millennials, fue necesario el utilizar
diversas herramientas investigativas para recolectar datos cualitativos, dentro

de los cuales tenemos:
Observacion directa

La observacion directa se refiere: “Al proceso sistematico de registro de los
comportamientos de las personas, objetos y sucesos” (Kenneth E. Clow and
Karen E. James, 2014, p. 157)

La observacion directa fue de tipo estructurada, que segun Malhotra (2015)
es donde el investigador especifica con detalle o que va a observar y la forma
en que se registraran las mediciones, indicando que esto reduce el potencial
sesgo por parte del observador y aumenta la confiabilidad de los datos. En
este caso de estudio se realizé con el fin de evaluar las distintas formas en
gue se comercializa el chocolate de acuerdo al tipo de establecimiento, para
conectar posteriormente esta informacion validando si influyen dichas formas
de venta en el nivel de consumo. Se tom6 como objeto de estudio a
establecimientos modernos y tradicionales, tales como: supermercados,

tiendas de barrio, minimarkets y autoservicios en gasolineras.
Grupo focal

Malhotra (2015) lo detalla cdmo una entrevista realizada por un moderador
con conocimiento del tema tratado, con un grupo pequefio de personas que
responden de una forma no estructura y natural. El valor de la técnica reside
en los hallazgos inesperados que a menudo se obtienen de una discusion

general que fluye libremente.

Esta herramienta fue utilizada para la recoleccidn de opiniones, ideas,
motivaciones y una descripcion del comportamiento de los entrevistados con
respecto al consumo de chocolate. Se utiliz6 una guia de temas relevantes y
preguntas acorde a cada tema para profundizar en cada uno, ademas de las
técnicas proyectivas con el fin de obtener valiosa informacion cualitativa por

medio de un método inductivo.
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Técnicas Proyectivas

Es una forma de cuestionamiento no estructurada e indirecta que anima a los
participantes a proyectar sus motivaciones, creencias, actitudes o

sentimientos subyacentes con respecto a los temas de intereses.

Mediante esta técnica las actitudes de las personas se descubren al analizar
Sus respuestas ante escenarios que son deliberadamente vagos, ambiguos y
sin estructura. Dentro de las distintas técnicas proyectivas que se utilizaron

fueron: asociacion, complementacion y las expresivas. Malhotra (2015).

La herramienta fue utilizada dentro de los grupos focales aplicados a las
distintas edades que comprende la generacion, con el fin de persuadir a los
entrevistados para que puedan presentar sus sentimientos y asociaciones en
cuanto al consumo de chocolates. Fue necesario trabajar con esta técnica
dado que el consumo de chocolate puede ser una tematica compleja de

estudio.
Entrevistas a profundidad

Método para obtener datos cualitativos de una forma no estructurada y de
forma individual. Una entrevista a profundidad se da cuando un entrevistador
altamente capacitado interroga a una sola persona, con la finalidad de indagar
sus motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes acerca de
un tema. Malhotra (2015).

La herramienta de entrevista a profundidad se realiz6 a especialista en el tema
de chocolateria, en este caso se tomé en cuenta al gerente de una empresa
del sector, esto con la finalidad de obtener informacién en cuanto a volimenes
de consumo, crecimiento del mercado, preferencias en general y estrategias

basicas de este tipo de empresas.

Por otra parte, fue necesario realizar entrevistas a consumidores finales con
el proposito de abundar en el tema de consumo y confirmar las teorias de
consumo planteadas una vez realizado los cruces de variables en las
encuestas., ademas de tomar en consideracion las actividades que realizan

los millennials y su interaccion con las distinta redes sociales.
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Desk Research

Dentro de esta investigacion se realizé la técnica de Desk Research, que
Urriticoechea (2011) define como: “una investigacion de escritorio que se
realiza utilizando como principal fuente a los medios digitales, audiovisuales y
graficos” (p. 5). La cual permitié encontrar informacion importante sobre la

presencia de las marcas en las redes sociales.

2.2 Target de aplicacién
2.2.1 Definicion de la poblaciéon

En el presente estudio se determind como poblacién a los habitantes de la
ciudad de Guayaquil con edades comprendidas entre 15 a 34 afios que segun
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2010), en numero de individuos
son 826.132 personas.

Tabla 3

Distribucién de la poblacién

Edades Poblacién
De 15 a 19 afios 215.292
De 20 a 24 afios 212.873
De 25 a 29 afios 205.038
De 30 a 34 afios 192.929
Total 826.132

Nota: Adaptado de Censo de Poblacion y Vivienda
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010)

2.2.2 Definicion de la muestra (para inv. cuantitativa) y tipo de

muestreo

Debido a que la cantidad de individuos de la poblacion supera los 100.000, se
realizd el calculo de la muestra con la formula de poblacion infinita de la

siguiente manera:
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Z*xpxq

B 1,962 x 0,5 * 0,5
n= 0,052

10,9604
"= 00025

n = 384 Encuestas

El método elegido fue el probabilistico con tipo de muestreo estratificado por
fijacion proporcional, debido a que la division incurre gracias al porcentaje de
individuos por género, es decir masculino con el 49% y femenino con el 51%
segun informacion del INEC (2010), dando como resultado la
representatividad y no la comparacion. A continuacion se presenta la cantidad

de encuestas realizadas a cada estrato:

Tabla 4

Muestreo y distribucion de encuestas

Muestra Encuestas
Edades Poblacion _ _ Masculino Femenino
Porcentaje Cantidad
(49%) (51%)

15819 215292 26% 100 49 51
anos

20224 212873 26% 99 48 50
anos

25229 205,038 25% 95 47 49
anos

30a34 192929 23% 90 44 46
anos

Total  826.132 100% 384 188 196

Nota: Adaptado de Censo de Poblacion y Vivienda (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2010)
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2.2.3 Perfil de aplicacién para investigacion cualitativa.

Grupo Focal

Se direcciond la investigacion hacia el publico objetivo del proyecto, la
generacion Y o millennials que cumplan el siguiente perfil.

- Hombres y mujeres

- Residentes de la ciudad de Guayaquil

- Edad comprendida entre 15 a 34 afios de edad

- Consumidores de algun tipo de chocolate

- Todos los individuos debian cumplir con la caracteristica principal de

ser millennials, donde ademas de la edad tienen que ser personas

activas y estar siempre conectados con la tecnologia.

Los grupos focales fueron divididos en cuatro grupos, esto segun la variable
de edad al igual que en la técnica de muestreo, esto con el fin de tener datos
para analizar cada grupo de edad; de la esta variable se tomo para dividir los

grupos focales en cuatro.

En cuanto a la composicién de cada grupo se buscé obtener una mayor
representatividad en el género femenino, basandose igualmente en el método
de muestreo. Cabe indicar que dentro de este perfil se incluye el del formulario
de técnicas proyectivas, por lo cual la distribucion de cada grupo quedé de la

siguiente manera:
Tabla 5

Distribucién de grupo focal

Edades Mujeres Hombres
De 15 a 19 afios 4 3
De 20 a 24 afios 4 3
De 25 a 29 afios 4 3
De 30 a 34 afos 4 3
Total 16 12
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Observacion Directa

Mediante esta técnica se tiene como finalidad el evaluar las diferentes formas
de comercializacién de chocolates por tipo de establecimientos, fue relevante
escoger uno por cada sector representativo de la ciudad, en este caso: Norte,
Centro y Sur, esto con la finalidad de verificar diferencias de venta y consumo
por sectores. En lo referente a los tipos de establecimientos, figuran los
siguientes: tiendas de barrio, autoservicios en gasolineras, supermercados y

minimarkets.
Entrevista a Profundidad

Es importante considerar que en esta técnica se tuvo dos perfiles de personas

para entrevistar.

Dentro del primer grupo se realiz6 dos entrevistas a jefes de alto rango dentro
de empresas del sector de estudio, quienes tengan amplia experiencia en el
mercado de chocolates, pudiendo ofrecer una perspectiva del volumen de

ventas y consumo local.

Para el segundo grupo se ubicaron tres personas con similar perfil al del grupo
focal, con la diferencia que de los escogidos a mas de ser millennials tenian q
cumplir con una actividad en especifica como estudiantes, estudiantes y

trabajadores; y jovenes profesionales.

2.2.4 Formato de cuestionario.

Observacion Directa

Dentro de esta herramienta fue necesario utilizar un formato estructurado para
la evaluacion de los distintos establecimientos y las diferentes exposiciones
de productos de chocolaterias encontradas, esto en cuanto a marcas
disponibles, variedad en las categorias, estrategias de merchandising y

promociones de la categoria.

Este formato se puede encontrar dentro del apéndice 1.
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Focus group
Se manejo un formato de guia, el cual dentro de la parte introductoria se
gestionaron puntos como la presentacion del moderador, explicacién acerca

de la metodologia del grupo focal.

Después de haber cumplido con este protocolo se procedié a tocar temas
entorno a la forma de consumo de chocolates, con el fin de definir las variables

de estudio para la parte cuantitativa.

La guia de temas y preguntas que se abordaron en el grupo focal se pueden
encontrar dentro del apéndice 2 de este documento.

Técnicas proyectivas

Para la realizacion de esta herramienta de tipo cualitativa, se necesité utilizar
técnicas proyectivas basadas en las asociaciones de palabras que tenga el
encuestado sobre la categoria y consumo de la misma; ademas la técnica de
complementacion y emocionales, estas para conocer e interpretar la forma de

consumo de millennials y las variables que afectan al mismo.

En este caso el formato utilizado para direccionar estas técnicas se puede

encontrar en el apéndice 3 del trabajo.
Encuestas

Para la formulacion del cuestionario de consumo de chocolates en millennials
de la ciudad de Guayaquil, se decidié utilizar preguntas cerradas en su
mayoria, teniendo como excepcion una de tipo abierta. Por otra parte, se tomé
en primer lugar las preguntas filtro, esto para determinar el nivel de consumo
de chocolates, ademas en base a las personas que consumen se toman como

tipo de preguntas las de motivacion, opinidn, accion e informacion.

Ademas, las preguntas de identificacion se realizaron en un solo bloque al
final de la encuesta, dado que dentro de este tipo de preguntas se manejaba
la variable de ingresos de cada encuestado, y para no generar temor en el
encuestado y que eso influya en las respuestas se procedio a ubicar de esta
manera. El formato de encuestas se puede encontrar en el apéndice 4 del

documento.
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Entrevistas a Profundidad

Para el perfil de entrevista a empresario, se toma a un ejecutivo en la empresa
de la categoria de chocolates, esto para tener un entendimiento de la

evolucion y desenvolvimiento del sector.

La forma de la entrevista es semi estructurada, donde se evallan criterios en
base a ciertos puntos. En cuanto al segundo grupo identificado como
millennials, se realiza entrevistas por perfiles de cada actividad que puede
realizar el millennial, como estudiar, trabajar u ambas cosas, y en base a eso

se present6 una serie de preguntas en torno a su nivel y formas de consumo.
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Capitulo 3 Resultados de Investigacion
3.1 Resultados de la Investigacidén Descriptiva
3.1.1 Resultados Cuantitativos

3.1.1.1 Andlisis Estadistico

Los resultados a las preguntas de la encuesta se detallan a continuacion:
Hallazgo 1: Consumo de chocolates.

El indicador de consumo permitié conocer la cantidad de encuestados que
respondia positivamente a la ingesta de chocolate en términos generales.
Este resultado fue de gran ayuda para obtener un porcentaje acerca del nivel
del consumo de chocolate en Guayaquil con respecto a los millennials y se

detallé de la siguiente manera:

Tabla 6

Consumo de chocolates

Detalle Cantidad Porcentaje
No 13 3%

Si 371 97%
Total 384 100%

3%
B No
Si
97%

Figura 10: Nivel de consumo de chocolate.
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El 97% de los encuestados muestran consumo positivo hacia el chocolate

(indiferente de sus presentaciones), contra un 3% de lo cual se puede indicar

gue el principal factor de no consumo llegar a ser por temas de salud.

Hallazgo 2: Top of mind.

La determinacién del top of mind permiti6 conocer las marcas que los

encuestados recuerdan con mayor facilidad; indiferente de su consumo.

Tabla 7

Top of mind

Marca Cantidad Porcentaje
Manicho 107 31%
Galak 57 17%
Hersheys 49 14%
Ferrero Rocher 35 10%
Snickers 28 8%
Otros 69 20%
Total 345 100%
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Figura 11: Top of Mind
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La marca con mayor recordacion por los millennials guayaquileiios fue
Manicho, seguida de Galak, Hersheys. Ferrero Rocher y Snickers. Esto como

un top five de recordacion.

Hallazgo 3: Explicacién del consumo de chocolates.

Con respecto a la explicacion del consumo, se requeria conocer si el millennial
guayaquilefio mantenia un papel exclusivamente de consumidor, de

comprador o ambos simultdneamente.

Tabla 8

Explicacion del consumo de chocolates

Detalle Cantidad Porcentaje
Comprador 186 50%
Consumo por obsequio 92 25%
Consumo por compras

58 16%
de hogar
Todas las anteriores 35 9%
Total 371 100%

/ 50% \

25%

16%
9%

T 1

Yo@omproBlos® ~ Consumofl Consumotlosk TodasHas
chocolatesEquel chocolates? | chocolatesBquell  anteriores

consumo cuandolmellos? compranFent
obsequian casa

Figura 12: Explicacion del consumo de chocolates.

77



El 50% afirma que compra y consume personalmente los chocolates, mientras
el 25% solo consume cuando alguien se los obsequia por cualquier motivo, y
un 16% consume Unicamente cuando hay chocolates en casa que alguien
mas compra. Por otra parte tan solo un 9% indica que cumple todos los

requisitos

Hallazgo 4: Frecuencia de consumo de chocolates.

La frecuencia dio como resultado la repeticion del consumo de chocolates de

los encuestados, en un tiempo determinado.

Tabla 9

Frecuencia de consumo de chocolates

Detalle Cantidad Porcentaje
Semanal 127 34%
Mensual 85 23%
Ocasionalmente 75 20%
Quincenal 50 13%
Diario 34 9%
Total 371 100%
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Figura 13: Frecuencia de consumo de chocolates.
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El 34%de los encuestados indica que tiene un consumo semanal de
chocolate, nimero bastante alto comparado con un 23% que afirma un

consumo mensual y un 20% gue Unicamente lo hace ocasionalmente.

Hallazgo 5: Preferencia de presentaciones.

Con estos resultados se pudo obtener el porcentaje de aceptacion del mix de
presentaciones, especificamente en tabletas, barras y bombones de
chocolate, para los millennials guayaquilefios. Se detall6 de la siguiente

manera:

Tabla 10

Preferencia de presentaciones

Detalle Cantidad Porcentaje
Tabletas 150 40%
Barras 129 35%
Bombones 92 25%
Total 371 100%

40%

35%

25%

Tabletas Barras Bombones

Figura 14: Preferencia de presentaciones.
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Las tabletas de chocolate son la presentacién de mayor preferencia con un
40%, seguido de un 35% las barras y en dltimo lugar los bombones con un

25% de preferencia.

Hallazgo 6: Horario de preferencia para consumo de chocolates.

La determinacién del horario para el consumo de chocolates fue de gran
importancia y se obtuvo en qué momento del dia se prefiere su ingesta. Se

detall6 de la siguiente manera:

Tabla 11

Horario de preferencia para consumo de chocolates

Detalle Cantidad Porcentaje

Tarde 127 34%

Ningun horario 102 27%

Mafnana 71 19%

Noche 71 19%

Total 371 100%
19% tarde

34%
NingunGhorario

® mafana

Noche

27%

Figura 15: Horario de preferencia para consumo de chocolates.

Los resultados mostraron el horario de preferencia para el consumo de
chocolates muy dividido, pero el que mayor tendencia tuvo es en la tarde con
un 34% de aceptacion, seguido de un 27% que nos indica que no tiene un

horario de preferencia.
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Hallazgo 7: Motivo de consumo de chocolates.

El motivo del consumo de chocolate sirvié para determinar las razones por las

cuales los millennials guayaquilefios lo consumen.

Tabla 12

Motivo de consumo de chocolates

Detalle Cantidad Porcentaje
Para darse un gusto o calmar un antojo 203 55%
Como postre de las comidas 74 20%

Le brinda energia 54 15%
Aliviar el estrés 35 9%
Para llenarse 3 1%
Otras 2 1%
Total 371 100%

Para darse un gusto o calmar un
antojo

Como postre de las comidas

Le brinda energia

Aliviar el estrés

Para llenarse

Figura 16: Motivo de consumo de chocolates.

El principal motivo de consumo de chocolate fue el calmar un antojo (darse un
gusto) con un 55% de implicacion. El consumo como postre, luego de las
comidas tiene un 20%. Nos indica que el consumo no viene atado a una

actividad o situacion en especifico.
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Hallazgo 8: Preferencia por tipo de chocolates

Con respecto a la preferencia por tipo de chocolate, se requeria conocer la
opcién de mayor aceptacion al momento de consumir chocolates en cuanto a

color y sabor. Las respuestas se detallaron de la siguiente manera:

Tabla 13

Preferencia por tipo de chocolates

Detalle Cantidad Porcentaje
Negro 181 49%
Blanco 64 17%
Con frutos secos 59 16%
Combinado (negro y blanco) 44 12%
Amargo 23 6%
Total 371 100%

49%
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Figura 17: Preferencia por tipo de chocolates

El chocolate negro fue el de principal eleccion con un 49% de preferencia,
donde claramente se lleva una gran participacion con respecto al resto. El
chocolate blanco le sigue apenas con un 17% de nivel de preferencia y un

16% el chocolate que contenga frutos secos.

Mientras tanto, el chocolate combinado de color blanco y negro, capta un 12%

y el chocolate amargo es de menor aceptacion captando solo un 6%.
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Hallazgo 9: Caracteristicas que motivan el consumo de chocolates.

Se hizo referencia a las variables del marketing que motivan al millennial a
consumir chocolates, quedando detallado de la siguiente manera:
Tabla 14

Caracteristicas que motivan el consumo de chocolates

Detalle Cantidad Porcentaje
Buen sabor 311 35%
Precio accesible 182 20%
Facil de encontrar 113 13%
Disefio de empaque 105 12%
Tradicion de marca 105 12%
Otras 71 8%
Total 887 100%

35%
20%
13% 12% 12%
4% %

Buen Sabor  Precio accesible Facilde Dizefio de Tradicion de Sabores Promociones
encontrar empaque marca extravagantes
(Punto de
venta)

Figura 18: Caracteristicas que motivan el consumo de chocolates.

La principal caracteristica que motiva al consumo de chocolate es el buen
sabor que posea el chocolate, asociado al tema de dulce, esto segun las
respuestas de los encuestados teniendo asi el 35% en la primera opcion.
Como segunda opcion destaco el precio accesible con un 20% vy la facilidad

de encontrar el producto como tercera opcion con un 13%.
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Hallazgo 10: Marcas de mayor consumo.

El ranking de las marcas de chocolates con mayor consumo por los millennials

guayaquilefios es el siguiente:

Tabla 15

Ranking de marcas de mayor consumo

Detalle Cantidad Porcentaje
Manicho 137 19.83%
Galak 104 15.05%
Ferrero Rocher 96 13.89%
Hersheys 90 13.02%
Snickers 72 10.42%
Otras 192 27.79%
Total 691 100%

m Manicho mGalak Ferrero Rocher mHersheys Snickers Otras

27.79%

19.83%

15.05%

13.89% 13.02%
10.42%
Manicho Galak Ferrero Hersheys Snickers Otras
Rocher

Figura 19: Marcas de mayor consumo

Al igual que el top of mind, Manicho se destaca con un consumo mayoritario
del 20%, seguido de Galak con el 15%, siendo marcas de produccion nacional,
mientras marcas internacionales como Ferrero Rocher con un 14% vy
Hersheys ocupa el 13%, muy cercano al anterior, Snickers con el 10% y Se
pudo apreciar a Manicho en una posiciéon fuerte y consolidada frente a sus

competidores.
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Hallazgo 11: Puntos de venta de preferencia.

El resultado de los puntos de venta de preferencia, determiné el lugar de
mayor aceptacion para realizar la compra de chocolates. Se obtuvieron las

siguientes respuestas:

Tabla 16
Puntos de venta de preferencia

Detalle Cantidad Porcentaje
Supermercados 193 52%
Tiendas de barrio 112 30%
Autoservicios en Gasolineras 35 9%
Minimarkets 27 7%
Otras 4 1%
Total 371 100%

Supermercados o

0,
Comisariatos 52%

Tiendas de barrio 30%

Autoservicios en
-

Gasolineras

Minimarkets 7%

Otras 1%

Figura 20: Puntos de venta de preferencia

El tipo de punto de venta preferido por los millennials se encuentra liderado
ampliamente por los supermercados, aqui reflejaron una preferencia del 52%
para compra de chocolates, por factores como mayor variedad y el poder de
comparacion entre una marca y otra; las tiendas de barrio arrojaron un 30%
de preferencia debido a la cercania y la tradicion de esta canal. Mientras tanto,
los autoservicios en gasolinera arrojan en 9% de preferencia por factores de

rapidez y facilidad para comprar.
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Hallazgo 12: Motivos de compra de chocolates

Con estas respuestas se logré determinar el principal motivo de consumo de
chocolates entre tres opciones. Se hizo referencia a un consumo personal y

dos variantes de consumo “compartido”, tales como amigos y familia.

Tabla 17

Motivos de compra de chocolates

Detalle Cantidad Porcentaje
Consumo personal 260 70%
Compartir con amigos 59 16%
Compartir con familia 52 14%
Total 371 100%

En la siguiente figura, se puede observar de mejor manera la diferencia entre

las respuestas de los encuestados:

70%

16%

T T 1
Consumo  Compartir con Compartir con
personal amigos familia

14%

Figura 21: Motivos de compra

El 70% de los millennials supo indicar que realiza la compra chocolates
exclusivamente para su consumo personal, un 16% para compartir con

amigos y el 14% afirmo que lo hace para compartir en familia.
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3.1.1.2 Andlisis interpretativo de variables cruzadas

El cruce de variables se realiz6 en primera instancia basadas en las preguntas
de identificacion formuladas en las encuestas como: sexo y actividad que
realizan los millennials; estas variables de identificacion fueron contrastadas
con otras preguntas que responden a la explicacién de consumo de chocolate,

frecuencia, horarios, motivaciones, marcas, entre otras.

A continuacion se mencionan Unicamente los cruces de variables que se
consideran relevantes mostrando diferencias de preferencia o consumo entre

un grupo y otro.

Cruce 1: Sexo vs. Explicacién de consumo

Mediante este cruce se obtuvo informacién acerca del consumo de chocolate,
esto en cuanto al género femenino y masculino, versus las frases que
determinaban su lugar en los roles de compra, esto con la finalidad de verificar
si se da alguna tendencia de compra determinada por el sexo de los

millennials.

Tabla 18

Sexo vs. Explicacion de consumo

L Femenino Masculino
Descripcion

Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje

Yo compro los chocolates
que consumo 75 40.54% 111 59.68%

Consumo chocolates
cuando me los obsequian 67 36.22% 27 14.52%

Consumo los chocolates

gue compran en casa 31 16.76% 25 13.44%
Todas las anteriores 12 6.49% 23 12.37%
Total general 185 100% 186 100%

87



Femenino Masculino

8% 12%

17%
1% 13%

60%
15%

36%

Yo compro los chocolates Censumo chocolates Consume los chocolates

quUE consumo cuando me los obsequian que compran en casa Todas las anteriores

Figura 22: Cruce Sexo vs. Explicacion de consumo de chocolate

De acuerdo a este cruce de variables se determindé que el consumo de
chocolates en millennials de género femenino se da por compra propia en un
42% y el consumo por obsequio se encuentra en un cercano 36%; mientras
tanto el género masculino cuenta con 60% de consumo de chocolate por
compra propia. Estos porcentajes indican como debido a un tema cultural el

chocolate es visto como un obsequio y mayormente lo reciben las mujeres.

Cruce 2: Sexo vs. Presentacion

Aqui se encontraron las preferencias que tienen los millennials de distinto
género para elegir la presentacion de chocolates para consumir, verificando

si existen diferencias relevantes de estudio.

Tabla 19
Sexo vs. Presentacion
o Femenino Masculino
Descripcion : i i i
Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje

Tabletas 72 38.92% 78 41.94%
Barras 57 30.81% 72 38.71%
Bombones 56 30.27% 36 19.35%
Total general 185 100.00% 186 100.00%
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30%

39%

31%

W Tabletas Barras Bombones

Figura 23: Cruce Sexo vs. Presentacion de chocolate

Aqui se observa como los hombres tuvieron un consumo mayor entre las
presentaciones de tabletas y barra con mas del 80%, mientras que el consumo
en mujeres no tiene diferencias relevantes por presentaciones.El orden de
preferencia se determiné de igual manera (tabletas, barras y bombones) tanto

para hombres como para mujeres.

Cruce 3: Sexo vs. Horario de consumo

Mediante la combinacibn de estas variables se obtuvo el horario de

preferencia de consumo de chocolate de cada sexo. Los resultados fueron:

Tabla 20

Sexo vs. Horario de consumo

Femenino Masculino
Detalle
Cantidad Porcentaje = Cantidad Porcentaje
Ningun horario 58 31% 44 24%
Tarde 56 30% 71 38%
Mafana 37 20% 34 18%
Noche 34 19% 37 20%

Total 185 100% 186 100%
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Figura 24: Sexo vs. Horario de consumo

Se determind un consumo mayoritario por el sexo masculino en horario de la

tarde, le sigue el sexo femenino pero muestra tendencia a consumir chocolate

en ningan horario en especial, es decir a cualquier hora del dia.

Cruce 4: Sexo vs. Marca de mayor consumo

Con estos resultados se obtuvo informacién acerca del consumo de las

marcas de preferencia con referencia al sexo de los encuestados.

Tabla 21

Sexo vs. Marca de mayor consumo

Masculino Femenino Total
Detalle

Cant % Cant % Cant %
Manicho 77 11% 73 11% 150 22%
Galak 60 9% 44 6% 104 15%
Hersheys 45 7% 45 7% 90 13%
Ferrero Rocher 41 6% 43 6% 84 12%
Snicker’s 39 6% 33 5% 72 10%
Otros 91 2% 100 14% 191 26%
Total 353 63% 338 49% 691 100%

90



11%

Femenino
B Masculino

7% 6% 6%

9%

Manicho Galak Hersheys Ferrero Rocher Snicker’s

Figura 25: Sexo vs. Marca de mayor consumo

Se pudo apreciar que con respecto a Manicho si existe una distribucion
equitativa entre sexo masculino y femenino, y una mayor representatividad del
sexo femenino en el consumo de la marca Galak. Analizando a las demas
marcas de preferencia de compra, se determinaron consumos,

mayoritariamente equitativos entre ambos sexos.

Cruce 5: Actividad de millennials vs Horario de consumo

Por este cruce de variables se pretende determinar si existen diferencias en
horarios de consumo por hombres o mujeres.
Tabla 22

Cruce de Actividad vs. Horario de consumo

Estudia Estudia y Trabaja Trabaja

Descripcién
Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje

Mafana 45 31.69% 18 14.29% 8 1.77%
Tarde 35 24.65% 39 30.95% 53 51.46%
Noche 34 23.94% 20 1587% 17 16.50%
Ninguno 28 19.72% 49 38.89% 25 24.27%
Total 142 100% 126 100% 103 100%
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Figura 26: Actividad vs. Horario de consumo

51%

De acuerdo a este cruce se determina que los millennials que estudian

prefieren consumir chocolates por la mafana, aquellos que solo trabajan su

consumo es mayormente por la tarde y los millennials que realizan ambas

actividades no indican tener un horario en especifico.

Cruce 6: Actividad de millennials vs Razones de consumo

Se busca identificar las razones de consumo de chocolates por cada perfil de

actividades realizadas por millennials, para evaluar si se notan cambios de las

razones por lo que realiza cada persona.

Tabla 23

Cruce de Actividad vs Raz6én de consumo

Estudia Estudiay Trabaja Trabaja
Detalle

Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje
Dar gusto 73 51.41% 81 64.29% 53 51.46%
Da energia 42  29.58% 16 12.70% 19 18.45%
Postre 19 13.38% 17 13.49% 22 21.36%
Alivia estrés 8 5.63% 10 7.94% 7 6.80%
Otras 0 0.00% 2 1.59% 2 1.94%
Total general 142 100.00% 126 100% 103 100%
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Estudia Estudiay Trabaja Trabaja
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13%
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Para darse un gusto o Como postre de las Le brinda energia Aliviar el estrés Otras
calmar un antojo comidas

Figura 27: Actividad de millennials vs Razones de consumo

Se especifica que indistintamente de la actividad que realizan los millennials,
estos grupos en mas de un 50% consume para poder darse un gusto en un
determinado momento. Mientras tanto, varian las razones de consumo por
perfil en variables con menos peso, aqui por ejemplo se determina que los
estudiantes consumen chocolates por obtener energia, esta variable con un
30%; los millennials que trabajan consumen chocolate como postre para
alguna de sus comidas diarias con un 21% y un 18% de este grupo indica
que lo realiza para obtener mayor energia; ademas se encuentran millennials
que estudian y trabajan simultaneamente, estos atribuyen su consumo

equitativamente entre las variables de energia y como postre de comidas.

La variable de consumo “para aliviar el estrés” se encuentra presente en las
diferentes actividades de millennials con valores similares entre el 6% al 8%,

con una pequefia tendencia a aumentar mientras mas actividades realizan.

Cruce 7: Actividad de millennials vs Tipo de chocolate

Este cruce fija la preferencia que tienen los millennials de cada actividad que
realizan hacia el tipo de chocolate consume, ya sea blanco, chocolate,

combinado o amargo.
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Tabla 24

Cruce de Actividad vs Tipo de chocolate

Detalle Estudia Estudiay Trabaja Trabaja
Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje
Negro 78 54.93% 54 42.86% 49 47.57%
Combinado 23 16.20% 13 10.32% 8 1.77%
Blanco 21 14.79% 31 24.60% 12 11.65%
frutos secos 13 9.15% 24 19.05% 22 21.36%
Amargo 7 4.93% 4 3.17% 12 11.65%

Total general 142 100% 126 100% 103 100%

Estudia Estudiay Trabaja Trabaja
= 12%
1% 19% 45% 120 47%
55%
21%
25%
Negro Blanco B Combinado (negroy Con frutos secos Amargo
blanco)

Figura 28: Actividad de millennials vs Tipo de chocolate

Los estudiantes tienen una amplia preferencia para el consumo de chocolate
negro con mas del 50%, siguiéndole el chocolate combinado (negro y blanco)
con un 16%. Aquellos que estudian y también trabajan prefieren chocolate
negro con el 43%, el chocolate blanco con el 25% vy las combinaciones con
frutos secos con el 19%. Los millennials que trabajan tienen un grado de
preferencia por el chocolate negro del 47%, siguiendo la combinacion con
frutos secos con el 21%. Como dato adicional el chocolate amargo tiene mayor

nivel de aceptacion en el perfil de trabajadores.
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Cruce 8: Horario vs. Motivo de consumo

Al haber enlazado estas dos variables, se obtuvieron resultados referentes a
las motivaciones que tienen los millennials para consumir chocolates a

determinada hora del dia como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 25
Cruce de Horario vs. Motivo de consumo

Detalle Cantidad  Porcentaje
Mafiana 71

Le brinda energia 29 41%
Para darse un gusto o calmar un antojo 42 59%
Tarde 127

Aliviar el estrés 10 8%
Como postre de las comidas 30 24%
Le brinda energia 25 20%
Para darse un gusto o calmar un antojo 61 48%
Para llenarse 1 1%
Noche 71

Aliviar el estrés 7 10%
Como postre de las comidas 14 20%
Le brinda energia 13 18%
Para darse un gusto o calmar un antojo 36 51%
Para llenarse 1 1%
Ningun horario 102

Aliviar el estrés 8 8%
Como postre de las comidas 14 14%
Le brinda energia 10 10%
Otras 2 2%
Para darse un gusto o calmar un antojo 68 67%

Total 371
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Las graficas por cada horario y motivo son las siguientes:

Maifiana Tarde Noche Ninguno@n@special

2%

48%

51% 14%
59%

66%

20%

23%

Para darse un gusto o calmar un antojo Como postre de las comidas
M Le brinda energia M Aliviar el estrés

Para llenarse

Figura 29: Horario vs. Motivo de consumo

Se pudo determinar que el consumo en las mafianas estd dado
exclusivamente por dos motivos, pero principalmente por darse un gusto o

calmar un antojo, seguido por la motivacién de obtener energia.

En la tarde, se volvi6 a presentar con la mayor cantidad de incidencia la misma
respuesta, pero le sigue que se consume como postre luego de las comidas

con un 23% y un 20% de la variable de obtener energia.

A continuacion el horario de la noche nuevamente mostré mayor tendencia a
“calmar un antojo”, las variables tanto en la noche como el de la tarde siguen

un mismo patrén y comparten porcentajes de preferencia similares.

Por ultimo, la opcién de ningun horario en especial mostré un 66% de
incidencia en la respuesta “para calmar un antojo o darse un gusto”, dado que
no sigue ningun comportamiento en especifico y se puede indicar que es

esporadico y cuando surge netamente la ansiedad.

Cruce 4: Tipo de chocolate de preferencia vs. Motivo de consumo

Con este cruce de variables se pudo definir los motivos de consumo

principales, en base al tipo de chocolate de preferencia de los millennials.
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Tabla 26

Cruce de Tipo de chocolate de preferencia vs. Motivo de consumo

Detalle Cantidad Porcentaje
Amargo 23

Le brinda energia 22 96%
Otras 1 4%
Blanco 64

Para darse un gusto o calmar un antojo 45 70%
Como postre de las comidas 10 16%
Aliviar el estrés 7 11%
Le brinda energia 2 3%
Combinado (negro y blanco) 44

Para darse un gusto o calmar un antojo 29 66%
Como postre de las comidas 7 16%
Le brinda energia 6 14%
Aliviar el estrés 2 5%
Con frutos secos 59

Para darse un gusto o calmar un antojo 33 56%
Como postre de las comidas 15 25%
Le brinda energia 7 12%
Aliviar el estrés 4 7%
Negro 181

Para darse un gusto o calmar un antojo 100 55%
Le brinda energia 40 22%
Como postre de las comidas 26 14%
Aliviar el estrés 12 7%
Para llenarse 2 1%
Otras 1 1%

Total 371
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Las gréficas por cada tipo de chocolate y motivo son las siguientes:

Amargo Blanco Negro

3%

Combinados Con frutos secos

M Para darse un gusto
W Aliviar el estrés o calmar un antojo M Le brinda energia

Como postre de las
comidas

W Otras

Figura 30: Tipo de chocolate de preferencia vs. Motivo de consumo

Se pudo conocer que el consumo de chocolate amargo va atado a una
aportacion de energia, segun las respuestas de la encuesta. El chocolate
blanco, negro, combinado y con frutos secos obtuvo como motivo principal
“darse un gusto o calmar un antojo” y con respecto a los otros motivos, estos

se encuentran en similar distribucién en cada tipo.

En cuanto al chocolate negro se observa que se busca para aliviar el estrés,
mientras que el combinado con frutos secos se ve como un postre a las

comidas.
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3.1.1.3 Conclusiones de Resultados Cuantitativos.

El chocolate en los millennials tiene un alto indice de consumo y sélo una
mindscula porcion de la poblacion no lo hace por varios factores, uno de ellos
es la salud en su mayoria, mientras que el segundo factor se da por una
afectacion a la imagen. Esta negativa de consumo se ve reflejada mucho mas

en el rango de 30 a 34 afnos.

Manicho, es la marca que destaca en recordacion y consumo debido a que
tiene una amplia experiencia en el mercado, ademas de pertenecer a una

empresa insignia en la fabricacion de estos productos como es La Universal.

Nestlé con su marca Galak, ocupa el segundo lugar en recordacién y
Hersheys, que siendo una marca importada y de precio superior se impone en
un tercer lugar por la presencia que tiene en los puntos de venta de gran

afluencia.

La preferencia de consumo hacia una marca no se ve segmentada por el sexo
de los millennials, teniendo asi una tendencia equitativa, mas bien las

tendencias se marcan por ocasion de consumo o perfiles por sus actividades.

Con respecto a las presentaciones, los bombones caen en ultimo lugar de
preferencia porque son sinébnimo de obsequio, a diferencia de las tabletas y
barras que destacan como consumo personal, teniendo en cuenta que le
mayor porcentaje de consumo es por compra personal. Sea cual sea la

presentacion elegida, se logré destacar al chocolate negro como el principal.

El chocolate de por si, no tiene un horario fijo de consumo ya que se lo
catalogo en su gran mayoria para “darse un gusto o calmar un antojo” el cual,
puede ocurrir a cualquier momento del dia, pero con mayor incidencia en las

tardes pudiendo ser la opcidon de “postre”.

Se puede concluir que la compra de chocolate es generalmente para consumo
personal y en segundo plano como un obsequio que es primordial para este
grupo de edad. Como variables del marketing mix a destacar es el buen sabor
gue este tenga, buen precio, que tenga disponibilidad en varios puntos de

venta y que venga apalancado por una marca fuerte.
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3.1.2 Resultados Cualitativos

3.1.2.1 Resultados de Observaciéon Directa

La observacion directa se realiz0 en cuatro puntos de venta de gran
concurrencia: tres supermercados, tres autoservicios de gasolineras, tres
minimarkets y dos tiendas de barrio. El detalle completo se encuentra en como

Anexo 6 y el resumen es el siguiente:
Supermercados

Supermaxi: Este establecimiento cuenta con dos perchas para todos los
chocolates. En cuanto a las marcas, el mismo se destacaba por tener un
mayor porcentaje de producto de fabricacion nacional, sin embargo las
mismas se destacaban por su precio elevado al contener un mayor porcentaje

de cacao que las marcas tradicionales.

Otro punto a destacar del establecimiento es el orden y la limpieza de las
perchas se notaban eficientemente. Existian promociones de “3x2” creadas
por el mismo establecimiento con las marcas Osito y Hersheys, posiblemente

para evacuar stock.

Mi Comisariato: Se visualizaba en una sola percha la variedad de chocolates,
la cual no contaba con un orden aparente aunque si limpieza. El tipo de
presentacion que predominaba en perchas era por volumen. Aqui también se
destacaba producto de fabricacién nacional frente al importado. No existian
promociones y se noté menos marcas ofertantes que en otros

establecimientos como Supermaxi.

Tia: Aqui se pudo encontrar varias perchas con productos de la categoria de
chocolates distribuidas a lo largo del establecimiento, esto en pasillos, cerca
de la caja registradora o cabeceras de géondolas para la categoria. Dentro de
las marcas predominantes se encuentra una mayoria de marcas nacionales y

de baja calidad relacionando este término al del porcentaje de caco.
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El tipo de presentacion que se visualiza en su mayoria se encuentra tipo
obsequio en perchas de pasillos y las de consumo personal en las cajas

registradoras.
Autoservicios en Gasolineras

Listo: Se apreciaba en una percha la exhibicion de chocolates al nivel de los
0jos y manos, ademas en el mostrador cerca de la caja registradora también
se podia realizar la compra de chocolates. Un dato interesante en este
establecimiento es que existia un exhibidor central en el pasillo en forma
circular donde se apreciaba una diversa variedad de chocolates, la mayoria

en presentaciones de gran tamafo o de regalos.

Dicho lugar estaba regido por el orden y la limpieza en cuanto a la
infraestructura. EI mismo no contaba con promociones en cuanto a la

categoria, siendo mayor las marcas extranjeras que nacionales.

Va y Ven!: Este local a diferencia de los otros autoservicios en gasolineras
cuenta con una infraestructura basica para la exposicién de productos. Para
la categoria solo se contaba con una pequefia percha para la exhibicion cerca
de la caja. Las presentaciones de chocolates se limitaban a las requeridas
para consumo personal. Por otra parte, para hacer referencia a las marcas se
destacaba una mayor cantidad de producto nacional, los mismos sin

promociones de ningun tipo.

Aqui el orden y limpieza se puede indicar que se encontraba en términos

moderados.

On the run: Este establecimiento se encuentra presente en gran parte de la
ciudad, el cual cuenta con una amplia variedad de producto en la categoria de
estudio. Se podria decir que el mismo se dirige a un segmento medio y alto
dado que sus presentaciones son en su mayoria marcas extranjeras, con
medio valor monetario. Las marcas nacionales estan tratando de ganar
espacio en percha con sus nuevas presentaciones y combinaciones de
sabores, las mismas de elevado porcentaje de calidad, nuevamente

relacionando este término al porcentaje de cacao que contienen.
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En este lugar se evidenciaba un mayor nimero de promociones para la
categoria a diferenciya de otros establecimientos. Las promociones se
relacionaban estrictamente a marcas extranjeras donde se anunciaba 2x1 o

baja de precios.
Minimarkets

Oki Doki: Se encontraron dos perchas con chocolates, una en la caja
registradora y otra al lado de la misma; esto siguiendo el esquema de
productos de consumo individual en caja, mientras que en las perchas se

proponen presentaciones de mayor tamarfo.

Dentro se destacaban los productos importados como Hersheys con una gran
variedad de presentaciones, ademas de que este producto cuenta con lugar
preferencial de exhibicion. Dentro de esta tienda no se encontraron

promociones al momento.

Minimarket: Este tipo de establecimiento es caracteristico por su tamafio
reducido y encontrarse con mayor frecuencia en norte y centro de la ciudad.
Dentro del mismo no se encuentran gran variedad de chocolates y no existe

un claro orden o buena exhibicion de productos.

Los Unicos chocolates encontrados se encontraron cerca de la caja, estos de
igual manera de marcas nacionales y extranjeras, entre las cuales
predominaba: Galak, Crunch, Manicho, Noggys, Ferrero Rocher (presentacion

de 3), Snickers, Milkyway y Hershey.

Fybeca: Este punto de venta a pesar de ser una farmacia se encontré que
dentro de su oferta se destacaba mucho las presentaciones de chocolates con

gran variedad.

En el mismo se encontré una percha en los pasillos, de tamafio amplio, limpia
y en orden, aqui se presentaban en la parte superior los chocolates
nacionales: Republica del Cacao, Pacari, Hoja verde y Caoni, los mismos en
presentaciones muy diferenciadas a las presentadas en otros

establecimientos.
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En cuanto a la exhibicién cercana a perchas coinciden con otros puntos de
ventas al exhibir presentaciones de consumo individual e igual representacion
de marcas nacionales y extranjeras como Hersheys y Manicho. Cabe indicar,
gue en este caso, en el establecimiento no se encontraron promociones

vigentes.
Tiendas de barrio

Brisas colombianas: Contaba con chocolates en una vitrina refrigerada,
suponiendo la idea para evitar deterioro del producto. Por otra parte también
se encontré6 que mantenian cajas en completo desorden y sin ubicar los
productos en perchas. En las marcas ofertadas se encontré poca variedad,
siempre valorando lo tradicional de marcas pertenecientes a Nestle o La

Universal. Ademas, no existian promociones ni material pop en la fachada.

Don Bolo: Chocolates extranjeros como: milkyway y snickers se exhibian en
refrigeradoras de la marca Coca Cola con los mismos displays de origen, con
esto denota la falta de coherencia en sus exibiciones. Ademas, que no se

contaba en la tienda con material pop de la categoria.

Este tipo de establecimiento en general cuenta con presentaciones de
consumo individual, escasez de producto extranjero, aunque este ahora es
encontrado en mayor porcentaje que afios atras, siguen el estereotipo de una
mala exhibicibn en perchas; aunque con mayor preocupacion por la

conservacion del producto.

Como motivo de andlisis de este tipo de establecimiento, es importante
recalcar que las tiendas no encuentran en la categoria su principal fuente de

ingresos, tal vez debido a eso se descuida un poco la exhibicién.

3.1.2.2 Resultados de Grupo Focal

Dentro de los focus group realizados como parte preliminar a la encuesta, se
tomd como participantes por grupos de edad, diferenciandolos asi y teniendo
mayor representatividad en el género femenino dadas las caracteristicas de

la poblacion.
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Grupo Focal 1
Tema 1. Datos generales

Serealiz6 a personas entre 15 a 19 afios de edad, el perfil de los entrevistados
sera encontrado en el anexo 2. Una vez presentados los integrantes y
moderador del grupo focal se procedio a tratar cada punto de la guia.

Tema 2. Consumo de chocolates

Una de las marcas mas recordadas en el caso de las mujeres eran las de tipo
extranjera, donde se indicaba a Hersheys o Ferrero Rocher: sin embargo en
nacionales fue mencionada Galak. Mediante este dato se puede aludir esta
recordacion a productos de presentaciones de regalo y que las mujeres
podrian tener una tendencia a consumir chocolate blanco. Mientras tanto, en
hombres la marca predominante fue Manicho, un dato curioso de este tema
es que muchos confundieron dicha marca con la manicero e indicaban que

ambas eran la misma.

Este grupo asociaba el consumo de chocolate a placer y auto gratificacion,
evocando sentimientos positivos de los mismos. Indicaban ademas que tenian
preferencias Dentro de este perfil se veia mayor inclinacién hacia marcas
extranjeras ya que pocos de ellos siguen la tradicion de marcas como Manicho
o Galak, las consumen por su precio y facilidad de encontrar en punto de

venta.

El rol que desempeian los millennials de esta edad esta mayormente
influenciado para consumo personal y compran exclusivamente para su
consumo. Aqui también se ve que es donde menormente se tiene
predisposicién al consumo de chocolate amargo e indican que no les importa

los beneficios o contras que pueda tener el chocolate.
Tema 3. Lugar de compra

No recuerdan ningun tipo de publicidad de chocolates e indican que lo
compran mayormente en tiendas de barrio o minimarkets, sin especificar uno

como favorito.
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Tema 4. Precios

No siempre buscan promociones aungue si la encuentran en la marca
deseada pueden llegar a comprar mas. El valor que pueden costearse

normalmente varia entre $0.40 a $1.00.
Tema 5. Innovaciones en chocolates

El tema de probar chocolates nuevos o de tipo amargo no estd entre sus

posibilidades aunque eso suponga beneficios para la salud.

Grupo Focal 2
Tema 1. Datos generales

Se acudio6 a personas entre 20 a 24 afios de edad, el perfil de los entrevistados

sera encontrado en el anexo 5.
Tema 2. Consumo de chocolates

Puede decirse que este es uno de los grupos mas complejos y variable para
estudiar. Este grupo se encuentra mas ligado al realizar deportes y cuidar su
apariencia fisica para encajar dentro de un grupo social, ven el consumo de
chocolate como una tentacién, lo relacionan con un sentimiento de pecado al

comerlo ya que puede causar efectos negativos en su apariencia fisica.

Las marcas recordadas eran similares tanto por hombres o mujeres, dando
mayor relevancia a las de origen nacional tradicional, donde se indicaba

Galak, Crunch y Manicho, para ellos estos eran infaltables.

El consumo de chocolates en mujeres se veia Unicamente cuando le
regalaban, es decir que su rol de compra era mayormente de usuario o
consumidor final. El tipo de chocolate que prefieren consumir se ve en
evidencia a chocolate negro no de tipo amargo. En hombres la marca
predominante sigue siendo Manicho. Indicaban ademas que tenian
preferencias de consumo en presentaciones de barra o tabletas por ser

practicas de llevar y que en algdn momento comen esto no solo para quitar un
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antojo sino también porque lo ven como una fuente de energia en dias de
examenes o trabajo arduo. Las variables de eleccién de producto se fijan por
tradicién y buen sabor, ellos van mas a lo seguro, lo que ya conocen y saben

que es bueno.
Tema 3. Lugar de compra

Recuerdan la publicidad de Jet en su nueva presentacion de chocolate blanco,
la cual fue vista en redes sociales. Indican que lo compran mayormente en
autoservicios y en el caso de los hombres mencionan que Manicho se

encuentra en la calle a un precio demasiado accesible para ellos.
Tema 4. Precios

No esperan encontrar promociones en la categoria, aunque si la encuentran
en la marca deseada pueden llegar a comprar mas. El valor que pueden

costearse normalmente varia entre $1.00 a $2.00.
Tema 5. Innovaciones en chocolates

El tema de probar chocolates nuevos o de tipo amargo se encuentra entre sus

posibilidades pero tiene limitantes econémicos.

Grupo Focal 3
Tema 1. Datos generales

Personas entre 25 a 29 afios de edad, el perfil de los entrevistados sera

encontrado en el anexo 4.
Tema 2. Consumo de chocolates

Una de las marcas mas recordadas son: Hersheys, Snickers y Manicho. La
modalidad de consumo de este grupo es de compradores en su mayoria ya
sea consumo personal o familiar. En hombres la marca predominante fue
nuevamente Manicho. Asociaban el consumo de chocolate a pequefios gustos
que deben darse cada cierto tiempo, lo asocian con sentimientos positivos y

experiencias agradables.
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Este grupo menciona que tiene preferencias de consumo en presentaciones
de barra al contener ingredientes extras en su interior. Buscan marcas en su
mayoria de chocolate negros con una mezcla con frutos secos. Curiosamente
este grupo no se inclina demasiado hacia marcas tradicionales como Manicho
o Galak. Las variables que buscan en los productos son buen sabor,
disponibilidad en el punto de venta.

El rol que desempefan los millennials de esta edad esta mayormente
influenciado para consumo con familiares 0 amigos. Aqui ya se evidencia el
rol de padre, ellos indican que normalmente no compran chocolates para sus
hijos a menos que sea en ocasiones especiales, y su consumo suele ser para
momentos en pareja u obsequios ya que los chocolates son vistos como un
complemento de regalos. Adicional, este grupo no muestra mayor grado de
importancia hacia la calidad de chocolates y los beneficios o contras que

puedan tener.

Tema 3. Lugar de compra

Realizan compran en supermercados o autoservicios de gasolineras.
Tema 4. Precios

En gasolineras suelen encontrar promociones de marcas extranjeras lo que
hace elevar su consumo de chocolates para satisfacer en ese momento. El

valor que pueden costearse normalmente varia entre $0.50 a $4.00.
Tema 5. Innovaciones en chocolates

El tema de probar chocolates amargo en combinaciones si estarian

dispuestos pero genera desconfianza los sabores.

Grupo Focal 4
Tema 1. Datos generales
Personas entre 30 a 34 afios de edad, el perfil de los entrevistados sera

encontrado en el anexo 5.
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Tema 2. Consumo de chocolates

Dentro del Top of Mind se encuentran marcas mas tradicionales como
Manicho y Noggys. La modalidad de consumo de este grupo es de
compradores en su mayoria de consumo familiar. En hombres y mujeres, sin

diferencia la marca predominante fue nuevamente Manicho.

Buscan presentaciones de bombones o pequefias barras para el acto de
compartir los mismos. Ellos asocian el consumo de chocolate momentos para
compartir y agradables, aunque también lo realizan para darse un gusto de
vez en cuando ya que resaltan que nadie puede resistirse a un chocolate.

El tipo de chocolate preferido en su mayoria negro pero no tienen gran
predisposicién hacia alguno. Dejaron de ver a los chocolates como regalo

tradicional y si para compartir sin necesidad de ser una ocasion especial.

Las variables que buscan en los productos son buen sabor, presentacion y
disponibilidad en el punto de venta. Teniendo nuevamente presente el rol de
padre en este grupo de millennials ellos indican que ven los chocolates para
sus hijos como golosinas por lo cual no recomiendan su consumo, ni mucho
menos apoyan en la compra de los mismos, y si lo realizan mayormente
suelen ser consumidos como complemento de helados, Unicamente para

ocasiones especiales.
Tema 3. Lugar de compra

Realizan compran en supermercados en su mayoria o gasolineras de

autoservicios.
Tema 4. Precios

No se dejan llevar por promociones y el valor que pueden llegan a pagar

normalmente varia entre $0.50 a $3.00.
Tema 5. Innovaciones en chocolates

El tema de probar chocolates amargos en combinaciones se encuentran

dentro de sus probabilidades para realizar proximamente.
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Conclusiones generales de la herramienta

En conclusién general de los grupos focales se puede determinar que el
millennial tiene un contacto permanente con los chocolates, no tanto debido a
la publicidad generada por marcas, sino mas bien por buenas ubicaciones en

puntos de venta al ser un referente de las perchas en las cajas registradoras.

Los chocolates son en su mayoria vistos como opcion para un obsequio; pero
existe un motivo de no consumo, que es el de la apariencia fisica ya que se
asocia a grasa y azucares. Explicaron, principalmente las mujeres, que el
chocolate segun su percepcién ocasiona problemas relacionados con la piel,
como el acné y otros relacionados con el aumento de peso, aunque estas
asociaciones negativas son mayormente vistas en mujeres jévenes y por eso

su consumo se debe exclusivamente cuando el chocolate es algun regalo.

Los millennials, en algunos casos ven a la marca como un factor importante
para decidir la compra y lo asocian con el tema de tradicion al ya conocer el
sabor, mientras en marcas extranjeras se dejan llevar por lo que indican sus
amigos sobre dichas marcas. Cuando se busca un nuevo producto de la
categoria se llegan a sentir temerosos de probar un producto de una marca
nueva, la cual, nunca han escuchado. Lo contrario pasaria si una marca
conocida por ellos hace un lanzamiento de un nuevo producto, este seria

comprado sin problema alguno.

Adicional a esto, se hizo mucho énfasis en los tamafios con respecto a
empaques ya que las presentaciones unitarias y “bit size” estaban
relacionadas al consumo personal y no a compartirlo; a diferencia de una

presentacion en cajitas o de regaleria que era sinénimo de obsequio.

Con respecto al precio se pudo percibir que los precios de referencia estaban
muy cercanos a los que se marcaban en el empaque de los productos,
teniendo asi una relacion precio/cantidad muy bien conocida por los
participantes. Para el millennial la variable del precio va ligado a las
presentaciones debido a que una compra de empaque unitario es mas
econdémica que una de mayor cantidad y aun cuando compran chocolates por

volumen lo realizan de cantidades pequefias.
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3.1.2.3 Resultados de Técnicas Proyectivas

Asociaciones: Se pidi6 a los participantes de focus group que participaran
relacionando la palabra chocolate con sentimientos o acciones que puedan

asociarse a este producto.

En general se puede indicar que las personas en su mayoria tienden a asociar
al chocolate con sentimientos o experiencias agradables para el ser humano,

como el del placer, la felicidad, gusto o momento de relajarse.

Ademas también involucran el producto con un tema social y de sentimientos
con otros, como el de compartir o como un bien para regalar o complementar
otros regalos. Otro punto es que el chocolate también se ve asociado de
manera positiva como una fuente de energia, estas caracteristicas son

mayormente vistas en rangos de edad de 20 a 29 afios.

A pesar de una gran parte de caracteristicas positivas relacionadas al
chocolate, se encontrdé también participantes que asocian el chocolate con
una negativa, aqui salen a relucir palabras aunque con menor porcentaje.
Aqui se encontraron palabras relacionados a la salud como el sobrepeso,
problemas de cutis como el acné y la palabra grasa como el contenido del
chocolate que lleva a estos problemas.

Un término que si bien es negativo dentro del contexto de la palabra, para los
entrevistados provoca gran satisfaccion el ser egoistas en el consumo de

chocolates.

Complementacion: Esta fue otra metodologia utilizada para las técnicas

proyectivas donde se lanzaba frases incompletas para que se complete.

Una vez realizada esta se pudo llegar a la conclusién que dentro del consumo
de chocolates no existen esterotipos mayores por edad o sexo, sin embargo
el chocolate blanco es mayormente asociado al consumo por mujeres, el
chocolate amargo es simbolo de buen gusto y elegancia pero la gente ni busca
eso en los chocolates, y el consumo de chocolate negro no es variable. El
término de barras de chocolates lo aducen a la energia y el de bombones a
regalos.
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Expresivas: Los datos mas relevantes que surgieron de esta técnica se basan

en cuanto a la personificacion de marca y atributos de cada una.

Tomando como referencia las marcas mejor posicionadas en la mente del
consumidor se puede indicar que Manicho por su trayectoria en el mercado
es visto como tradicional, aunque suele confundirse con Manicero. Galak y
Crunch son vistos como chocolates que siempre se encontraran juntos, los
llamados hermanos, aunque Galak ha logrado sobresalir mejor con su marca
dado que los consumidores atribuyen mayores caracteristicas y se una

imagen consolidada al acertar todos en la misma personalidad de marca.

Mientras marcas extranjeras como Snickers son vistas como fuente de
energia, Pacari como marca étnica y diversa, Ferrero Rocher como una marca

de lujo y Noogy se afianza a una actividad de compartir por su presentacion.

3.1.2.4 Resultados de Entrevista a Profundidad

Con el fin de obtener datos relevantes de la industria de chocolates se

entrevistd a Oliver Mateo, gerente de ventas regional de Arcor Ecuador.

Indic6 que los niveles de consumo actuales van a la baja por multiples motivos
como: calidad, precios y regulaciones. La calidad y los precios van de la mano,
ya gue los fabricantes necesitan bajar costos para tener precios competitivos

en el mercado.

El resultado de una baja de costos se manifiesta en la calidad de los
ingredientes para elaborar el chocolate. Es aqui donde aparecen los
“sucedaneos del chocolate” siendo productos que contienen un menor

porcentaje de sus composicion de polvo y manteca de cacao.

El tipo de chocolate con mayor acogida es el negro por tradicién y que en
temas de marca se sigue prefiriendo a: Manicho, Galak y Crunch ya que sus
precios estan atados a las monedas de $0.50 ctvs. Ademas, manifestd que
las temporadas de mayor consumo son: San Valentin, dia de la madre y

navidad; en las que puede triplicarse el volumen de venta promedio.
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En cuanto al segundo grupo identificado como millennials, al realizar la

entrevista se obtuvo los siguientes datos:

Dentro de las redes sociales mas utilizadas por los millennials, ubican a
Facebook como al red de mayor tiempo de navegacion con un promedio en
general de 3 horas diarias, buscando contenidos en intervalos de un minuto
cada 15 a 30 minutos. En segundo lugar, se encuentra la red social de
contenidos no permanentes, en este caso Snapchat, dado que la generacion
Y considera que esta es una valiosa forma de comunicar instantaneamente

momentos espontén eo0s.

Se indica que al menos se realiza una publicacion diaria que puede tomar 1
minuto y revisan constantemente publicaciones de amigos. Por dltimo se tiene
a Instagram ya que aqui frecuentemente siguen a personajes famosos o
cuentas de establecimientos en busca de informacion relevante o contenido

novedoso.

Ademas ellos no buscan seguir a marcas de chocolates en redes sociales
pero reconocen dar me gusta una vez que estas aparecen con contenidos

novedosos en sus publicaciones que salen como publicidad.

3.1.2.5 Resultados de Desk Research

Se analizaron las redes sociales de las diferentes marcas de chocolates que
los participantes del focus group nombraron por ejemplo: Manicho, Galak,
Hersheys, Bon o Bon, Jet, Republica del Cacao, entre otras. La presencia es
casi de todas las marcas, excluyendo a Noggy que no presentaba ninguna
cuenta. Ademas, los numeros de seguidores fueron variados dependiendo de

la plataforma investigada (Facebook, twitter, Instagram y youtube).

Entre las marcas con mayores seguidores, destacamos a Bon o Bon con
aproximadamente 3 millones, seguido de Manicho con 249 mil. Esto como
sitios de manejo local, ya que Hersheys y Snickers tenian un nimero superior
de seguidores pero sus paginas eran de manejo internacional. El detalle de

marcas por cada red social se puede apreciar en el apéndice 7.
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3.1.2.5 Andlisis matricial de hallazgos.

Tabla 27

Resultados Focus Group

Factores Aspecto positivo Aspecto negativo

_ Un motivo de no consumo es
Alto nivel de consumo de
la salud.
chocolates. _
] o Asocian al chocolate con
Busqueda  de  beneficios ]
Consumo , sobrepeso y acné.
emocionales en el chocolate. .
_ _ _ _ No es predilecto en los padres
Evidencia de alto importanciaal _ i
o millennials dar a sus hijos este
consumo individual.
producto.

Motivacion consumir un

producto nuevo de una marca Millennial asume que el
Marca conocida. producto es malo por no

Diversidad de recordacion de conocer la marca.

marca.

. Las presentaciones de
Presentacion en tableta vy _
Empaque bombones se consideran
barras con mayor consumo. o _
Unicamente para obsequiar.

Existe coherencia entre

presentaciones y precios ya . _
. . Preferencia a compras en “bit
Precio que lo mencionados de . .
) size” por ocasion y precio.
referencia son muy cercanos a

los codificados en empaques.

Con respecto a las variantes positivas se tomé las cuatros palabras mas
repetidas por cada grupo, formando una matriz para ver en qué sentimientos
los individuos de cada grupo coincidian, de lo cual se obtuvo resultados

similares entre los rangos de edad.
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Por otra parte, para la realizacion de una matriz de aspectos negativos se
tomo solo tres variables dado que en las asociaciones no todos los grupos
encontraban lo malo en el chocolate. De acuerdo a esto las matrices
procedieron a quedar de la siguiente manera:

Tabla 28

Aspectos Positivos

15-19 20-24 2529 30-34

Placer X X
Regalo X X X X
Chocolate  Egoismo X X
Delicioso X
Compartir X X
Relajante X X
Felicidad X X
Energia X X

Tabla 29

Aspectos Negativos

15-19 20-24 2529 30-34

X
Engorda
Chocolate Acné X
Grasa X

Complementacion

En esta metodologia se lanzé frases incompletas a los entrevistados para que
ellos complementen en base a su percepcion. Se propone en el siguiente
cuadro las complementaciones con mayor numero de repeticiones por cada

grupo de edad.
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Tabla 30

Resumen de técnicas de complementacion

Variables 15-19 20-24 2529 30-34
3 . . . Ninguno
Quién consume Ninguno en  Ninguno en Ninguno en
en
chocolate negro especial especial especial .
especial
Quién consume Mujeres Mujeres Ninguno en _
_ Mujeres
chocolate blanco mayormente mayormente especial
Quién consume Gente con Gente con
Adultos _ _ Adultos
chocolate amargo dinero dinero
Razones de
Les gusta Les regalan Les gusta Les gusta
consumo
) Calmar la ] _ )
Funciones _ Dar energia Compartir  Relajarse
ansiedad
Presentaciones Tableta Barras Bombones  Barras

Expresivas: Los datos mas relevantes que surgieron de esta técnica se basan

en cuanto a la personificacion de marca y atributos de cada una.

Tabla 31

Anédlisis de marcas

Marcas Definicion
Galak Diversion

Manicho Tradicion
Crunch Energia
Pacari  Diversidad
Noggys Compartir
Ferrero Lujo

Hershey Felicidad

Snickers Euforia
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3.1.2.6 Conclusiones de Resultados cualitativos.

Mediante este capitulo se obtuvo informacion relevante para comprender la

razon de los datos arrojados en la encuesta.

Dentro de la observacién directa se pudo determinar que los puntos de ventas
explotan el tipo de venta compulsiva/impulsiva aplicando estrategias de trade
marketing, marketing sensorial para influir en la decisién de compra. Ademas
que el chocolate nacional se encuentra mayormente dentro de las perchas en
punto de venta, y ganando terreno el chocolate amargo en combinaciones con

otros sabores.

En cuanto a los grupos focales se pudo establecer que las diferencias de
consumo no se encuentran establecidas por edades, y mas bien por perfiles
de actividades, ya que los estudiantes consumen chocolate por satisfacerse o
mayor energia, mientras que las personas que trabajan buscan en el

chocolate un momento para relajarse y disfrutar.

De acuerdo a la herramienta de técnicas proyectivas fue claro que el motivo
de consumo de chocolate esta asociado a multiples beneficios sociales y
emocionales, donde no interviene el tema de salud, sin embargo, en un
pequefio grupo de personas se evita el consumo de este producto por temas
de imagen. Las marcas también jugaron un papel relevante aqui donde se les
atribuyeron propiedades a cada una y ocasiones de consumo, teniendo que
las presentaciones de bombones son utilizadas para regalos, mientras las
tabletas para calmar un antojo y las barras para tener mayor energia.

Como ultimo punto se encuentra la herramienta de entrevista a profundidad,
aqui se encontré que el mercado de chocolates, se esta contrayendo debido
a la mala econ6mica que se vive en el pais, esto hace que el consumidor deje
de compras productos no necesarios y opte por llenar la canasta del
supermercado por productos de primera necesidad. Ademas en el perfil del
millennials se vio la importancia que marcas de este contexto manejen
constantemente anuncios y publicaciones dentro de sus redes sociales,
teniendo mayor relevancia Facebook para promocionar y Snapchat indican

gue seria un medio interesante para sus publicaciones.
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3.1.2.7 Cruce de resultados cualitativos y cuantitativos

Para determinar el nivel de consumo actual de chocolates por el segmento
millennial se procedié a realizar un cruce de variables de data cuantitativa,
para eso se toma en cuenta que la cantidad de personas que afirma ser un
consumidor de chocolates y por los que indican el no consumo de este
producto. Esto pudo ser determinado a través de la herramienta de encuesta,
donde se obtuvo la siguiente informacién presentada en la tabla 6, la cual

también se presenta a continuacion:

Tabla 32
Consumo de chocolates

Detalle Cantidad Porcentaje
No 13 3%

Si 371 97%
Total 384 100%

Si bien el consumo de chocolates en esta generacion podria determinarse
como alto, ya que solo un 3% de millennials afirma no consumir chocolates,
en base a la informacién presentada en la tabla anterior, cabe recalcar que se
debe tomar en cuenta otras variables de estudio para afirmar que el nivel es
alto, para ello se realiz6 un cruces de las variables frecuencia y presentacion

del producto; esto para estimar el promedio de consumo de la categoria.
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Figura 31: Frecuencia vs Presentacion
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Este cruce se puede verificar en analisis de variables cruzadas dentro de la
figura 26, donde se identificé que en todas las variantes de frecuencia de
consumo, la presentacién de preferencia es la de tabletas, lo que segun la
informacion de observacion directa se estima que en promedio esta

presentacion se encuentra en los 25 gramos.

Tomando el dato mas representativo de frecuencia semanal (52 semanas al
anos) por la presentacion de tableta (promedio 25 gramos), se puede indicar

gue en promedio un millennial consumen 1300 gramos de forma anual.

Contrarrestando esta informacion con la del nivel de consumo a nivel de pais
gue segun lo observado dentro del marco referencial se encuentra a un nivel

menor a los 500 gramos anualmente.

Reconociendo que el consumo de chocolate se encuentra basado en
comportamientos de compra compulsiva e impulsiva, se toma el modelo de
factores que influyen en la compra compulsiva, donde se analizan tres factores
principalmente: caracteristicas del producto, influencia del marketing y las

caracteristicas del consumidor.

Caracteristica
del
producto

Compra

Impulsiva

Caracteristicas Influencia
del del
consumidor Marketing

Figura 32: Variables que intervienen en la compra.

Para determinar las caracteristicas del producto que influyen en la decision de
compra, se basa en la data recolectada por el método de encuestas, dentro

de lo cual se obtiene lo siguiente:
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Tabla 33

Caracteristicas del producto

Caracteristicas del producto Porcentaje
Buen Sabor 34,56%
Precio accesible 20,22%
Facil de encontrar (Punto de venta) 12,56%
Disefio de empaque 11,67%
Tradicion de marca 11,67%
Sabores extravagantes 4,33%
Promociones 3,56%
Otras 1,00%
Tamafio 0,33%
Ninguna en especial 0,11%
Total general 100%

De acuerdo a la encuesta se identifica que la variable que tiene mayor peso
para el consumidor es el “buen sabor” esta variable se encuentra asociado al
chocolate no amargo, con alta concentracién de azucar. En segundo lugar se
encuentra la accesibilidad de precio, lo cual segun los grupos focales se
concluy6 que los millennials no estan dispuestos a pagar mas de $1,50 por
presentaciones de tipo individual como tabletas o barras; mientras que para
chocolates como obsequios se puede estimar valores en un rango de $4.00 a

$12.00 dependiendo de cada perfil.

Otro punto de consideracion pata elegir el chocolate es la facilidad para
encontrar cierta marca dentro de los puntos de ventas ya que los
consumidores no se consideran fans de las marcas de chocolates como para

tener que ir a lugares lejano en busqueda de cierto chocolate.

El disefio de empaque y la tradicion de marca comparten el cuarto lugar como
factor de eleccién, esto debido a que los que compran chocolates para
obsequiar, el disefio del empaque es un factor importante, puesto que habla

el mismo hacia el grado de consideracion de la persona; mientras que si se
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trata de productos de consumo personal se asocia a las marcas ya conocidas
o tradicionales en el mercado, dado que ya conocen su sabor e interviene el

tema de aprendizaje.

Con el fin de determinar las caracteristicas del consumidor se tomd como

referencia las variables internas y externas que acompafian a la persona.

Dentro de las variables internas se considera que interviene: la necesidad, la
motivacion, las actitudes, el aprendizaje y las percepciones que tenga el
individuo. Para poder determinar el detalle de cada variable interna del
individuo, se procedi6 a utilizar informacién correspondiente a los resultados

del grupo focal.

Necesidad Motivacion Aprendizaje Percepciones
S S S S
Mejorar el Estado de Beneficios del Asociaciones
— . — - — — de palabras al
autoestima depresién chocolate
chocolate
~—— ~—— ~—— ~——
. . . .
Calmar la . Ocasidn de !Vl‘arcas
— . — Estrés — —| tradicionales vs
ansiedad consumo -
extranjeras
~—— ~—— ~—— ~——
S S S
Obtener mayor Cansancio Tipo de
— , — . ‘—| chocolate o
energia fisico
marca
~—— ~—— ~——
. S
— Alimentacion | | Sensacion de
hambre
~—— ~——

Figura 33: Factores internos que afectan el consumo de chocolate

Por otro lado se encuentran las variables externas que afectan al individuo,
entre las cuales tenemos: grupo de referencia, familia y cultura.

Los grupos de referencia suelen influir dentro del consumo de chocolate con
respecto a temas como marca de preferencia, aqui si se encuentra un lider

del grupo este puede persuadir al consumo o eleccion de cierta marca.
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En la variable de familia al ser el nacleo de mayor contacto con el individuo,
esta forma parte de los hébitos que va creando el consumidor de chocolate
como la frecuencia de consumo, horarios, tipo de chocolate y lugar de compra.
Mientras que la variable cultural puede afectar a la compra de chocolates
como si es para consumir solo o acompafiado, las ocasiones de compra ya

sean como estereotipo de regalo o para consumo personal.

El factor de influencia de marketing se ve reflejado en el denominado
marketing sensorial dentro del punto de venta, este se activa mediante los

sentidos de la vista, el tacto y el gusto.

Vista Tacto Gusto

Experiencias
ELELEN

Empaque Textura

Degustaciones
en punto de
venta

Temperatura

Exhibicion adecuada

Figura 34: Marketing Sensorial en el punto de venta para chocolates

Con respecto al sentido de la vista se conforman por elementos percibidos
inmediatamente por el consumidor en el punto de venta e influencian en su
decisiobn de compra, dentro de estos se encuentran los elementos que
conforman el empaque. Luego, el sentido del tacto hace que el consumidor
determine la textura y estado del chocolate en el momento de eleccién. Es
decir, si estd con buena consistencia o derretido. Por ultimo, la reaccion del
sentido del gusto es generada cuando el consumidor prueba del producto y
califica segun su experiencia el sabor del chocolate, determinando si es bueno

0 malo.

Otra variable de influencia son las estrategias de trade marketing que logran
ubicar fisicamente el producto en zonas con mejor visibilidad, ademés de
incrementar su visualizacion por medio de materiales de apoyo publicitario en
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el punto de venta. Es claro que al estar conectado el chocolate con el tema
emocional, es de mucha importancia la ubicacion del producto dentro del
punto de venta, ya que dentro de las observaciones directas se evidencio que
existen exhibiciones independientes exclusivamente para la correcta

exhibicién de la categoria de chocolates.

Con el objetivo de determinar las preferencias de millennials con respecto al
consumo de chocolates, se considero realizar un cruce de data cualitativa y
cuantitativa en torno a las variables como tipo y caracteristicas de chocolate,
presentaciones y marca. De acuerdo a la data de encuestas y grupo focal se

indica lo siguiente:

- ElI 49% de millennials prefiere el tipo de chocolate negro, este va ligado
a un tema de tradicion y que asegura un buen sabor al producto.

- Las presentaciones de tabletas y barras son la de mayor aceptacion
con un 75% representando conjuntamente.

- ElI millennial tiene preferencia por marcas catalogadas como
nacionales, econdmicas y tradicionales, en este caso: Manicho y Galak.
Estas marcas fueron indicadas en la encuesta como la de mayor
consumo teniendo ambas una representacion del 55%.

- Las caracteristicas que busca esta generacion en el chocolate segun
la encuesta son: buen sabor, precio accesible y facilidad para
encontrarlo en el punto de venta, estas variables acaparando el 67%
de las caracteristicas buscadas en el chocolate. Ademas, dentro del
grupo focal los integrantes supieron indicar que ellos desean encontrar

beneficios emocionales mas no por un tema de salud.

Por otra parte, se encuentra la variable de habitos de consumo encontrados
en la generacion de estudio, donde fueron tomados datos como el horario y
motivo de consumo. De acuerdo a estas variables se afirma que los millennials
en general consumen chocolate debido a variables emocionales y racionales,
en el caso del lado emocional se encuentra el fin de darse un gusto o calmar
la ansiedad, este con un 56%; siguiendo la variable de tipo racional como la
de conseguir un mayor nivel de energia, teniendo este una representatividad

apenas del 16%, esto se puede verificar en la figura 16.
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Siguiendo con un enfoque en general de millennials, los momentos del dia en
los que ellos prefieren consumir chocolates, se encuentra el de la “tarde” con
un 34%, llevando una pequefia diferencia sobre el de “ningun horario en
especial” que representa un 27%”. Esta condicién se puede explicar segun
informacion recopilada en el focus group, donde se asocia al termino de
ansiedad a ningun horario preestablecido de consumo, por lo cual si un
millennial siente deseo de consumir chocolate lo hara indistintamente del
tiempo, aunque esta necesidad pueda evidenciarse mas en el periodo de la

tarde.

De acuerdo a un cruce de variables realizado en el gréfico x, se puede notar
que indistinto del horario el consumo de chocolates, este se realiza para
calmar antojos, a esto como segunda variable de consumo por horario se tiene
que el consumo en la mafana se da preferentemente para tener mayor
energia durante el dia, mientras que en la tarde y noche se da como un postre
de las comidas o para aliviar el estrés, este Ultimo motivo con mayor

porcentaje en el horario de la tarde.

Por otra parte, se puede afirmar que realizando un cruce por actividad y
habitos de consumo se tiene que dentro de los millennials estudiantes el
consumo se da mayoritariamente en la mafiana por el concepto de energia.
Para el grupo de millennials estudiantes y trabajadores no identifican un
horario de preferenciay aparece la variable de aliviar el estrés como respuesta
al consumo. Mientras que para millennials con actividad exclusiva de trabajar
el consumo es mayor por la tarde y aparece la variable de “postre de comidas”
ya que como se observé en el grupo focal, este grupo tiene una menor

tendencia a sentirse culpable por lo que come.
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Capitulo 4. Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion

4.1 Conclusiones del Estudio (Comparativo con los objetivos)

En base a toda la investigacion cualitativa y cuantitativa que fue realizada y
analizada en los anteriores capitulos, se pudo llegar a las siguientes

conclusiones.

Los perfiles de consumidores de chocolates no se encuentran determinados
por edad, sexo o actividad que realizan los millennials, por lo que se tuvo que
tomar otras variables para definir los perfiles. En este caso, los perfiles se
encuentran determinados por razones de consumo, frecuencia de compra, rol
del consumidor y las caracteristicas del producto, estos explicados a

continuacion.

Las razones de consumo obedecen a dos caracteristicas, emocionales o
racionales, en el caso del consumo emocional corresponde Unicamente a la
necesidad de calmar un antojo; mientras para el consumo racional utilizado
para obtener energia o aliviar el estrés. Luego, se tiene la frecuencia de
consumo estuvo delimitada por un nivel alto con variables diarios, semanales
y quincenales; y el nivel bajo de consumo por una frecuencia mensual u
ocasional. Ademas, los roles de consumo se encajaron en dos tipos: individual
y social, aqui el rol individual indica exclusivamente la compra de chocolate
para el consumo propio, mientras que el consumo social se da por la compra
de chocolates que realizan en el hogar o la que se da por regalos. Por ultimo,
las caracteristicas que se buscan en un chocolate se encuentran también
discriminadas por en un enfoque emocional o racional; el enfoque emocional
se conforma por las variables tradicion de marca, buen sabor y disefio de
empaque, mientras que el racional estd dado por la variable de precio,

facilidad de encontrar en el punto de venta y las promociones.

Una vez identificadas las variables que afectan el consumo de chocolates en
el segmento millennials se procedi6 a realizar un cruce entre las mismas, esto
con el fin de poder identificar los perfiles de consumidores, a través de
modelos de comportamiento. Dichos modelos podran ser encontrados en el

siguiente punto del estudio.
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Como dato adicional se debe indicar que el perfil de millennials que representa
el mayor consumo en la categoria de chocolates, es el llamado “compulsivo”
gue basa su consumo de chocolates en variables de compra de tipo emocional
y su frecuencia de consumo es alta. Llamado asi dado que su comportamiento

de compra repetitivo corresponde a una conducta compulsiva.

Dentro de un contexto mas general es posible indicar que el nivel de consumo
de chocolates en el segmento de millennials se encuentra por encima del
promedio que se tiene al nivel del pais. Segun el cruce de variables realizado
en el capitulo anterior se determind que el consumo promedio de chocolates
de un millennial se encuentra cerca de los 1300 gramos de forma anual, esto
versus el consumo a nivel de pais que segun los datos presentados dentro del

marco contextual Ecuador no supera los 500 gramos.

Es claro ademas que los millennials ademas de tener un consumo mayor de
chocolates versus lo que se ve a nivel general, sus preferencias en la compra
de la categoria corresponden en su mayoria variables emocionales al
comprar o satisfacer algun antojo o calmar una ansiedad y la mayoria no
asocia el consumo a ningun horario en especifico. En cuanto a las marcas
existe una inclinacién hacia marcas nacionales y basan su comportamiento de

compra también en la tradicion.

Para poder determinar las variables que influyen en la decisién de compra son
de tipo emocional y racional. Los millennials deciden la compra de chocolates
netamente dentro del punto de venta y su inclinacién por un tipo de producto
0 marca corresponde a las variables en el siguiente orden: Buen sabor, precio
accesible, facilidad de encontrar en el punto de venta, tradicibn de marca,
disefio de empaque, promociones y las combinaciones que los chocolates

hacen con otros productos.

Teniendo claro el comportamiento del consumidor millennial para la categoria
de chocolate fue necesario adjudicar a cada perfil de consumidor un modelo
gue expliqgue su forma de compra. En este caso el modelo de compra
tradicional de Solomon fue tomado para las compras con bases racionales y
las compras basadas en items emocionales se basaron en el modelo de

compra impulsivo/compulsivo de Quintanilla.
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4.2 Desarrollo de propuesta o modelo.

Se establece un modelo para determinar los tipos de consumidores en base
a cuadrantes interceptados por distintas variables. En este caso se analiza la
variable de tipo de compra, donde se tienen dos escenarios: la compra
racional, dada por una base de conocimientos acerca de los beneficios
otorgados por el producto; y por otra parte la compra emocional teniendo en

cuenta aspectos como la ansiedad, los antojos o necesidad de sentir placer.

Otra variable en consideracién dentro de este modelo es la frecuencia de
consumo que tiene la persona, ya sea alta o baja. En el primer caso como su
nombre lo indica existe una frecuencia alta que corresponde a intervalos de
tiempo como: diario, semanal o quincenal, mientras que dentro de la segunda

frecuencia, se considera baja a los rangos de consumo mensual.

TIPO DE CONSUMO

RACIONAL EMOCIONAL

ALTA AUTO
ENGANADO

FRECUENCIA

BAIA IMPULSIVO

Figura 35: Modelo de Tipo compra vs Tipo de consumo de chocolate

De acuerdo a las variables mencionadas se estipula cuatro tipos de
consumidores, determinados por cada cruce en los cuadrantes. Estos son
objeto de estudio y andlisis por lo cual conlleva a realizar un detalle del perfil
gue ejerce cada uno para el segmento de chocolates.
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Perfil “Auto engafiado”

Representan el 25% de la generacion de millennials, caracterizandose este

perfil por tener una tasa de consumo de chocolates alta, es decir, menor a los

quince dias; y las motivaciones para el consumo que corresponde a lo racional

como el de obtener energia, aliviar el estrés, o como postres.

Entre las principales caracteristicas de este perfil se tiene:

Los de estado civil “solteros” lideran en este perfil con un 81%.

No se encuentran segmentados por el género; sin embargo, se da en
tiene una leve mayoria el género masculino.

La edad de los “auto engafiados” se encuentra entre los 15 a 19 afios
en primer lugar, debido a esto la mayoria de ello no percibe ingresos
mensuales. El segundo rango de edad encontrado en este perfil se da
por las personas de 25 a 29 afios.

Cerca del 50% identifica el estudio como su principal actividad,
siguiéndole a ellos los que estudian y trabajan conjuntamente.
Preferencia de consumo hacia la presentacion en barra.

Habito de consumo mayoritario por las tardes.

La mayoria de ellos optan por la compra dentro de los supermercados.
Preferencia por marcas extranjeras como Hershey y Snickers,
identificadas por el segmento como jévenes y activas.

El chocolate de tipo negro es de mayor agrado por amplia diferencia,
asociandolo al buen sabor que es su variable predilecta para

determinar el consumo.

Rol de Compra Perfil Auto engafado

Iniciador Millennial "Auto engafiado”

L

Decisor Millennial "Auto engafiado"

Comprador Millennial "Auto engafiado”

Usuario

Millennial "Auto engafiado"

L

Figura 36: Roles de compra Perfil “Auto engafiado”
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Segun las encuestas dentro del proceso de compra de este perfil, participan
Gnicamente ellos, la compra lo realizan ellos para su consumo personal. En
este caso no se considera el rol de influenciador, puesto que, se determiné

gue en la compra de chocolates no se toma en cuenta la opinion de terceros.

Proceso de Decisién de Compra Perfil Auto engafado

Seleccion
del producto

¥

Resultados

Figura 37: Proceso de decision de compra “Perfil Auto enganado”

Nota: Adaptado de Modelo Basico de toma de decisiones de compra,
Solomon (2015).

Reconocimiento del problema: La persona reconoce un estado no deseado

a nivel corporal, como estrés o cansancio.

Seleccion del producto: Dado que es una compra recurrente escoge casi
siempre el mismo producto, lo cual involucra marca, presentacion y tipo de

chocolate.

Resultados: El millennial evalla la satisfaccion al problema que se presenté
en primer lugar. En caso de que el estado inicial sea el estrés, el chocolate
hara que su cuerpo experimente sensaciones de felicidad o tranquilidad; pero
si el estado inicial era de “cansancio”, el millennial buscara sentir que el

chocolate le aporta energia.
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Perfil “Ocasional”

Este perfil abarca el 20% de los millennials, donde se encuentran las personas

con baja frecuencia de consumo, es decir que consumen chocolates de forma

mensual u ocasional; y cuando lo realizan es exclusivamente por motivos

racionales, como obtener energia y aliviar el estrés. Las caracteristicas de los

gue se incluyen dentro de este perfil son:

Se evidencia una gran diferencia en género, obteniendo una mayor
representatividad en el género femenino con un 62%.

Para la variante de estado civil se encuentra una mayoria de personas
solteras.

Edad comprendida entre 30 a 34 afos, y el de 25 a 29. Teniendo como
referencia el dato de la edad, se ve en mayor porcentaje la actividad
exclusiva de trabajar. Aqui se ubican padres de familia con méaximo 2
hijos, quienes no sugieren el consumo de chocolates para los nifios.
Se encuentra poca diferencia por presentacion, encontrandose barras
en primer lugar y siguiéndole a estas las tabletas y bombones.

Horario de consumo preferido por la tarde con un 48%, versus la noche
con apenas un 22%.

Preferencia de lugar de compra en supermercados y tiendas de barrio.
Predisposicion a probar nuevas marcas o sabores de chocolates.
Valoran las variables de buen sabor y precio accesible.

Explican que su consumo se encuentra dividido entre dos escenarios:
compra de chocolate por ellos mismos y el consumo cuando se trata
de un regalo. Este dato se puede ligar al hecho que la frecuencia de
consumo es baja dado que como tema cultural los regalos como
chocolates se suelen de dar de forma mensual u ocasionalmente.
Ademas se encuentra el hecho que este perfil se encuentra
representado en su mayoria por mujeres, género que se atribuye
culturalmente recibir este tipo de obsequios.

Mayor predisposicion a consumo de chocolate amargo, y es de mayor
agrado para ellos que el chocolate blanco, aunque sigue liderando la
preferencia de consumo para el chocolate tradicional negro.
Encuentran el chocolate como un producto de consumo personal.

Su marca predilecta de consumo es Manicho y Ferrero Rocher.
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Rol de Compra Perfil “Ocasional”

Dado que, dentro de este perfil existen mayores diferencias entre las razones

de consumo, se evaluan los roles por ocasion de regalo y consumo propio.

Para la ocasion de consumo propio, se determind que lo roles de compra se
encuentran representados Unicamente por dos personas. Entendiendo que el
millennial cumple con las actividades de iniciador, decisor, comprador y
usuario, en este perfil se considera el rol de infuenciador, dado que, las
probabilidades que los millennials acepten consumir nuevas marcas o tipos

de chocolates son altas.

Iniciador 5 Millennial "Ocasional"
Influenciador ¢ »  Amigo o Familiar

Decisor I » Millennial "Ocasional"
Comprador I » Millennial "Ocasional”
Usuario I »  Millennial "Ocasional"

Figura 38: Rol de compra “Perfil Ocasional - Consumo Propio”

La ocasion de consumo cuando es por regalo, el millennial de perfil ocasional,
puede solamente atribuirse el rol de usuario y en algunos casos el de
influenciador, puesto que, quien va a regalar toma en cuenta los gustos y
preferencias que tenga la persona a quien va a realizar el obsequio, esto en

cuanto a tipo de chocolate, presentacion y marcas.

Iniciador 5 Persona"X"
Influenciador & » Millennial "Ocasional"
Decisor I » Persona"X"
Comprador I » Persona "X"
Usuario I > Millennial "Ocasional"

Figura 39: Rol de compra “Perfil Ocasional — Consumo por Obsequio”
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Proceso de Decision de Compra Perfil “Ocasional”

Reconocimiento Evaluacién
del problema de alternativas

Resultados Seleccion
del producto

Figura 40: Proceso de Decisiéon de Compra “Perfil Ocasional”

Nota: Adaptado de Modelo Béasico de toma de decisiones de compra,
Solomon (2015).

Reconocimiento del problema: Estado de depresion, estrés o cansancio
sentido por el cuerpo, en el caso de consumo propio; mientras que si la

compra es por regalo se desencadena por fechas especiales en su mayoria.

Evaluacion de alternativas: Tomando en cuenta que este perfil tiene un nivel
de consumo bajo y sus motivaciones son racionales, se considera el paso de
evaluacion de alternativas, donde el cliente en la percha al contar con gran
diversidad de oferta ya sea por marcas, presentaciones o tipo de chocolate;
puede llegar a sentir presién acerca de cual comprar. Este tipo de perfil llega
a ser mas susceptible con el tema del seméforo nutricional, en caso de ser

para su consumao.

Seleccion del producto: Supone tener que seleccionar en base a

experiencias anteriores o el grado de cercania que tenga con alguna marca.

Resultados: Evalla la satisfaccion al problema que se presentd en primer
lugar, si es para su consumo esto se vera reflejado en los efectos que causara
el chocolate en el cuerpo del consumidor; sin embargo, si la ocasion de
consumo corresponde a regalo, se buscaran que la variables busquen

satisfacer a los sentidos.
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Perfil “Compulsivo”: El amor porcentaje de los millennials se ubican dentro

de este perfil con un 32%. Sus principales caracteristicas se basan en una

motivacion de compra emocional, como el de darse un gusto o un placer; junto

con una frecuencia alta de consumo.

Rango de edad prioritario entre 15 a 19; y 20 a 24 afios, no existe
diferencia entre la representacion de género masculino o femenino, con
estado civil soltero que va de acuerdo a la edad del millennial.
Mayormente este perfil esta dado por actividades como exclusivamente
de estudio o de estudio y trabajo al mismo tiempo.

Prefieren la presentacién en tabletas con un 43% vy la de barras le sigue
con un 37%, ambas presentaciones correspondientes al tipo de
consumo personal.

No tienen establecido un horario de consumo, indican que casi siempre
gue se deciden a consumir lo hacen porque lo desean en el momento,
aunque se encuentra también una leve preferencia para el consumo
por las tardes o mafiana.

La compra de chocolates se da mayoritariamente dentro de
establecimientos como supermercados y autoservicios en gasolineras.
Méas del 75% de este perfil realiza la compra para su consumo personal.
Se encuentra que dentro del proceso de compra de este perfil se
encuentra que son ellos exclusivamente quienes participan.

La mayoria de ellos atribuye su razén de consumo que ellos son
quienes compran los chocolates y en segundo caso les regalan.

Este perfil de consumidor se rige mas por un tema sensorial para la
compra donde involucran sentidos como el gusto y el de la vista, esto
al importarle el disefio de empaque.

Prefieren el tipo de chocolate blanco.

Se encuentran menos predispuestos a probar el chocolate de tipo
amargo en cualquiera de sus combinaciones de sabores.

Sigue liderando el gusto por el tipo de chocolate negro, siguiéndole a
este el tipo de chocolate blanco.

Este perfil es el menos preocupado por los riesgos 0 consecuencias
que pueda traer el alto nivel de consumo de chocolates. Son mas

arriesgados y viven el momento.
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Rol de Compra Perfil “Compulsivo”

La ocasion de consumo que predomina es la de por compra del propio
consumidor; y mediante el cruce de informacion cualitativa del grupo focal se
determina que los roles de compra de este perfil los cumple exclusivamente
una persona, en este caso el millennial de perfil “compulsivo”, aqui no existe
el rol de influenciador.

Iniciador — Millennial "COI"I"I[C)U|Si‘\.’0'I

Decisor s Millennial "Compulsivo”
Comprador s Millennial "Compulsivo”

Usuario meeesssssssssssssmmss) - Millennial "Compulsivo”

Figura 41: Rol de Compra Perfil “Compulsivo”

Proceso de Decision de Compra Perfil “Compulsivo”

Para este perfil, se determina el proceso de decision de compra

correspondiente a un modelo de compra compulsiva.

Factores ambientales/sociales

Factores individuales

4

Discrepancias del yo

Yo - actual vs Yo-ideal

4

Mecanismo de compensacion

Consumo/materialismo

1

Compra compulsiva

Consideracionas de compra
Figura 42: Proceso de Decision de Compra — Perfil “Compulsivo”

Nota: Adaptado de “La compra impulsiva y la compra patolégica”, Quintanilla
(1998)
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Se toma un modelo compulsivo, teniendo la premisa que aqui la compra es
repetitiva respondiendo a la variable de frecuencia alta. Este modelo de
comportamiento de compra recurre a cuatro pasos para explicar la conducta

de consumo compulsiva que se da en este perfil.

En primer lugar, influyen los factores sociales, donde el entorno que rodea al
consumidor juega un papel importante como desencadenante de la compra;
el tema cultural acerca del chocolate visto como un placer para la persona o
un tradicional regalo para dar a una persona especial. Luego de tener este
antecedente cultural, viene un tema personal donde el individuo detecta la
necesidad de consumir chocolate con la finalidad de sentirse bien. En
ocasiones el consumo de chocolate va atado a un mecanismo de
compensacion, visto asi por el usuario; donde este asimila que ante un estado
ya sea nhegativo o positivo que sea percibido podra ser compensado con el

consumo de chocolate, desatando asi la compra compulsiva.

Perfil “Impulsivo”

Ultimo perfil de consumidores millennials para la categoria de chocolates, se

ubican con el 23% de esta generacion, caracterizandose por un nivel de

consumo bajo, ya se mensual u ocasional; y en base a variables de consumo
emocional.

- Se encuentra parcialmente dividido entre los distintos rango de edad,
sin embargo, se tiene en primer lugar el rango de 25 a 29 y en Gltimo
lugar de 15 a 19 afios.

- Mayormente se encuentran dentro del perfil mujeres, con estado civil
soltero.

- No se logra diferenciar este perfil por actividad que realizan y
equitativamente se encuentran entre trabajo, trabajo y estudio y
estudio exclusivamente.

- Tienen preferencia de presentacidon en tabletas y en segundo lugar se
encuentran los bombones, esta ultima presentacion atribuida a la
categoria de regalerias.

- Consumen chocolate cuando lo desean sin tener horarios predefinidos.
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- Prefieren consumir el chocolate de modo solitario, donde no involucre
tener que compartir.

- En su mayoria compran dentro de supermercados, aqui tiene una
mayor participacion el canal de venta tradicional con las tiendas de
barrios, a diferencia de otros perfiles. Existe también una gran
inclinacion hacia la compra dentro de autoservicios en gasolineras
aunqgue este se encuentra condicionado a la tenencia de autos.

- Dentro de este perfil también existe un alto grado de asociacion a la
variable de chocolate como regalo, es decir que su nivel de consumo
se debe esporadicamente como determinante de otras personas.

- Mayor inclinacién hacia el consumo de chocolate blanco, en este caso
lidera Galak y como segunda opcion para ellos se encuentra Hershey.
Aparecen también marcas como Ferrero o Noggys, que se adaptan a
la premisa de ser un regalo mas no para consumo personal.

- Este perfil indica que su bajo consumo se debe a que ellos se enfocan
un poco mas a cuidar su imagen y ven al chocolate como un pecado
al que solo en ciertos momentos suelen acudir.

- Realizan su compra de consumo personal en torno a variable como

buen sabor y precio.
Rol de Compra Perfil “Impulsivo”

Los roles de compra que corresponden a este perfil los cumple
exclusivamente una persona, en este caso el millennial de perfil “impulsivo”,
quien supo indicar en la encuesta que su proceso de compra es personal y su
consumo es estrictamente para él, ademas se reitera que aqui no existe el rol

de influenciador.

Iniciador » Millennial "Impulsivo"
Decisor I » Millennial "Impulsivo"
Comprador | » Millennial "Impulsivo"
Usuario I »  Millennial "Impulsivo"

Figura 43: Rol de Compra — Perfil “Impulsivo”
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Proceso de Decision de Compra Perfil “Impulsivo”

Se toma el modelo de compra impulsiva, tomando en cuenta que la
impulsividad es esporadica y no repetitiva, diferenciandose asi de un
comportamiento compulsivo, aunque ambos correspondan a variables
emocionales para la compra; la compra impulsiva se encuentra acorde a una
frecuencia de consumo baja, esta de forma mensual u ocasional. Dentro del
siguiente modelo de comportamiento de compra se recurre a tres etapas para

explicar la conducta de consumo impulsiva que se da en este perfil.

Factores ambientales/sociales

Factores individuales Pertenencia a categoria social

J

Discrepancias del yo

Yo - actual vs Yo-ideal

U

Compra impulsiva

Consideraciones de compra

Figura 44: Proceso de Decisién de Compra — Perfil “Compulsivo”

Nota: Adaptado de “La compra impulsiva y la compra patolégica”, Quintanilla
(1998)

Es relevante tomar en cuenta la base del comportamiento impulsivo, la cual
segun el modelo se refiere a un tema de cultura, la cual viene dad también por
la familia y grupos de referencias; estos influyen durante mucho tiempo
creando ideas y percepciones en la mente del consumidor acerca de como y
cuando se debe consumir chocolates. Por estas razones cuando resulta un
estado de necesidad, donde intervienen factores internos, el usuario se
plantea el consumo de chocolate para calmar las sensaciones y llegar a lo
deseado por él; generando asi una compra de forma impulsiva, es decir no

premeditada.
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Modelo de comportamiento de compra de chocolates en Millennials

Este modelo se determin6 en base a un cruce de variables de caracteristicas
de productos y roles de compra. En cuanto a las caracteristicas de compra se
tiene las de tipo emocional que corresponden a las opciones de disefio de
empaque, buen sabor, tradicion de marca y combinaciones de sabores de
chocolates; mientras que las caracteristicas racionales son precio accesible y
facilidad para encontrar dentro del punto de venta. Por otra parte, las variables
de roles de compra pueden llegar a ser para consumo individual cuando es
para consumo propio; o0 consumo social que corresponde a compartir con

amigos o familiares.

Rol de compra

Individual Social

Emaocional

Sensitivo

Caracteristicas
de productos

Racional Oportunista Benéfico

Figura 45: Modelo de comportamiento de compra — Caracteristicas de

productos vs Rol de compra

Como se observa en la figura 45, el modelo se compone de cuatro cuadrantes,
cada uno representado por variables intersectadas de roles de compra y
caracteristicas de eleccion del producto, con esto respondiendo el detalle de
cada perfil de compra.

Este modelo indica que existen cuatro perfiles para la compra de chocolates,
aqui se encuentran, el sensitivo, afectivo, oportunista y benéfico.
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Perfil “Sensitivo”

Este perfil de comprador millennial para la categoria de chocolates, se ubican

con el 62% de esta generacion, caracterizandose por tener un rol de compra

individual y las caracteristicas para realizar la compra corresponden a

variables emocionales como: disefio de empaque, buen sabor, combinaciones

de sabores y la tradicion de marca. Aqui se encontraron las siguientes

caracteristicas, preferencias y habitos de consumo:

Existe una mayor representatividad del grupo de edad de 20 a 24 afos;
luego de esto no existe mayores diferencias en cuanto a esta variable
Cuenta con un mayor porcentaje de sexo masculino.

Predominan las actividades relacionadas al estudio, y aquellas que
involucran dos actividades simultaneamente como el estudio y trabajo.
Estado civil: soltero.

La mayoria de este grupo no percibe ingresos mensuales constantes o
en segundo lugar se encuentra el rango entre 350 a 600 délares.
Prefieren el consumo de tabletas de chocolate, seguido de las barras 'y
en ultimo lugar los bombones.

La frecuencia de consumo es alta, correspondiendo en su mayoria al
consumo semanal.

Alto posicionamiento de marcas nacionales como Manicho y Crunch,
en tercer lugar se encuentra Hersheys y como otro punto esta Ferrero
Rocher.

El horario de consumo se encuentra dividido entre la tarde y noche.
Las razones de consumo de chocolates son “para darse un gusto” en
primer lugar, seguido por la razén de obtener energia.

Ellos buscan consumir chocolate negro, combinado con frutos secos y
el chocolate blanco.

Las marcas de consumo estan fuertemente relacionadas con las que
recuerdan, en este caso se encuentran Galak, Manicho, Hershey y
Noggy. Aqui se encuentra que el consumo es alto por el tipo de
chocolate blanco; ademas, el consumo de Noggy no corresponde al
posicionamiento de Ferrero, lo cual puede indicar que este perfil al no

contar con suficientes recursos buscan una solucién mas econémica.
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Rol de Compra Perfil “Sensitivo”

Los roles de compra que corresponden a este perfil los cumple
exclusivamente una persona, en este caso el millennial de perfil “sensitivo” su
explica que su proceso de compra es personal, dado que su consumo es
estrictamente para él, ademas se reitera que aqui no existe el rol de

influenciador.
Proceso de Decisién de Compra Perfil “Sensitivo”

Se toma el modelo de estimulo respuesta como base para explicar el
comportamiento de compra, aqui se intenta explicar como los estimulos
internos y externos para el consumidor, se fusionan para convertirse en

respuestas de compra.

Estimulos de Caja negra del Respuestas del

marketing comprador comprador

7 ™ 7 ™ 7 ™
sExhibicion de *Sentimientos de *5eleccion de tipo
chocolates en aniedad o de chocolate
perchas cerca de la reconociemiento
caja. de una necesidad. *Seleccidn de marca
por antecendentes
*Aplicacion de *Creencias que el
elementos de chocolate alivia *Compra apenas
marketing algunos estados sienta la necesidad
sensorial. negativos.

*Proceso de compra
individual.

L vy L vy p /

Figura 46: Modelo de comportamiento de compra — Perfil “Sensitivo”

Nota: Adaptado del Modelo de estimulo respuesta, Kotler (2008)

Los estimulos de marketing que toman en cuenta este perfil, son de tipo
emocional y es una respuesta asociada a la estrategia de marketing sensorial
aplicada en el punto de venta, por tanto sus respuestas de compra seran

menos racionales.
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Perfil “Afectivo”

Corresponde a un perfil de comprador millennial dentro de la categoria de
chocolates, correspondiente al 25% de esta generacion, Este perfil cumple
con un rol de compra social, ya sea para compartir entre amigos o familia;
ademas que las caracteristicas para realizar la compra corresponden a
variables emocionales como: disefio de empaque, buen sabor, combinaciones
de sabores y la tradicion de marca. Para este perfil se encontré una serie de
caracteristicas que permiten identificar las personas que lo conforman:
- Mayor participacion del género femenino, donde no se encuentra una
diferencia representativa entre rango de edad o actividad que realizan.
- Cuentan con ingresos menores a los 600 ddlares.
- Alto posicionamiento de la marca Manicho dentro de este perfil y
prefieren comprar marcas como Galak, Manicho y Noggy's
- El tipo de chocolate preferido es negro, siendo su canal de compra

escogido el de supermercados o autoservicios en gasolineras.
Rol de Compra Perfil “Afectivo”

Comprende un tipo de compra social, donde el individuo desea obsequiar.

o Millennial "afectivo" siente la necesidad de demostrar
Inlﬂladﬂr — o . B
sus sentimientos positivos hacia una persona

Gustos o preferencias sobre la categoria de chocolates
Influenciador ~ =) por parte de la perona a quien se va a regalar; o bien
sugerencias de amigos acerca de algin tipo de

; Millennial "afectivo" resuelve realizar la compra una
Decisor —

vez analizada las caracteristicas de la oferta.

Millennial "afectivo" realiza el acto de compra dentro
Comprador I
del punto de venta.

) El consumidor de chocolate, amigo o familiar del
Usuario —

millennial "afectivo" quien recibe como regalo.

Figura 47: Rol de Compra — Perfil “Afectivo”
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Proceso de Decisién de Compra Perfil “Afectivo”

Se toma la base del modelo de estimulo respuesta, para explicar el
comportamiento de compra de este perfil, en base a como relaciona lo

estimulos internos y externos. Aqui fueron tomadas variables de compra

emocional y correspondiente a estrategia de marketing sensorial.

Estimulos de

Caja negra del

Respuestas del

marketing comprador comprador
' s g ™
*Novedosa *Cultura de ver el *Seleccion de tipo de
presentacion y chocolate como un chocolate preferido.
exhibicion de regalo acertado
chocolates. para cualguier sSeleccidn de marca
jpersona. por antecendentes
sTradicién de o experiencias
comprar chooclates *Proceso de compra anteriores.
y cierta marca individual.
relacicnada a sCompra
compartir o regalar premeditada en la
chocolates. mayoria de casos,
agui se da mas peso
a la evaluacion de
alternativas.
h vy M A b vy

Figura 48: Modelo de comportamiento de compra — Perfil “Afectivo”

Nota: Adaptado del Modelo de estimulo respuesta, Kotler (2008)

Perfil “Oportunista”

Este perfil de compradores millennials, cuentan con apenas un 7% de la
generacion, contando con un rol de compra individual y las caracteristicas
para realizar la compra corresponden a variables racionales como: precio
accesible y facilidad para encontrar en el punto de venta. Para este perfil, se
pudieron determinar ademas otras caracteristicas:

- Los rangos de edad representativos son de 15 a 19 afios y de 25 a 29

afos y no existe diferencia entre género dentro del perfil oportunista.
- La actividad predominante es la del estudio.

- La presentacion de consumo favorita es la de barras de chocolates.
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- La marca que predomina en la mente de este perfil es Manicho.

- El nivel de consumo en este perfil es bajo, puesto que en su mayoria
lo realizan de forma mensual.

- Optan por el consumo de chocolates en el horario de la tarde y las
razones de consumo de chocolates son para darse un gusto o calmar
un antojo. El tipo de chocolate de eleccién es negro, este como favorito.

- El canal de compra para chocolates es en supermercados, autoservicio
y minimarkets en altimo lugar.

- Preferencia por el chocolate Manicho, seguido de Galak y Crunch.
Rol de Compra Perfil “Oportunista”

Para poder realizar la compra, los que se agrupan en este perfil, prefieren

realizarlo a solos y llevados por caracteristicas racionales del producto.
Proceso de Decisién de Compra Perfil “Oportunista”

Se toma el modelo de estimulo respuesta, para explicar la compra de este
perfil, en base a como relaciona lo estimulos internos y externos. Aqui fueron
tomadas variables de compra racionales, correspondiente a estrategia de

precio y plaza principalmente.

*Promociones en la
categoria de
chocolates

*Precio accesible de
ciertas
presentaciones

«Facilidad para
encontrar el
producto dentro
del punto de
venta.

*MNecesidad de
ahorrar, evitando
gastos
innecesarios.

«Preferencia por
comprar productos
no necesario
unicamente
cuando etan en
promocion

*Proceso de
decision de
compra solo

sSeleccion de
productos en
promaocion

s5eleccion de canal
por comodidad

shomento de la
compra cuando
existen
promaociones

shonto de la
compra menor a
$2.00

Figura 49: Modelo de comportamiento de compra — Perfil “Oportunista”

Nota: Adaptado del Modelo de estimulo respuesta, Kotler (2008)
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Perfil “Benéfico”

Perfil de comprador millennials encontrado en el mercado de chocolates,
cuenta con el porcentaje mas bajo de representatividad con un 6%. Dicho
perfil tiene como caracteristica su rol de compra social y las caracteristicas
para realizar la compra obedecen a variables racionales como: precio
accesible y facilidad para encontrar en el punto de venta. Ademas se
determinaron las siguientes caracteristicas demograficas y conductuales:

- Rango de edad relevante 15 a 19 y de 30 a 34 afos, realizan
actividades de estudio Unicamente; y de estudio y trabajo, ambos a la
vez. Sigue la tendencia del estado civil soltero y la variable de ingresos
“no percibe” en primer lugar, siguiendo el rango de 350 a 600.

- Posicionamiento de marcas nacionales como Manicho, Galak y
Crunch.

- Preferencia de presentacion por bombones. Las marcas preferidas

para la compra son: Manicho y Noggy's.

Rol de Compra Perfil “Benéfico”

Para poder realizar la compra, los que se agrupan en este perfil, prefieren
realizarlo a solos y llevados por caracteristicas racionales del producto.
Millennial "benéfico” ve la oportunidad en una

Iniciador promocion de demostrar sus sentimientos
positivos hacia una persona

. Personal del punto de venta indicando los tipos de
Influenciadaor

chocolates con precios accesibles

Millennial "benéfico" resuelve realizar la compra

Decisor
una vez en base a su dinero disponible.
Millennial "benéfico” realiza el acto de compra
Comprador ! dentro del punto de venta donde encuentre
caracteristicas deseadas del producto.
i El consumidor de chocolate, amigo o familiar del
Usuario

millennial "benéfico" quien recibe como regalo.

Figura 50: Rol de Compra — Perfil “Benéfico”
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Proceso de Decisién de Compra Perfil “Benéfico”

Se toma el modelo de estimulo respuesta, para explicar la compra de este
perfil, en base a como relaciona lo estimulos internos y externos. Aqui fueron
tomadas variables de compra racionales, correspondiente a estrategia de

precio y plaza principalmente.

s*Promociones en la
categoria de
chocolates

*Precio accesible de
ciertas
presentaciones

«Facilidad para
encontrar el
producto dentro

s*Necesidad de
ahorrar, evitando
gastos
innecesarios.

sDemostrar a los
seres queridos sus
sentimientos
positivos hacia
ellos.

sSeleccion de
productos en
promacion

#5eleccion de canal
por comodidad

*NMomento de la
compra cuando
existen
promociones

del punto de sysyaliza los
venta. chocolates como sManto de la
regalo tradicional. Compra menor a
$5.00

Figura 51: Modelo de comportamiento de compra — Perfil “Benéfico’

Nota: Adaptado del Modelo de estimulo respuesta, Kotler (2008)

4.3 Recomendaciones

Una vez concluido este estudio, se pueden determinar las siguientes
recomendaciones dentro de la categoria de chocolates:

e Es relevante que las marcas de chocolates mantengan alto nivel de
actividad en medios digitales como las redes sociales y en el caso que
no tengan presencia, deben crear las respectivas paginas en
Facebook, Instagram, Twitter y Snapchat, segun sea la tendencia.
Ademas, es necesario que la creacion del contenido sea original y con
temas relacionados a las preferencias y habitos del target.

e Las industrias chocolateras deben apostar a la constante innovacion en
sus productos en temas como: presentaciones, empaques y sabores

de acuerdo a las preferencias encontradas en el estudio.
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¢ No dejar de comunicar la marca en los medios ATL que si bien es cierto,
estan en decrecimiento de audiencia, pero se mantiene la presencia
para mantener y/o reforzar la recordacion.

e Desarrollar nuevos conceptos de materiales pop en los puntos de venta

para atraer mucho mas la compra de chocolates.

4.4 Futuras lineas de investigacion.

El presente trabajo podra ser utilizado como guia para futuras investigaciones
en las que, la apertura por caracteristicas de producto sea mas extensa. Es
decir, se podréa estudiar las diferentes presentaciones por tipo de chocolate y
por marca para obtener un amplio panorama de la categoria de chocolates,
mas alla del comportamiento del consumidor. Ademas, se puede dar paso a
una investigacion mas holistica con direccién a los confites, en la que se
puede recabar informacion sobre otros productos como caramelos, chupetes

y chicles en referencia al consumo por el segmento millennial.

Por otra parte, tomando como base este proyecto se puede partir hacia futuros
estudios, donde se podrian determinar con mayor detalle la compra impulsiva
de chocolates y sus diferentes dimensiones, creando nuevos modelos
adaptados al consumo de los millennials.
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Apéndices

Apéndice 1: Guia de Observacion Directa

OBSERVACION DIRECTA

Mombre del establecimiento:

I:I Tiendas de barrio I:I Supermercados / Comisariatos
l:l Minimarkets |:| Autoservicios en Gasolineras
PUBLICIDAD INTERNA
(Referente a la categoria)
S5iE Mo # S5iE Mo #
Afiches Sefialeticas
S5iE Mo # S5iE Mo #
Volantes Rompe trafico
Si# Mo #
Banners

Marcas participantes:

Promociones Si Mo

Marcas participantes:

Tipo de promaocidon:

INFRAESTRUCTURA

Numero de Perchas/ estantes con la categoria
si No o si No
Orden Limpieza
Observaciones:
Nacional Extranjera Participacion Macional Extranjera
Marcas en perchas de marcas en
perchas

Marcas encontradas:
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Apéndice 2: Guia de Focus group

Presentacion del moderador, fines y normas del grupo focal.

Tema 1. Acerca del consumidor
- Aspectos basicos: Nombre, edad, estado civil, sector donde viven.
- Ocupacion actual: Lugar de trabajo, nivel de estudios.

- Estilo de vida: Deportes y entretenimiento.

Tema 2. Consumo de chocolates

Opinién general acerca de la categoria.

- Top of mind

Asociaciones de palabras al consumo de chocolate.

Conocimiento del consumidor acerca de los distintos chocolates.

Razones de consumo. Beneficios esperados

Preferencias de consumo en formas y presentaciones de chocolates.

Marcas de consumo y razones.

Marcas nacionales versus extranjeras.

Roles de compra.

Frecuencia de consumo. Fija o variable

Prueba de nuevos tipos de chocolates

Influencia de publicidad para consumo de chocolates

Tema 3. Lugar de compra

Tipo de establecimiento donde realiza la compra. Fijo o variable.

Influencia del lugar donde esta expuesto el producto

Factores relevantes que influyen en la compra.

Tipo de exposicion.

Tema 4. Precios
»= Valor de pago en compra de la categoria
» Precios razonables a percepcion del cliente

» |mportancia de promociones

Calidad vs Precio

= Marca vs Precio
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Tema 5. Innovaciones en chocolates

Chocolate amargo vs azucarados

Combinacién de chocolate con otros frutos y sabores.
Disponibilidad de consumo de nuevas tendencias
Concepto de calidad en chocolates

Variables que inciden en la calidad

Importancia de la calidad

Otros conceptos de formas de consumir chocolates
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Apéndice 3: Guia de Técnicas proyectivas

Asociaciones: en esta técnica se mide el nUmero de veces que una palabra
se da como respuesta, el tiempo que pasa para dar las respuestas y que tipo
de participantes coinciden. Se buscaba realizar esta técnica sobre todo para
encontrar mapa de asociaciones de palabras de acuerdo a los distintos grupos
focales para evaluar sus distintas percepciones.

1. Al mencionar la palabra chocolate con que lo asocian:

Complementacién: En este tipo de técnica se buscaba que el consumidor
complemente las frases incompletas dichas por el moderador en torno al
consumo de chocolates.

2. Las personas que consumen chocolate negro son:
Las personas que consumen chocolate blanco son:
Las personas que consumen chocolate amargo son:

Las personas consumen chocolates porque:

El chocolate sirve para:

N o g A~ W

Las personas prefieren consumir chocolate en:

= Expresivas: Aqui se solicitaba relacionar actitudes o emociones con la
categoria y marcas reconocidas por los clientes.
1. Personificar chocolates
Beneficios y contras del consumo de chocolates
Personificar las marcas de chocolates
Atributos y valores de cada marca
Ocasiones de consumo de chocolates
Razones de consumo de chocolates
Personajes que consumen mas chocolates

Precio para distintas presentaciones de chocolates

© © N o o b 0N

Lugar de compra preferente
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Apéndice 4: Formato de encuestas

ENCUESTA
Buenos Dias / Buenas Tardes
Somos estudiantes universitarios y estamos realizando una encuesta
La encuesta solo tomara 3 minutos.
Las respuestas seran totalmente anonimas.
Simplemente escoja la opeién que usted crea la mds conveniente, marcando X en el cuadro

1 iUsted consume chocolate?

Si
No Si su respuesta es no, termina la encuesta
2 Indigue una marca de chocolate que recuerde en este momento

3 ;Cuales de las siguientes afirmaciones explica su consumo de chocolates?

Yo compro los chocolates que consumo
Consumo los chocolates que compran en casa

Consumo chocolates cuando me los obsequian

Otra, especifique:
4 Con gue frecuencia consume chocolate actualmente ?

Minimo una vez al dia
Minimo una vez por semana
Minimo una vez cada qguincena

Minimo una vez al mes

5 iQué presentaciones de chocolates prefiere consumir? Marcar una opcién

DTabletas I:IBombones
|:| En barra I:IOtra, especifique:

6 Prefiere usted consumir chocolate en horas de la:

mafiana

tarde

noche

ningun horario en especial

7 éCual es el principal motivo por el que usted consume chocolate? Marcar una opcién

Le brinda energia
Aliviar el estrés
Para darse un gusto o calmar un antojo

Como postre de las comidas

Otra, especifique:

¢Qué tipo de chocolate es de mayor agrado para ud? (Marcar una opcidn)

Chocolate negro Chocolate amargo
Chocolate blanco Chocolate con frutos secos (almendas, nueces)

[=-]

Combinado (negro y blanco)
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9 ¢{Qué marca de chocolates consume regularmente? Marcar maximo dos opciones

Galak Bon o Bon Hersheys

Crunch Jet Snicker’s
Noggy's Ferrero Rocher Otra, especifigue:
Manicho Milkyway

10 Marque las caracteristicas que ud considera al momento de consumir chocolates (Maximo 3 opciones)

Buen Sabor Disefio de empaque
Precio accesible Sabores extravagantes
Tradicién de marca Promociones

Facil de encontrar (Punto de venta)
Ninguna en especial
Otros: (Especifique)

11 En el caso de que usted sea quien compre chocolates ¢En qué lugar acostumbra a comprarlos?

Tiendas de barrio
Supermercados o Comisariatos

Minimarkets
Autoservicios en Gasolineras

Otra, especifique:

12 Si usted realiza compra de chocolates, generalmente lo hace para:

Consumo personal
Consumo con amigos

Consumo con familia

Edad:

Sexo: F || m[ ]

Sector de residencia: Norte | | Sur [ | Centro [ |  Oeste [ ]
Estadocivil:  Soltero | | Casado | | Viudo [ | UnionLibre [ | Divorciado | ]

Actividad que realiza: Estudia D Trabaja D Estudia y Trabaja D

Posee smartphone Si D No D

éA qué letra corresponde sus ingresos mensuales? Categoria Monto
B 350 - 600
[ ] s [] z F 601 - 850
z 851 - 1000
(] r [] T 10010+
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Apéndice 5: Guia de Entrevistas a Profundidad

La forma de la entrevista es semi estructurada, donde se evallan criterios en

base a ciertos puntos como:

1.

© N o g~ Wb

Tendencias actuales del consumo de chocolates

Factores internos y externos que influyen en el mercado de chocolates.
Estrategias para fomentar el consumo de chocolates

Herramientas publicitarias eficaces en el mercado

Segmentacién por tipo de consumidores

Tipo de chocolates con mayor acogida

Niveles de consumo actuales

Temporada de mayor consumo

En cuanto al segundo grupo identificado como millennials, se presentd una

serie de preguntas en torno a su nivel y formas de consumo.

1.
2.

Asociaciones de palabras al chocolate.

Hablar de chocolates en un contexto general, percepcion de la oferta
en el mercado actual.

Marcas de consumo de chocolates.

Puntos de ventas para compra actual: Abundar en autoservicios de
gasolineras.

Adopcion de innovaciones en chocolates: combinaciones o regreso a
lo tradicional.

Acceso a redes sociales: Redes de preferencia t tiempo de navegacion,
fans de paginas referente a chocolates y sentimientos de identificacion
con publicaciones.

Premisas del chocolate ideal: caracteristicas, calidad, empaque, forma

y punto de venta.
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Perfil de Integrantes Grupo Focal

Apéndice 6 A
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Perfil de Integrantes Grupo Focal

Apéndice 6 B
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Apéndice 7A. Formularios llenos de Observacién Directa

OBSERVACION DIRECTA

Tipo pdv Supermercados
-
me Wi [T0G)
comisariato Ll
Sector Norte Sur
Cantidad de
perchas con la 2 2 2
categoria
Orden Si No No
Limpieza Si Si Si
. ] Nacional y Macional y
Marcas en percha  Nacional y extranjera ) )
extranjera extranjera
g Participacién de Macional: 66% Nacional: 55% Nacional: 60%
E marcas en percha Extranjera: 34% Extranjera: 45% Extranjera: 40%
g Manicho, Osito,
o Superior, Soprafino,
5 p_ ) P Manicho,
o Gianduia, Galak, ] .
i Osito,Bombones, Manicho,
5 Crunch, Caoni, i .
= . o Superior, Osito,Bombones,
= Pacari, Republica del i i
i Soprafino, Galak, Superior,
Cacao, Hoja Verde, i
Crunch, Noggy, Soprafino, Galak,
Marcas encontradas MNoggy, Ferrero
Ferrero Rocher, Crunch, Noggy,
Rocher Mont Blanc, .
. Vizzio, Bon o Bon, Ferrero Rocher,
American, Bon o o . -
o Privilegio, Snickers,  Vizzio, Bon o Bon,
Bon, Privilgio, . i o
i , Hershey's, Milky Privilegio, Nestle
Snickers, Hershey's, k
) . Way, Ritter Sport
Milky Way, Ritter
Snort. Nestle
- Afiches No Mo No
= Volantes No No No
E Banners MNao Mo No
E Sefialéticas Si Mo MNo
g Rompetraficos No Mo No
2]
|
Marcas
= - Osito y Hersheys N/A N/A
o participantes
= Promociones Si Mo Mo
‘0
=] Marcas .
[s] . Osito y Hersheys N/A N/A
= participantes
2
o Tipo de promocién 3x2 N/& MN/&
Colocacion de
QE:’ Promo de Hershey's chocolates sin
\ﬁ} como Unica marca Mo hay correcta marcas para ocasidgn
@“;’ extranjeray Ositos exhibicion de de consumo de
q,""?' en nacional por displays. regalo. Alta
s} lanzamiento. participacidn de

Manicho en perchas

161



OBSERVACION DIRECTA

Apéndice 7B. Formularios llenos de Observacién Directa

Tipo pdv Autoservicio Gasolineras
POV Nombre ¥ 4
Listo: Onthe R
Sector MNorte
Cantidad de perchas
. 3 1 2
con la categoria
Orden No Si Si
Limpieza Si Si Si
MWacional y Macicnal y i i
Marcas en percha i i Macional y extranjera
E extranjera extranjera
E Participacion de Macional: 25% Macional: 66% Macional: 66%
= marcas en percha Extranjera: 75% Extranjera: 34% Extranjera: 34%
=
Wi
il
=L ) )
[ B Manicho, Manicero
L. Manichao, .
= ) ) Crunch, Galak, Hershey's,
Manicero Crunch,  Manicho, Galak, i
. Snickers, Noggy,
Galak, Hershey's, Crunch, ! i
Marcas encontradas X , Soprafino, Ritter Sport,
Snickers, Noggy, Hershey's, i i
. . _ MEM, Caconi, Pacari,
Soprafino, Ritter snickers, Noggy L
Republica del Cacao,
Sport .
Hoja Verde
Afiches No Mo Mo
g Volantes No Mo Mo
w Banners No Mo Mo
";' Sefialéticas No No Si
E Rompetraficos No Mo Si
(=]
3
= Marcas
o - NjA M/A Hersheys, M&M
= participantes
Promociones No Mo Si
=
g M
arcas
o . M A MA Hersheys, WEM
= participantes
2
a Tipo de promocidn MSA M/A 2xl
Chocolates

Percha central con

chocolates para
ochzequiar.

Unicamente en
percha de la
caja.

Alta participacion y
exposicion de marcas de
chocolate gourmet
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Apéndice 7C. Formularios llenos de Observacion Directa

OBSERVACION DIRECTA

Tipo pdv
PDV Nombre Fybeca:
Sector Norte
Cantidad de perchas y
con la categoria
Orden Si
Limpieza Si
5 Marcas en percha Nacional y extranjera
g Participacion de Nacional: 56%
2 marcas en percha Extranjera: 44%
.8-1 Manicho, Galak,
é Crunch, Noggy,
5 Ferrero Rocher, Baci,
- Gianduia, Republica
del Cacao, Caoni,
Marcas encontradas £ z
Pacari, American,
Bon o Bon, Mont
Blanc, Hershey's,
Sinckers, Almond Joy,
Ritter Sport
. Afiches No
E Volantes No
:ﬂ Banners No
= Sefaléticas No
- Rompetraficos No
=]
e
M
= s N/A
> participantes
a
0 Promociones Mo
o
W
E 2 Ia.rcas N/A
2 participantes
=
e Tipo de promocicn M/A

&
=&
P
A
&
Dﬁ

Mivel superior de la
percha estaba con
marcas de chocolate
premium de tipo
amargo.
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Minimarkets

Fokloolt

BARIRAE AmacEn b mas

Centro

Si
Si
Nacional y
extranjera
Nacional: 42%
Extranjera: 58%

Manicho, Galak,
Crunch, Jet, Hoja
Verde,
Republica del
Cacao, Almond
Joy, Snickers,
Milky Way,
Guylian,
Hershey's

No
No
No
No
No

N/A

Mo

N/A

N/A

Dos perchas: en
mostradory a
un lado del
mostrador. Poco
stock de fundas
con bombones.

Minimarket

Centro

No

Si
Nacional y
extranjera

Manicho, Galak,
Crunch, Noggys,

Ferrero, Manicero,
Mikyway, Snickers

No
No
No
No
No

N/A

Mo

N/A

N/A

Poca variedad de
chocolates, la
mayoria en
presentaciones
pequenas



Apéndice 7D. Formularios llenos de Observacién Directa

OBSERVACION DIRECTA

Tipo pdv Tiendas de barrio
PDV Nombre Brizas Colombianas Don Bolo
Sector Sur Sur
Cantidad de perchas . .
con la categoria
Orden Mo &1
g Limpieza Ma 5i
E Marcas en percha MNacional y extranjera Macional
=
0 Participacion de Nacional: 75% Nacional: 100%
§ marcas en percha Extranjera: 25% Extranjera: 0%
.
£
Manicho; Osito, Galak; . .
N Manicho, Galak, Osito, let,
Marcas encontradas Superior; Jumbao, let, . )
. snickers, Milkyway
Huevitos
- Afiches &i Ma
E Volantes Mo Mo
E Banners Mo Mo
= Sefialéticas Mo Mo
= Rompetraficos Mo Mo
=
=
- Marcas
& . MSA MiA
= participantes
[
0 Promociones Mo Mo
(]
Marcas
E - o N/A N/A
participantes
g
& Tipo de promocidn MSA MSa
%.;_._, Brandeo total del
@‘% establecimiento por Displays de tabletas
_ﬂ.{‘ una sola marca. Mo permanecen en refrigerador
‘-:(’3' hay pop de otra marca. de Coca Cola
ﬁ% Pony Malta.
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Apéndice 8. Desk Research de redes sociales
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RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

Este proyecto de tesis se realiz6 para identificar las formas, habitos y tendencias de consumo de la
generacion millennials, actualmente proyectada dentro de la categoria de chocolates, esta es una industria

en crecimiento, que se ha concentrado en la exportacion y poco explotada para el consumo interno.

Dentro del capitulo uno, se procedié a elaborar el marco contextual, fundamentado en tres puntos
principales: el marco referencial para tener conocimiento acerca de la categoria de chocolates y los
consumidores; el marco legal para estudiar las regulaciones que afectan a la categoria; y el marco teérico

como base para el planteamiento de modelos de compras posteriormente.

En el capitulo dos, se mostro el disefio investigativo identificando los tipos de datos, fuentes y herramientas
de trabajo que fueron utilizadas, asimismo resaltando el target de aplicacion por cada herramienta utilizada.

Para el capitulo tres se mostraron los resultados de la investigacién de mercados, aqui se obtuvo que el
consumo de chocolates obedece a una conducta impulsiva/compulsiva y que se encuentran diferencias en la

forma de consumo y compra con respecto a la edad, sexo y actividades de millennials.

En el Gltimo capitulo se visualiza el resultado del proyecto, una conexién entre el marco contextual y los
resultados de investigacion para el desarrollo de modelos que aplican por tipo de consumidor millennials en
la categoria de chocolates.

Finalmente se encuentran las referencias bibliograficas como fundamento de la investigacion y anexos como

complemento de informacion.
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