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Resumen

Natural Vitality es una cadena de farmacias y climsos ecuatoriana, la
cual tiene tres unidades de negocios: Medicamehtm®sgeopaticos y suplementos
alimenticios, los cuales todos eran exportadogst® afio empezo a desarrollar en
el pais modulos proteicos, en este estudio tedefinir los potenciales perfiles de
los consumidores, para un moédulo proteico a baseoga y Quinua, es el primero
con el contenido de cereales naturales, con fuetgesnergia y alto contenido

proteico por servida con una presentacion de bna. li

Por medio de este trabajo investigativo, se ardlizh comportamiento del
posible consumidor, caracteristicas y motivaciopasa consumidor proteina,
recordando que hoy en dia el cuidado de la salud@$endencia que cada vez toma
mas fuerza en el pais, creando una concienciaiy@gosibbre el cuidado y salud

preventiva.

Este modelo proteico es una nueva formula que gaileanzar a un mercado
potencial, aun no determinado definitivamente @oernpresa, para ello se realizo
una investigacion a profundidad, con encuestasewstas a profesionalesfgcus
group, lo cual nos permite conocer que esperan los piaties clientes y este seria el

punto de partida para saber como comercializaroglyzto

Palabras Claves:Modelo proteico, Soya, Quinua, Perfil del conswnjd\dvantrum

Vil



Capitulo 1: Aspectos Generales del Estudio
1.1 Introduccion
Ecuador, ha venido teniendo durante muchos,afi@a cultura bastante vacia en
lo que refiere a nutricion, Datos revela que unocadéa cuatro nifios en Ecuador
padece desnutricion cronica, problema que se esi@enas en las nifias, segun los
resultados de la Encuesta Nacional de Salud y dinriEnsanut, 2013). Por esta

razon, el MSP fomenta la alimentacion saludabkely¢ha contra el sedentarismo.

Existe en la actualidad desnutricion cronica erosifie 5 — 11afios, con
retardo en talla del 15% y con un indice de solz@pkel 32%, se presenta en los
adolescentes de 12 — 19 afos, obesidad de un Z6%0g adultos se presenta este
problema en un 63%, de acuerdo a la informaciésdfumt, 2013). Esto ha ocurrido
ya que hemos tenido una alimentacién rica en catlaibs, granos, frituras, etc.,
acompafnado de grandes porciones servidos por persayendo que simplemente
se necesita una alimentacién de esta manera, pdeast pompensar las necesidades
del cuerpo. Con el pasar de los afios y el desamofidémico en esta area, la cultura
en el pais, empieza de a poco a combinarse, entygel, por cultura, el ecuatoriano
consume y lo que en realidad necesita, creandoatkena revolucionara en la udltima
década, una tendencia por cuidar mas la salud,ramejo los estilos de comidas y
combinandolos con ejercicios y suplementos alirce#ique ayude a mejorar la

condicion de salud y fisico (Arcsa - YMIH, 2016)

Otra situacion que ocurre muy a menudo ehdspitales, es el desmejoramiento
de los pacientes, sobre todo aquellos que estéanigados intensivos, por la falta de
nutrientes y una buena alimentacion, ya que pogssado no se pueden alimentar
adecuadamente, esto causa el incremento de olitmeenfermedad, ya que le

sistema inmunoldgico se debilita y pone al pacientéiesgo de recaidas, ademas de



prolongar su recuperacion e incremento los costwshpspitalizacion (Herrera,

2014, p14).

En el Ecuador, por estos cambios y viendo las mdsdss del mercado,
nacen algunas estructuras de negocios, preocupamtogsta linea, tanto como
servicios nutricionales, venta de alimentacion sadistribucién de proteinas. Desde
hace mas de 20 afios, existe una empresa ecuatpriarea en salud y nutricién,
Natural Vitality. Teniendo en cuenta que, en ahidt afio, por condiciones politicas
y econOmicas, la empresa ha tenido grandes ret@d erercado, y en el area de
nutricion muchas mas, por esta razén en el Ultifirwohea tenido un decrecimiento del

11,40% en Guayaquil, la segunda ciudad mas refegs@nen esta empresa

Natural Vitality, ha sido la pionera en terpiendovenosas de mega dosis de
vitamina C alemana, y en la distribucion de pr@eidando soporte nutricional y
creando esta cultura, desde hace muchos afos.ekgieesa siendo pionera e
innovadora, se ha arriesgado en este ultimo afloream sus propios productos, de
acuerdo a las necesidades del mercado, una dmdas innovadores y de creacion
propia, es la linea nutricional, la cual en esteidds nos vamos a basar, en el
lanzamiento de proteinas en el mercado Guayaquilaioiendo mercado y

compitiendo con grandes y reconocidas marcas qutso estas necesidades.

En este estudio, se va a analizar, la acéptalg proteinas de soya y quinua, en el
mercado de Guayaquil, con los grupos objetivosespndientes, con el fin de
delimitar el camino a seguir para obtener éxitogldanzamiento de estos productos

y una excelente y equilibra estabilidad del prodwt el mercado.



1.2 Problematica

En el pais existen algunos factores dominantesa pae los pacientes
hospitalarios y ambulatorios se compliquen, popdaa atencion requerida en su
nutricion, algunos de los problemas severos e$audricion, el cual es el estado
patolégico, sistematico y potencialmente reversiblesultado de la deficiente
inclusion de nutrientes a la células del organisetcgual se presenta en diversos
grados de intensidad y variadas manifestacionega$i, la deficiencia en nutrientes
se debe a falta de ingestas, aumento de requeton@yunos prolongados, gastos

metabdlicos, o la combinacién de algunos de estos.

Y en los pacientes que se presente problemas deidiujusto son pacientes,
gue estan hospitalizados por otras patologias @emas ambulatorios, pero en
ambos han descuidado su alimentacion o por sudepnab de salud, no se pueden
alimentar regularmente. Para ello requiere de uplemento que le ayuda a
recuperase mejor. Avantrum Soya y Quinua, va ayadauplir las deficiencias

nutricionales en pacientes.

Solis (2011), encontr6 tomando en cuenta una nauesirel estudio de
Desnutricion intrahospitalaria en el Hospital Neldgao Dr. Alfredo Valenzuela
en Guayaquil del 2011, que dentro del hospitaljremuestreo de seis meses el 86%
tenian pérdida de peso, pierden entre el 5 kg ¢,1€lk83% de los pacientes han
sufrido problemas digestivos, la capacidad fundidisaninuy6 un 100%, ademas se
noto mayor perdida en su térax y triceps en unaenaamoderado del 46%, esto
presenta que se debe tomar en cuenta tener un mamite alimenticio

complementario, como lo es Avantrum Soya y Quinua.



En la actualidad se ha ido creando una culturaui@gado de la salud y
fitness, lo que nos da como resultado que la mapgoie de las personas, estén
cuidando su alimentacion, por ello hoy en dia vemas miembros en los grupos
veganos, mas personas fitness, y un buen niumeperdenas preocupadas por la
salud preventiva, esto se base netamente en laientimacion de la nueva
generacion, y de organismos internacionales y natgs, que se han preocupado en
difundir un concepto de salud alimenticia bastdo&ste, lo cual no se veia en el
siglo pasado. EI modulo proteico Avantrum ayudag&merar un aporte nutricional a
los grupos de personas preocupados por su salgaell@s que no consumen ningdn
derivado de la vaca y tienden un producto mas alatit problema radica en que
muchas personas que hacen dietas o cuidan su tician dejan de consumir la
cantidad necesaria de proteinas para su buen edwmdsalud, haciendo dietas
ineficientes e insuficientes para un mejor deskrnwletabdlico, por lo general las
personas comienzan hacer dietas trasladas de p@ragnas, sin analizar el nivel
calorico y proteico que necesita cada uno, este lgge como consecuencia una
persona pueda tener problemas severos en su patugmar un cambio alimenticio

a la ligera.

Avantrum es un suplemento alimenticio a base da soguinua, lo cual de
100 gramos de soya tiene como aporte proteico @&mos de proteinas, que en
consecuencia supera a 100 gramos de carne deeepgria 21,5 de proteina, esto
de acuerdo segun (Universidad Autonoma Aguascalievéxico, 2012) Esta
caracteristica traduce que la Soya es un excetemtglemento en la dieta diaria,

segun (Universo, 2015)



El problema que enfrenta Natural Vitality, e va a lanzar al mercado una
proteina de soya y quinua, para pacientes hospitsia ambulatorios, pero se debe
conocer cual es el perfil de aquellos pacientessdgimento al cual esta dirigido
estan dispuestos a consumir esta nueva linea Vassgee ya existen en el mercado,
por la calidad, marca, precios y contenidos. Odradicion que Natural Vitality debe

analizar la aceptacion de los productos y obteasicpacion en el mercado.

1.3 Justificacion
Actualmente en el mercado, existen varias proteisas embargo, Natural
Vitality ha desarrollo una completa proteina quplesmentaria en este aspecto a los
pacientes, aportando con esto en
e El comportamiento de los consumidores de esteptipducto.
* Los atributos decisores para la compra del prodietesta categoria.
» Laimportancia de las estrategias de comunicacifmla decision de
compra.
Desde el punto de vista empresarial, aportara:
» Conocer a profundidad el target de este tipo ddymios.
» Descubrir la percepcion de los potenciales consorasd
* Reconocer la participacion del mercado en dichegoata, y analizar sus
estrategias de marketing.
» Aporte para crear planes de marketing, de acuelo® rasultados de este
estudio.
En cuanto al aporte académico, podemos considerar:
e Se puede tomar de referencia este proyecto, pan@$uproyectos de

titulacion.



* Se puede convertir en un caso de estudio paraBitlumnos de carreras o

maestrias en relacion a la materia de Marketing.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General.
Analizar el perfil de los clientes potenciales dé&vantrum Soya y Quinua, en la

ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos especificos.
v' Conocer la percepcion de las personas sobre una mreteina a base de

soya y quinua.
v Evaluar el consumo de Soya y Quinua en el grupetiobjreferente.
v' Conocer las variables que influyen en la decisiércampra de un médulo

proteico a base de soya y quinua

1.5 Preguntas de investigacion
» ¢ Cual es el mercado potencial de la linea Advan8aya y Quinua?
e ¢Cual es el referente del consumo actual de Sdyairyua en la ciudad de
Guayaquil?
* ¢Cuales son los aspectos que un consumidor comsalemomento de

cambiar un producto proteico de Soya y Quinua?



1.6 Delimitacion
El estudio se realizara en habitantes de la cidéa@uayaquil de la zona

urbana, potencialmente activos y que estén ergréde- 95 afios en adelante.

1.7 Disefio investigativo

En el proyecto de investigacion, vamos a utilibardiguientes métodos

« Cuantitativo: Encuestas
En esta fase se realizaran encuestas, para deaemhperfil del potencial
consumidor de la proteina Advantrum

* Cualitativo:Focus Group
Se tomara en cuenta, las percepciones y opinianEsdrupos esto nos
ayudara a tener un conversatorio con los poterscidilentes, para
conocer mas de sus gustos, preferencias y reascamte las diferentes
ofertas de las proteinas.
Entrevistas a profundidad a profesionales en tataasitricion, para
conocer desde el punto de vista profesional, cisaledos beneficios de

los suplementos alimenticios.



Capitulo 2: Fundamentacién Conceptual

2.1 Marco tedrico

2.1.1 Comportamiento del Consumidor.

Segun (Kotler & keller, 2012), es el estudio de odas personas deciden,
compran, obtienen y hacen propio un bien o un sene esta manera satisfacen
sus necesidades. El comportamiento de compra dstioodor se ve influido por

factores personales, culturales y sociales.

Figura 1 Comportamiento del Consumidor

Nota: Tomado de (Kotler & keller, 2012)

De acuerdo al estudio del comportamiento del comdmde (Solomon,
2015) se refiere cuando el cliente compra, prueleayicios o productos para
satisfacer sus deseos, para este autor todosrnssroalores son distintos satisfacen
sus deseos invirtiendo en recursos como el tiempbdiero para obtener lo que

desean.



(Schiffman & Wisenblet, 2015), Concluyen que eprelceso de la adquisicion de
compra y todos los factores que influyen acordeisaexpectativas, estos autores
hacen referencia que no sélo es la accion de compeata, el cual propone que el
nuevo comportamiento del consumidor es de constaapgendizaje vy

acompafiamiento antes, durante y luego de la corAgieional se estudia a través
de estos autores, que cada miembro involucrada adduisicion de compra tiene un

rol importante para influir en la decisién de cangwn bien o servicio.

2.1.2 Productos y Servicios.

Segun (kotler & Armstrong, 2013), de acuerdo aesuid, se debe analizar a
profundidad los productos que se lanzan al mercda®ruales se puede analizar en
base a tres niveles, el nivel mas elemental dédisdeneficios y caracteristicas que
los clientes buscan mas de lo que el producto furstionalidad le pueden ofrecer,
buscan lo intrinseco del articulo, lo que significan sus vidas. En el segundo nivel,
se debe crear un producto real, el cual tomarauenta, marca, disefio, empaque, se
debe transformar los beneficios importantes eresed! tercer nivel debe de crear
un producto aumentado a sus propios beneficiodoadies a los que aspira el

consumidor.

Servicio
post
venta

Entrega
y crédito

Valor A
esencial risticas
para
el cliente

Empaque
Soporte peﬁ\

| producto

Garantia

Figura 2 Niveles de Productos

Nota: Tomado de€kotler & Armstrong, 2013)



2.1.3 Factores que influyen en la decision de congr

Segun los autores (Camino, Cueva & Molero, 201Byonportamiento del
consumidor tiene dos grandes factores, el interred gxterno, todos dirigidas a
satisfacer las necesidades de los consumidoreslipose debe analizar todas las
influencias que determinan la compra de un bieereigo. Los factores internos son
los que surgen del mismo consumidor, sus valotegligsincrasia, sus costumbres.
Por ello estos factores si tienen importancia ecoatepto y percepcion del cliente

sobre un producto.

Los factores internos que influyen la decision aiegra son:

Necesidad: segun (Camino, Cueva & Molero, 2018fjnd como una escasez
sentida por el individuo, donde siente que tienedeesidad que le hace falta algo,

esto puede ser material o intangible. Esta sensaeiga cuando lo obtiene.

Motivacion de acuerdo a (Camino, Cueva & Mole2013), concreta como una
potencia que empuja al individuo hacer algo. Smvqma por la necesidad que

percibe el individuo, y lo lleva a reaccionar yusst

Actitudes: (Camino, Cueva & Molero, 2013), Indica el actuar sobre algo
involucrando las emociones, la cual lleva al indlia a actuar de acuerdo a lo que le

estimule.

Aprendizaje: Es el cambio permanente de la conidgers el conocer y servir a los

futuros consumidores. (Camino, Cueva & Molero,301

Percepciones: Es el concepto que se hace el catmymspbre las personas de la
empresa, precios, calidad del producto. El consonpdestara atencién a lo que le

parece relevante, el resto no le importara, se§adhiffman & Wisenblet, 2015)
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De acuerdo a la teoria de (Kotler & keller, 201@)percepcioén es el proceso por el

cual el consumidor interpreta la informacion quehbe y crea una realidad propia

Los factores externos, son realmente importantes glanomento de decidir
lo que desea el consumidor, ya que influyen sobre é
Familia: Es el grupo de influenciador mas relevante parfatato consumidor, es
una variable externa critica, esto hace que dutastéltimos afios las decisiones de
compra de la casa, son en base a una mujer. (Ga@ueva & Molero, 2013)
Grupos de referencia: Es el grupo referente de conocidos, que intervienen
constantemente en el proceso de compra
Cultura: Es el determinante fundamental, para los desemslad personas,

proporciona atencion especifica.

Factores individuales

*Motivos
+Aprendizaje
+Actitudes y Creencias
*Persanalidad

| #Percepcion

Estimulos entrantes l

*Comunicaciones masivas

{incluyendo la p’u’ﬁii&dﬁﬂ] Valoracion
sComunicaciones Post-compra
interpersonales
Retroalimentacion
Factores Sociales Factores Culturales
*Grupos de referencia +(lase social
+|nfluencia personal «Subcultura

Figura 3 Factores de Influyen en Comportamiento del Consuiaid

Nota: Tomado d€Solomon, 2015)
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2.1.4 Jerarquia de Necesidades de Maslow

Segun (Diaz, 2015), en la teoria de Maslow exisi@ piramide en la cual
enmarca las necesidades basicas y fisiologicas, cqudenen la alimentacion,
respiracion, descanso y expulsion de desechos ektrawcuerpo. El siguiente nivel
es el de las necesidades de seguridad. Estos dabress de necesidades, son
basicas para cualquier ser humano, cuando elleatygfacen estas necesidades, se
crea una tercera necesidad, la de pertenencia,nestsidad se desarrolla en la
psiquis de la persona, el ser humano se sientecamadconocido en su entorno. El
cuarto nivel se logra cuando el ser humano se esisatisfecho con lo que ha
conseguido, esta es la necesidad de estimada. $ oetedante en esta piramide es la
necesidad de autorrealizacion, en esta etapa seaceras en la armonia y
comprension de la vida.

De acuerdo a la teoria de Maslow, con los nuevils®sde vida y tendencias
saludables para alimentarse, la alimentacion est@mamente atada a la cultura,
por ello la propuesta en el mercado ha aproveclkati oportunidad para ofrecer
productos alimenticios que respondan a las neaessdde vinculo social.

La industria agroalimentaria se ha aduefiado dedati®n de los valores, lo
cual no solo asume un valor econémico, sino elnadpegado a los alimentos que
consume, a pesar de esto empez6 a preocupar aotasingidores, el uso de
transgénicos, la crisis de enfermedades o epidaaraagmales que son ingeridos por
los seres humanos, productos con hormonas, lasefiegs campafas en torno a la
obesidad, o al exceso de azlcar en nuestros atimdmn llevado que los
consumidores sean mas cuestionadores de lo quernsensel constante aprendizaje
de los consumidores, se dio por la globalizaci@onciencia del medio ambiente, lo

gue ha llevado que cada vez mas personas se pezopaplo que consumen y por
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su estilo y calidad de vida. Se ha extendido eseetior agroalimentario la necesidad
de afiliacion y valor, el cual cada vez mas, estdehdo mas fuerza y presencia al

momento de elegir un producto.

Necesi-
dades de au-
torrealizacion
(desarrollo

realizachin personal)

Figura 4 Piramide de Maslow

Nota: Tomado de (Kotler & keller, 2012)

2.1.5 Roles que intervienen en la compra

Segun (Camino, Cueva & Molero, 2013), define queliehte es la persona
que va la tienda y compra algo de ella, pero nes@@amente este va a ser el
consumidor final, quien utiliza el producto es ehsumidor, muchas veces ambos
roles lo cumplen una misma.
Existen diferentes roles que juegan los individeilo®l proceso de compra, entre los
cuales se mencionan los siguientes:

- Iniciador: Individuo que identifica la necesidad, empiezpreceso de compra.
- Influenciador: Impulsa la compra del producto.

- Decisor: Confirma la adquisicién del producto.

- Comprador: Realiza el pacto y/o compra.
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- Usuario: Individuo que disfrutara de las ventajas del proaoluc

No en todos los procesos de compra, se cuentaarars \actores para llegar a
una negocion a veces puede ser una sola personeuquea todos los roles o de
varias. Es importante reconocer esto, ya que sta@xivarios actores puede llegar a

ser compleja la compra.

2.1.6 Tipo de compras segun comportamiento del camaidor

(Colet y Pilio, 2015), se encontrd que puede existi
Compra compleja: Es un tipo de compra, que puede incurrir en mayegrsion de
tiempo ya que el consumidor analiza cada uno de ckscteristicas, tiene
conocimiento, lo compara y se asegura que el ptodiga lo que en realidad busca.
Compra habitual: Este tipo de compra se caracteriza por ser madlagnatinaria
y se da el proceso por costumbre, generalmenteos®ra el producto por
experiencias anteriores o por reconocimiento decand®e puede indicar que este
tipo de compra es evidente cuando el cliente aemdbusca de productos de uso
cotidiano o donde no existen diferencias marcadé® éas marcas a los ojos del

consumidor.

Compra con busqueda variada:Aqui el consumidor prueba una y otra marca

simplemente por el hecho de no caer en la monotonia

Compra impulsiva: Es el proceso de comprar que fue espontaneo, dehde
consumidor actla sin analisis, por lo general sampras realizadas en las zonas

calientes.

2.1.7 Modelo Basico de toma de decisiones de compra
Segun (Solomon, 2015), Cada paso dentro del prapesdadentifica el autor

supone una accién que debe llevar a cabo el codsumi
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Figura 5 Modelo de Toma de Decisiones

Nota: Tomado de (Kotler & keller, 2012)

- Reconocimiento del problema:es cuando el consumidor tiene una brecha

diferenciadora entre lo actual y lo deseado o ideal

- Busqueda de informacion: en esta etapa el consumidor, trata de obtener
informacion sobre los productos o servicios queedesonsumir. Las fuentes de
informacion que utiliza son:

* Personales

» Comerciales

* Publicas

* De experiencia
- Evaluacion de alternativas: el cliente hace su propio juicio de valor entre lo

consiente y racional
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- Seleccion del productoelige entre varias alternativas, el producto quepta con

los beneficios que solicita.

- Resultados:satisfaccion que percibe el cliente luego de olitehgroducto, y es el

precedente para un proximo proceso de compra.

2.1.8 Modelo de estimulo respuesta

(Kotler & keller, 2012), presenta un modelo derastd — respuesta, el cual
explica la toma de decisiones de compra del corgiumi
Este modelo plantea como todos los estimulos seaalia la caja negra del

consumidor para convertirse en respuesta de coampgamercado.

§ Caja

MNegra

Impacto / \ 1( - '

de Estimulos

Conducta

Caracteristicas
Individuales

Proceso de
Decisién de Compra

Figura 6 Caja Negra del Consumidor

Nota: Tomado ddkotler & Armstrong, 2013),

La caja negra del consumidor nos permite analirgrsbs factores que el
comprador lleva como caracteristicas para tomaisidees, estos factores son
culturales, sociales y personales, es la percemgtabal que transmite la empresa y

el cliente reacciona frente a ella.
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El modelo radica en la relacion que hay entre Xgeetativas del consumidor
y desempefio percibido, esto hace que, si cumplexpsctativas del consumidor,

guedard satisfecho y lo recordara, lo mismo siencusnplieran se decepcionara.

2.1.9 Factores que influyen en el comportamiento deonsumidor
Factores culturales

De acuerdo a (Kotler & keller, 2012), el deteanta principal de los deseos y
comportamiento de las personas, los cuales plinep estan definidos por el logro y el éxito,
adicionalmente estan inducidos por el progresepémtiencia, profesionalismo. Los especialistas
deben preocuparse de esto de acuerdo a cada rpaenteader la comercializacion de sus
productos.
Cada cultura consta dmibculturas mas pequefias, que proporcionan mieififi especifica
y socializacion mas profunda a sus miembros. Laswturas encierran los grupos
étnicos, geografico, religioso, ya que todas lasiesiades humanas, toman

caracteristicas sociales especificas de dondeahabit

{URA DEL CONsy
\)ﬂl‘- l‘ﬂnan

S Fcnides dad
del consumidor la clase social
(capitulo 12 (capitulo 13)

Figura 7 Cultura del Consumidor

Nota: Tomado d€Kotler & keller, 2012)
Factores sociales
De acuerdo a las clases sociales las personasraruesterso interés por

productos, marcas o servicios, incluyendo produdgéosompra compleja. Este factor
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es relevante para la comunicacion a las diferastésgs sociales, el medio y la forma
de como comunicar. Este factor tiene grupos deaebeas. Segun (Kotler & keller,
2012)

Los grupos de referencia de una persona son tapedl@s grupos que tienen
influencia directa o indirecta sobre sus actitugdesmportamientos. Los grupos que
tienen una influencia directa se llaman grupos eltéepencia. Existen de dos clases
primarios y secundarios.

Los grupos primarios, son aquellos que el consunadtia con bastante frecuencia
y familiaridad, pueden ser familia, amigos, colaotres.
Los grupos secundarios son los que tienden a ssrfondales y no tienen tanta
frecuencia puede ser por la religion, profesiongsupos especificos. Los grupos de
referencia influyen por tres cosas.

* Crean presiones

* Exponen al individuo a nuevos comportamientos.

* Influyen en las actitudes y conceptos personales.

Adicionalmente las personas se dejan influenciargoopos deaspiracion,
los cuales son aquellos a los que desearia esiargruposdisociativos son los
grupos gue por sus comportamientos son expulspdosgjlo en marketing, deben de
llegar a los lideres de opinién para tener refeenta que este dara informacion que

muchos pueden prestar atencion por la trayectoeaigne el lider de opinion.

Factores personales
De acuerdo a (Kotler & keller, 2012), los factopeysonales inducen a la
decision de compra tomando en cuenta la edad,Upac®n y las circunstancias

econdmicas, la personalidad, valores y costumiitesello se debe descubrir cual
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son los factores principales que influyen en eivildo para la toma de decision de

compra.

2.1.10 Teorias del comportamiento del consumidor
(Camino, Cueva & Molero, 2013), es entender el caapniento del
consumidor dentro de un entorno, existen diveesasas de estudio sobre este tema

y se ajusta a los consumidores en la decision derspra de productos o servicios.

2.1.10.1 Teoria racional econémica

De acuerdo a esta teoria, existe una relaciontdiegitre los ingresos
personales y el consumo. Los consumidores eligea s opciones de mejor

relacion entre precio y calidad, es decir, alcaezanaximo beneficio.

2.1.10.2 Teoria psicoanalitica

Segun (Camino, Cueva & Molero, 2013), confirma lguieoria de que el
consumidor es un ser irracional al momento de ededa compra, es decir, las
personas no siempre se dejan llevar por los @getonomicos, ya que existe la

motivacion interna que rigen en su comportamiento.

2.1.10.3 Teoria del aprendizaje

En esta teoria segun (Camino, Cueva & Molero, 20@8jca que el
comportamiento del consumidor no es tan racionglieyimporta mucho el concepto
de fidelidad hacia marcas o productos, dejandesarllpor factores internos, para
poder seguir llevando sus consumos internos. Ewaidor si ya consumid una

marca y le gusto, seguira probandola, y no arrrésgaa.
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2.1.10.4 Teoria social
Segun (Camino, Cueva & Molero, 2013), los consungsi@cogen ciertos

comportamientos de consumo con el objeto de integraUN grupo social, o tener el
sentido de pertenencia a un grupo de referencieelips admiran, y diferenciarse

de otros que ellos rechazan.

2.2 Marco Referencial

2.2.1 Sector Manufacturera Nutracéuticos

El sector manufacturero de nutracéuticos, el cea@rearga de la fabricacion
de productos, vitaminas, suplementos, medicamertosel Ecuador ha ido
decreciendo en un 60%, de acuerdo a publicacion26&l, de acuerdo a la
informacion publicada en el Banco Central ya queekrpais no hay muchas
empresas que se dediquen a ello, por la matemaapgue se debe importar y los

Impuestos que tienen los mismas.

EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE NUTRACEUTICOS AL MUNDO POR PRODUCTO
Miles USD
2014
Subpartida Descripcién 2009 | 2010|2011 2012| 2013 E ul
Freparaciones allmenticias que contengan
2106.90.72.00 |exclusivamente mezclas o extractos de
plantas 35| 186 221 219 605 213
Preparaciones allmeniicias que conlengan
2106.90.71.00 | 1tes de plantas 483 | 465 | 806 | 541 ] 419 301
2106.10.20.00 |Sustancias proteicas texturadas 14 53 38 71 94 55
2106.90.60.00 |Preparaciones alimenticias de soya 17 0 8 11 65 -
Preparaciones alimenticias que contengan
2106.90.73.00 exc::l,.lsiva mente mezclas deqvilaminas N - - - - 51 -
2106.10.19.00 |Edulcorantes con sustancias alimenticias 19 20 1 - 13 201
2106.80.74.00|) 55 gemas preparaciones alimenticias ncop 20 | 246 ) - 40 - -
Complementos y suplementos alimenticios
2106.10.11.00 Jque tengan una o mas vitaminas con uno o
mas minerales - - 54 1 - -
2106.90.30.00 |Los demas hidrolizados de proteinas - - - 1 - r
TOTALES: 588 | 970 | 929 | 884 | 1,246 777

Figura 8 Exportaciones Ecuatorianas de Nutracéutgo

Nota: Tomado d€¢Banco Central del Ecuador, 2015)

2.2.2 Alimentacién Equilibrada
Segun (Enasut,2013.) La alimentacién equilibradauma dieta que aporta

alimentos variados soportando la demanda que gbcuecesita, se debe buscar el
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equilibrio entre la cantidad y la calidad. La vded en la alimentacion es el
equilibrio idoneo para aprovechar beneficios, sadgrolores. Esto aportara para el

desarrollo fisico e intelectual del ser humano.

2.2.2.1 Tendencias Saludables en Alimentos.

Los productos procesados han tenido un gran crectmi en el mercado
mundial de alimentos, lo cual ha creado un progessproductos alimenticios, los
cuales algunos son tomados para ayudarnos conéayiany la reduccion de
colesterol.

La Organizacion Mundial de la Salud en el 2012,rexp que existen mil
millones de adultos a nivel mundial con sobreped@S millones son obesos, por
comidas rapidas, estilos de vida, sedentarismadb @onlleva a una crisis mundial
de obesidad. La solucién a los problemas de obd&islaina alimentacion adecuada,
por ello se esta marcando con fuerza un crecimie@aostante en productos
dietéticos.

Hoy en dia es considerada la epidemia de la olmbsdaalgunos grupos
étnicos y niveles socioecondmicos de acuerdo a ((XMW2). Por este problema de
salud el mercado se basa en crear nuevas formalagpprder peso. Los fabricantes
evitando mayores alteraciones estan creando pasiuzdjos en calorias y en
ingredientes que ayuden a mejorar el metabolisom.et fin de mejorar la salud de

los potenciales clientes.

2.2.3 Inclusion de Proteinas Hidrolizadas en Dieta&limenticias
Los péptidos de aminoacidos se producen por pexeimdrolizadas,

haciendo una digestion en proteinas de mejor manera
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A partir de las fuentes proteicas se generan ldsolizados de proteinas,
calentando las proteinas con acido o preferibleep@emédiante la adicion de enzimas
proteoliticas, seguido de procedimientos de puaciian, o por ultrafiltracion.

(Natural Vitality, 2016)

Segun (Natural Vitality, 2016) Las proteinas ofrecrultiples ventajas a nuestro
organismo ya que, al incluir este suplemento, senek el sistema inmunitario de
modo que ayuda a desintoxicar el cuerpo sirviendm &ez como proteccion del

sistema. Pero a esto se suman multiples benetioros, por ejemplo:

« Tienen propiedades antioxidantes

+ Regulan el metabolismo y son una ayuda para ehssstligestivo

+ Pueden ser consumidas por personas de cualquetgadaecesiten de este
nutriente

« Aumentan la rapidez en la recuperacion de hueswssgulos.

Proteina
19%
. Carne deres
= %
- Pescadosy
Q';::O L Mariscos
8%

Figura 9 Porcentaje de Proteinas

Nota: Tomado de (ECUADOR, 2012)
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2.2.4 Fuentes de Proteinas

2.2.4.1 Beneficios de la Quinua

La quinua es considerada como una de las fuenteprateinas mas
importantes, contiene entre 12% a 18% de proteidemas contiene aminoacidos
esenciales. La cual no es soélo utilizada como ueaté de proteinas, en comidas
vegetarianas, es la considerada como ingrediemtecieé para los productos sin

gluten y un complemento para los productos muéings. (ECUADOR, 2012)

Se considera un cultivo valioso para la seguridadeataria debido a: su

calidad nutritiva, su adaptabilidad y su bajo casgroduccion.

Fortaleza _ N
Cportunidades

No contiens gluten
e 13 innowanones de las

Su cuttivo es de ciclo corto,

" Disponible en todo 2 afio. E5 muy
TiCo BN proteinas, magnesio y fibras
! £s faciimente digesible o cual
facilita ls absorcion optima delos
mutFientes que contiens . Enlos
tltimos cinco afios ha cobrado
renombie en el mercsda
Intermacional

presentaciones de fa quinlia. Fai
incorporaccn en comida (35era.
Pogibifidad de amplar su
participation an mercados.
mtemecionales. Bajo costos de
producdon. Gran varedsd de
productos
Exportacon |ibre-de aranceles en
rmercados eUropsos

Bmenaces
Demanda irregular.

Factares climaticos, retrasan I
prudun:iﬁn del cereal.

L2 coumipstancia en ofras peizes.
tienen pracios mas bajos.
Existen contrabandosenfs |

Figura 10 Analisis FODA de la Quinua
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2.2.4.1.2 Valor nutricional de la Quinua

Composicidn quimica y valor nutricional

Contenido en 100 gr. De quinua

Elemento Unid Valor
Agua % 12.00
Proteinas % 10.70
Grasas % 5.70
Carbohidratos % 69.29
Ceniza % 3.20
Celulosa % 4.30

Figura 11 Composicion quimica y valor nutricionaledla Quinua

Nota: Tomado de (FAO, 2013)

Contenido de Aminoacidos en la Quinua y otros gsar(mg/100g de proteinag

Aminoacido Trigo cebada avena maiz quinua
Isoleucina 32 32 24 32 68
Leucina 60 63 68 103 104
Lisina 15 24 35 27 79
Fenilamina 34 37 35 27 79
Tirosina 16 17 16 14 41
Cistina 26 28 45 31 68
Metionina 10 13 14 16 18
Treonina 27 32 36 39 40
Triptofano 6 11 10 5 16
Valina 37 46 50 49 76

Figura 12 Contenido de Aminoacidos en la Quinua fras granos

2.2.4.2 Beneficios de la Soya

Nota: Tomado de (FAO, 2013)

La Soya es una fuente de proteinas de alta digektd (92 — 100%). Es

recomendada para mejorar problemas del corazé@igns circulatorices

considerada como la proteina vegetal mas nutritiva.



Segun estudio de (Romero, 2015) reconocié que @&bag por dia de

proteina de soya pueden reducir:

- Niveles de colesterol

- Los problemas cardiacos.

- Ayuda en los trastornos de la menopausia y magiss por presentar isoflavonas,

un tipo de fitoestrégenos.

- Beneficio para pacientes obesos y diabéticosddebque presentan un bajo indice

glicémico.

- Mejora la presion arterial lo que ayuda a queuekpo produzca 6xido nitrico, el

cual ayuda a dilatar los vasos sanguineos.

En la parte estética:

- Actiia como antioxidante e hidratante para la pMstando asi un rostro seco y

estimulando la formacion de colageno.

- Su aporte proteico actlia como restaurador dielgpg@ra mejorar la textura de

manos, pies, codos y rodillas.

- El aceite de soya también sirve para promoveregimiento capilar, y para agregar

resistencia y brillo al cabello.

- La soya brinda al cabello seco y maltratado sla;ibrillo e hidratacion.
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2.2.4.2.1 Calidad de la Proteina de Soya

Contiene los aminoacidos esenciales requeridos laaratricion, los cuales
son: isoleucina, leucina, lisina, metionina y disée fenilalanina, tirosina, treonina,
triptéfano, valina e histidina. Como desventajandiebajo contenido metionina y
triptéfano, pero se complementa al combinarse @meates siendo una proteina
completa como la de origen animal. (Universidadofiotna Aguascalientes México,

2012).

2.2.5 Alimentacion en el Ecuador

Segun (Ensanut, 2013) en la poblacion ecuatorigiséeeen los adolescentes
entre 12 — 19 afios un retardo en talla y peso@l @l cual representa 404591 y en
estas mismas edades el nivel de sobrepeso y obessddel 26% es decir 550752

jovenes.

En edades adultas es decir entre los 20 — 60 aBasiveles de obesidad y
sobrepeso alcanzan el 68%de la poblacién segurarfifys2013). De acuerdo al
analisis a nivel nacional en el Ecuador el nivesderepeso y obesidad tiene un total

de 5558185.

Figura 13 Prevalencia de consumo de CarbohidratoBlizel Nacional, por sexo, grupo
étnico y subregion
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Nota: Tomado de (Ensanut, 2013)

Figura 14 Prevalencia de consumo de Grasa a Nivelcibnal por sexo, grupo étnico y
subregion

Nota: Tomado de (Ensanut, 2013)

2.2.6 Estudio de Influencia de la Quinua y Soya dbeportistas, enfermos,
nifios y estética

Segun distintos estudios (Alimentacion O. d., 20%8pre las propiedades y
beneficios de la quinua y soya, trata sobre lostiphé$ atributos que tienen en

diferentes ambitos, como:

2.2.6.1. Salud

La quinua al contener fibra dietaria, ser libregghlgen y ademas contener

fitoestrégenos, daidzeina y cisteina, ayudan agpiev

- Osteoporosis

- Alteraciones organicas Yy funcionales ocasionadatadalta de estrégenos
durante la menopausia

- Favorece la adecuada actividad metabdlica del angany la correcta
circulacion de la sangre.

- Posee un alto porcentaje de fibra dietética t&all() por lo que logra

eliminar toxinas y residuos que puedan dafar erosgno.
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- Actta como un depurador del cuerpo.

- Produce sensaciéon de saciedad pues es capaz deealagua y permanecer
mas tiempo en el estbmago.

- Ayuda a que los celiacos puedan regenerar la taleral gluten ya que

pueden recuperar la funcion del intestino delgadellpsidades intestinales.

2.2.6.2. Alimento Proteico para Nifios

En el Ecuador, es considerado como alimento pigica nifios, ya que en
el Programa Mundial de Alimentos de las Nacionesd& empezd a incluir la
guinua como parte de su programa escolar, por teucahtenido proteico, sus
amplias funciones digestivas es un alimento compiettritivo, saludable por lo que

es de gran beneficio que se incluya en las racideegsayuno

2.2.6.3. Revolucion Alimenticia en Veganos

De acuerdo a (Negocios, 2016) los vegetarianos ywéganos, quienes solo
ingieren alimentos de origen vegetal, necesitanswmir grandes cantidades de
alimentos para obtener la misma cantidad de amithasicjue obtendrian comiendo

carne y tomando leche

La quinoa presenta los mismos aminoacidos quentitage proteinas de la
carne, sobre todo los esenciales; siendo asi @rmeagtituto de las proteinas que
contienen los alimentos de origen animal. De estaema este alimento beneficia

ampliamente a este tipo de consumidor tanto endiiejeo, carbohidrato y grasas.

2.2.6.4. Aporte Proteico en los deportistas

La quinua contiene mas cantidad y mejor calidagrdeeinas que la mayoria de los

cereales.
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Para los deportistas es una de las principalesdsieste alimento ya que, con 8
gramos de proteinas, por taza de quinua cocidagatran la ayuda necesaria para el

cuidado de la fibra muscular, tonificacion y estiwacionde la misma.

2.3 Marco Legal

2.3.1 Los pasos para el debido comercio de complem@s y suplementos

alimenticios son los siguientes:

1.- Obtener certificado del INEN donde se certiéigula clase de alimento que

pertenece el producto que se desea comercializar.

2.- Obtener el certificado de buenas practicas aeufiactura ante el ARCSA

3.- Inscripcién del complemento nutricional (proth) ante el ARCSA

4.- Comercializar el producto.

2.3.2 Normativa Técnica Sanitaria para la obtenciomle la notificacion
técnica sanitaria y control de suplementos alimentios y de los establecimientos
en donde se fabrican, almacenan, distribuyen, imptain y comercializan.

Segun (Arcsa - YMIH, 2016), los suplementos alinwos, son llamados
también complementos nutricionales, que tienen caijetivo como incluir el
consumo de nutrientes en la dieta de personasaddéisil los cuales se comercializan
en comprimidos, capsulas, granulados, polvos s.offaeden ser fuente concentrada
de nutrientes solos o0 combinados como vitaminasperaies proteinas,
carbohidratos, aminoacidos, acidos grasos esesgcigantas, concentrados y

extractos de plantas, pro bidticos y otros comptasepermitidos.
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2.3.3 Términos y Definiciones

De acuerdo (Inen, 2016), los productos alimentjciesien como objetivos
ser complemento de la dieta y ser concentrados ulgiemes, pudiendo
comercializarse en diferentes presentaciones reutsdas y no como alimentos

convencionales.

El ARCSA (ARCSA, 2017), normatiza en el sector damplementos
alimentarios los siguientes articulos para la fieatiion de buenas practicas de

manufactura y formulacion de suplementos alimeutici

30



Capitulo 3. Metodologia de Investigacion

3.1 Disefio investigativo

3.1.1 Tipo de investigacion (Exploratoria y Descrifiva)

La investigacion exploratoria segun (Grande 20X&ea resultados de
acuerdo a una situacion o problematica, de acuerdt investigacion.

Este tipo de investigacion se utilizo para la obit@m de datos y variables
demograficas, psicograficas, culturales y condulesudel grupo estudiado. Por el

tipo de investigacion se puede definir los perfiledos potenciales consumidores.

3.1.2 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Los datos cuantitativos son definidos por (Clow @&més 2014), como un
sistema, organizado, estructurado de obtencioraties djue proveen resultados que
se pueden cuantificar y analizar por medio de gnisgento estadistico.

Los datos cualitativos segun (Malhotra 2015), esdtencion de datos no

estructurado, que se ajustan a una situacion gdessa investigar.

3.1.2.1 Datos Cuantitativas.

Para la obtencion de datos cuantitativos se utiruesta.
Encuesta

La técnica de encuesta se utiliza para obtenern@#oon basada en el
interrogatorio de los individuos, a quienes seplesitea una variedad de preguntas
con respecto a su comportamiento, actitudes, netinas, asi como caracteristicas
demograficas y de su estilo de vida. (Malhotra 2015

Esta herramienta permite medir los datos y comoy@peene la parte

estadistica para la obtencion de resultados maediSkEnz M. J., 2015)
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Esto va a permitir descubrir el perfil del consuonide la proteina Advantrum Soya

y Quinua.

3.1.2.2. Datos Cualitativos
Grupo focal

(Malhotra 2015), describe como un grupo pequefipateonas responde a
una entrevista de manera natural, lo importantela®mespuestas que se obtienen
luego de una conversacion que fluye y es dinantitabjetivo de este estudio fue
conocer de los diferentes perfiles potencialeslesugon sus gustos y preferencias al
momento de elegir una proteina.
Entrevistas a profundidad
Este tipo de entrevistas se da cuando una persmsalta diversas interrogantes de
un tema especifico a un especialista en un tenmjactinalidad de descubrir sus
creencias, motivaciones y preferencias del fondestigado, de acuerdo a (Malhotra
2015).
Esta entrevista se realiz6 a una especialista lewd satricional, para conocer las
ventajas de la nueva proteina y saber cual es g aporte nutricional para los

posibles clientes.
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Capitulo 4. Resultados de la Investigacion

4.1. Resultados Cuantitativos

Encuesta

En este estudio se ha investigado a 384 potenabdeses de los cuales se
determind una poblacién de posibles clientes:
» Poblacion elegida entre hombre y mujeres de Gudyagua zona urbana.
» Poblacion econbmicamente activa.
« Edad potencial del consumo de proteinas en la pidbla
4.2 Andlisis de Variables

Para conocer el perfil potencial de los clienteadeantrum, se realizaron encuestas

a 384 posibles consumidores. En la cual se coneénye

» De los clientes encuestados tenemos que el 38%ed@exo femenino y el

62% del sexo masculino.

Geénero

Femenino Masculino

Figura 15 Resultados de Género
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» De acuerdo a los encuestados podemos concluir @8eese concentra en

edades entre 36 — 41 afos.

Sector
40%
19%
NORTE SUR CENTRO

Figura 16 Resultados de Edades

» De los encuestados tenemos que la concentraci@ec®er donde estan

ubicados es en el centro de la ciudad.

Edad

35%

30-35 36-41 MAS DE 42

18-123

19%
24-129
Figura 17 Resultados de ubicacion
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Podemos observar que el nivel de preparacion denlasestados se
concentra en pregrado con un 55%, seguido de undé0#s encuestados

tienen soélo preparaciéon secundaria.

Preparacion

55%

SECUNDARIA UNIVERSIDAD POSGRADO DOCTORADO

Figura 18 Resultados de Nivel de Educacion

De los encuestados el 52% consumen proteina denaaigmal y el 48% de

origen vegetal.

Tipo de Proteina que Consumen

'

ORIGEN ANIMAL ORIGEN VEGETAL

Figura 19 Tipo de Proteina
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» El atributo que mas consideran los entrevistadasomhento de elegir un
modelo proteico es la cantidad de proteina queéasmpor servida. En un

38,8% seguido del atributo del precio en un 24,48%.

Atributo

38,80%

24,48%

13,28%
10,94%

SAROR PRECIO CANTIDAL MARCA PRESENTALION
FROT-INA

Figura 20 Resultados de Atributos

» De las personas encuestadas el 96,09% realizadactifisica.

Actividad Fisica

——
Sl NO

Figura 21 Resultados de Actividad Fisica

» Se consulté a los encuestados el tipo de entrensorgee realizan y el 34%

va frecuentemente a un gimnasio, el 22% son comeed®9% practican
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crossfit, el 11% otras disciplinas, el 10% funciesay el 4% no realizan

ningun entrenamiento.

Tipo de Entrenamiento

all
N—

Sin FUNCIONALES  CROSSHIT GIMNASIO CORREDOR OTRAS
entrenamiento DISCIPLINAS

Figura 22 Resultados Tipo de Entrenamiento

Los resultados nos muestran que las concentracitnies encuestados estan

en la categoria recreativa en un 56% en sus aatigglfisicas.

Categoria

sin entrenamiento RECREATIVA PROFESIONAL

Figura 23 Resultados de Categorias por actividatisgas.
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De las personas encuestas, tienen como frecuemciangpra en proteinas de

una libra hacerlo de manera quincenal en un 57&tnasal en un 31%

Consumo de Proteina

12%

SEMANAL QUINCENAL MENSUAL

Figura 24 Resultados Frecuencia Consumo de Proteina

La mayoria de los encuestados perciben ingresos 80t — 1500 délares, es

decir un 86% de la poblacion.

Ingresos

“

menor 0 igual a 500 antra 501y 1000 entre 1001y 1500 de 1501 en adelante
Figura 25 Nivel de Ingresos
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4.2.1 Andlisis de Cruce de Variables

En este estudio se realizé cruce de variables werda a R Pearson, el cual
se expresa en qué grado las variables tienen @honggden en ellas. Cuando el
resultado de la correlacion es cero significa Iseadia de la relacion y cuando el

valor es cercano a mas menos uno, existe corralgditorales, 2012)

Tabla 1 Género y Categoria

CATEGORIA
SIN RECREATIVA PROFESIONAL
ACTIVIDAD
GENERO Femenino 3,42% 47,26% 49,32%
Masculino 4,20% 60,92% 34,87%

Género - Categoria de Deportes
70,00%
60,00%
50,00%

40,00%
30,00%
20,00% I
10,00% 3,42% 0
0,00% —— W

SIN ACTIVIDAD RECREATIVA PROFESIONAL
CATEGORIA

B GENERO Femenino  ® GENERO Masculino

Figura 26 Género vs Categoria de Deporte
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Dentro de la investigacion, se puede encontraetamionadas las variables Genero y
Categoria de Deportes, encontrando como resultaddagmayor concentracion de
participacion en la categoria recreativa son losbres en un 60,92% y en

profesionales este mismo género se encuentra 8n%4,

Tabla 2 Edad - Frecuencia de Consumo

CONSUMO
SEMANAL  QUINCENAL MENSUAL
EDAD 18 - 23 58,54% 39,02% 2,44%
24 - 29 31,08% 62,16% 6,76%
30-35 30,77% 56,04% 13,19%
36-41 27,41% 61,48% 11,11%
MAS DE 16,28% 51,16% 32,56%
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Edad - Frecuencia de Consumo de

Proteina
70,00%
60,00% =
Q,
50,00% S3E% - 56.04% 2@ i
40,00% 51l
30,00% % o
o 3I 3I 2l I |
10,00% 1'
d ,44% % % %
18-23 24-29 30-35 36-41 MAS DE 42

EDAD

H CONSUMO SEMANAL H CONSUMO QUINCENAL m CONSUMO MENSUAL

Figura 27 Edades y Frecuencia de Consumo
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Las variables estudiadas, edad y frecuencia deuoutmsde proteina estan
concentrandose en las edades de 18 — 23, la teadknconsumo es semanal, en las
edades de 24 — 29 el consumo es mas quincenaishoonen edades de 30 — 41 afios
y mas de 42 afos también consumen de manera qainésndecir, las frecuencias

de compras tendran una tendencia de dos al mes.

Tabla 3 Categoria y Entrenamiento

CATEGORIA
SIN RECREATIVA PROFESIONAL
ENTRENAMIENTO
ENTRENAMIENTO SIN
ENTRENAMIENTO 100,00% 0,00% 0,00%
FUNCIONALES 0,00% 65,79% 34,21%
CROSSFIT 0,00% 52,05% 47,95%
GIMNASIO 0,00% 59,09% 40,91%
CORREDOR 0,00% 59,04% 40,96%
OTRAS

DISCIPLINAS 0,00% 55,81% 44.19%

Entrenamiento y Categoria

120,00%
100,00%
80,00% 1OBMED%%
60,00%
40,00%

63,79% o 59,04c%

5 o 7%
20,00% 0085,00% 0,00 %21% 0, 009 %,95/50 004 T >0, 00988 T 0,009 | &
0.00% ‘ o | | | - ||

FUNCIONALES
CROSSFIT
GIMNASIO
CORREDOR

SIN ENTRENAMIENTO
OTRAS DISCIPLINAS

ENTREENAMIENTO

B CATEGORIA SIN ENTRENAMICNTO = CATCGORIA RECREATIVA - W CATEGORIA PROFESIONAL

Figura 28 Entrenamiento — Categoria
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De acuerdo a la correlacion de estas variablesprscentracion es en la categoria

Amateur o categoria recreativa, en las diferentesglinas de entrenamiento.

4.3 Resultados de Focus Group

Se tomd como herramienta de investigacion el fgeasp, el cual fue

realizado con 7 personas.

» Cristhian Avilés: Deportista — 40 afios

» Alexandra Vélez: Modelo deportista - 31 afios

» Diego Pinargote: Entrenador de crossfit — 35 afios

* Eduardo Troya: Médico — Homedpata - Vegano — 38 afio

« Jessica Burgos: Practica deporte funcional — 38 afio

» Ana Maria Aguirre: Nutricionista - Intolerante al#&tosa 25 afios

* Maria Fernanda Lanchang: Deportista intoleranéelactosa — 31 afios

Durante el conversatorio se realizaron las sigagpreguntas:

1. ¢Qué tipo de proteina toma origen?
a. Proteina animal
b. Proteina vegetal
2. ¢ Por qué consumen suplementos nutricionales?
3. ¢En qué momento del dia y cuantas veces consursggleiento proteico?
4. ¢Cudl cree Ud. que es el beneficio de consumiesumitos proteicos?
5. ¢Cudles son las caracteristicas que toman en alentamento de elegir un

suplemento proteico?
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DEGUSTACION

¢, Qué le parecio el sabor?
¢ Esta dispuesto a cambiarse de sabor de protainagen base a soya y
quinua?
¢, Sabe los beneficios de la soya y la quinua?

Como respuesta relevante se obtuvo que todasrssnas en dbcus
group como principal condicién consumian proteinas, wsipo animal y
otros vegetales por su condicion de salud o ed#ilvida, quienes consumian
proteinas de tipo animal, no les disgustaba la ieaonsumir una proteina
de tipo vegetal, por su noble composicion y ceextek secundarios en la
digestion.
Consumen proteinas por su estilo de vida, el cyadlaa a reestructurar el
musculo y a tener una mejor suplementacion, tigmmesente los beneficios
gue tienen la soya y quinua, teniendo estos beogficomo principal
condicion de cambio. Otro atributo que toman emtaues la cantidad de
proteina que tiene por servida.
Cuando se realiz6 la degustacion, les parecia cldeae sabor y espesor, y
dentro de sus comentarios les parecia una pradeifécil mezcla con frutas.
Los miembros delfocus group, tienen presente las condiciones que
actualmente tenemos con muchos productos procesadasel insumo
excesivo de leche y gluten, los cuales afectanattaanedida a la digestién
de estas proteinas y el deterioro a largo plazia dalud, por ello ven como
un producto bondadoso, el consumir una proteima timdificaciones

genéticas en alimentos GMO.
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VARIABLES

TIPO DE PROTEINAS

FRECUENCIA DE CONSUMO
SUPLEMENTOS

NUTRICIONALES

BENEFICIOS CONSUMO

SUPLEMENTO PROTEICO

CARACTERISTICAS PARA
ELEGIR UN SUPLEMENTOS

PROTEICO

SABOR DE ADVANTRUM

PROTEINA A BASE DE SOYA'Y

QUINUA

Tabla 4 Resultados Focus Group

ASPECTOS POSITIVOS

Participantes conocen los tipos de
proteinas y en su mayoria consume
han probado los dos tipos de

proteinas.

Los participantes consumen de
acuerdo a la actividad fisica que

realicen.

Conocen los beneficios de los
suplementos proteicos. Los
participantes tienen la conviccion de
seguir consumiendo los modelos

proteicos.

Lo principal caracteristica para los
participantes, es la cantidad de
proteina poscoop Consideran

también importante el sabor.

A los participantes les agrado el
sabor, les parece un sabor facil de
mezclar con frutas, es suave al
momento de digerir, ligero y se

disuelve facilmente.

Los participantes tienen claro que
deben de cuidar su salud, por ello
saben que necesitan un suplemento

proteico.
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ASPECTOS NEGATIVOS

No tienen muchos conocimientos de
las presentaciones de proteinas de

tipo vegetal.

Participantes desconocen la cantidad
exacta que cada uno necesita en

proteinas.

No tienen claro los beneficios de la
soya y quinua. Tienen dudas con el
gramaje de proteinas de los
suplementos. Los participantes no
saben hacer comparaciones de precio
enfocado en cantidad proteica por

scoop.

No le dan tanta importancia a la
presentacion, el cual es un atributo
que considera Natural Vitality

importante.

Algunos lo sintieron con poco

endulzante.

Nunca han consumido una proteina
con estos dos tipos de cereales

mezclados



4 .4. Resultados de la Entrevista

Para esta investigacion se realiz6 una entrevigieotundidad a la Lcda.
Nutricionista Karla de la Torre, quien labora ertuMal Vitality, en la entrevista se

realizaron las siguientes preguntas.

¢,Cudl es el principal problema por el cual la bnsgasus consultas?

» ¢Haincrementado la demanda de clientes, que seup@n por su nutricion

y salud?

* ¢En que se basan las dietas que maneja?

* ¢ Por qué utilizar un suplemento alimenticio erdiagas?

« ¢Tienen algun efecto secundario?

» ¢ Cudles son las ventajas de las proteinas a basgalg quinua y quienes

podrian probarlas?

Como respuesta de la profesional, dijo que el graianotivo de la
consulta nutricional es por la problematica obekidpe dia a dia se esta
tomando conciencia en Guayaquil, para evitarlangrteina vida mas sana,
con ello nos reafirmd que esta incrementando el endnde pacientes
atendidos preocupados por su salud, a los culiiesiempre recomienda
mejora su alimentacién y con ello le envia refueznobase a suplementos
alimenticios que le ayudaran lograr de mejor mamtrabjetivo que cada

paciente tiene.
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La especialista recomienda que siempre es impertaatluar al
paciente antes de enviar o empezar dietas ressctiya que por el
desconocimiento podria el paciente tener dificeiéadn su salud, una vez
evaluado al paciente, se puede tomar decisionese seh dieta y

suplementacion,

Por ello la especialista recomienda, sin ningundadel consumir la
proteina a base de dos tipos de cereales quinogay &l cual ayudara con la
mejor digestién al consumirla, y no tiene restooeis de ningin motivo. Esta
proteina puede es un complemento para todos agupl® estén mejorando

su estilo de vida y cuidando su aspecto fisico.

46



Capitulo 5. Conclusiones

Las conclusiones de este estudio llevan a conbperfd del potencial consumidor

de Advantrum, tomando en cuenta todas las herraasiele investigacion, los

resultados son:

Tabla 5 Perfil del Consumidor Cultural

CLIENTE NATURALMENTE CULTURAL

VARIABLES CARACTERISTICAS
SEXO INDISTINTO
EDAD 30 - 40 ANOS
CUIDAD DE RESIDENCIA GUAYAQUIL
CANTIDAD DIARIA DE 2 - 3 VASOS
CONSUMO
DECISION PUNTO DE VENTA

TIPO DE PROTEINA

VEGETAL

ETAPA PSICOLOGICA

ESTILO DE VIDA

CARACTERISTICAS DE
CONDUCTA

PREPARADO - PREOCUPADO POR
SALUD - PACIFICO - RESPETA VIDA
ANIMAL

FACTORES QUE INFLUYEN

CULTURA - CLASE SOCIAL -
MOTIVACION - ACTITUDES

PERSONAS QUE INFLUYEN

CULTURA VEGANA - MEDICOS

TEORIA DEL
COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

SOCIAL
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Tabla 6 Perfil del consumidor Naturalmente Sano.

CLIENTE NATURALMENTE SANO

VARIABLES2 CARACTERISTICAS3
SEXO INDISTINTO
EDAD 20 - 40 ANOS
CUIDAD DE RESIDENCIA GUAYAQUIL
CANTIDAD DIARIA DE 2 VASOS
CONSUMO
DECISION PUNTO DE VENTA
TIPO DE PROTEINA VEGETAL
ETAPA PSICOLOGICA CONDICION DE SALUD
CARACTERISTICAS DE PACIVISTA - DEFENSOR - VISIONARIO
CONDUCTA - RESPETA LA VIDA - BUSCA MEJORAR
SALUD
FACTORES QUE INFLUYEN CONDICION DE SALUD -

RECOMENDACION MEDICA

PERSONAS QUE INFLUYEN MEDICOS

TEORIA DEL COMPORTAMIENTO PSICOANALITICA
DEL CONSUMIDOR
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Tabla 7 Perfil de Consumidor Naturalmente Deportisas

CLIENTE NATURALMENTE DEPORTISTA

VARIABLESS CARACTERISTICAS6
SEXO INDISTINTO

EDAD 30 - 40 ANOS

CUIDAD DE RESIDENCIA GUAYAQUIL

CANTIDAD DIARIA DE CONSUMO 2 - 4 VASOS

DECISION

PUNTO DE VENTA

TIPO DE PROTEINA

VEGETAL

ETAPA PSICOLOGICA

ESTILO DE VIDA - OCUPACION

CARACTERISTICAS DE CONDUCTA

ACTIVO - RESPETA LA VIDA -
BUSCA INFORMACION - BUSCA
MEJORAR IMAGEN

FACTORES QUE INFLUYEN

IMAGEN - DEPORTE - FISICO

PERSONAS QUE INFLUYEN

DEPORTISTAS - GRUPOS
DEPORTIVOS - ENTRENADORES

TEORIA DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

SOCIAL
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5.2 Modelo de Comportamiento del Consumidor

Figura 29 Modelo de Comportamiento de Consumido

De acuerdo #Kotler & keller, 2012 el modelo del comportamiento de consumidor
analiza varios aspectos, los cuales ayuda a dmemcide mejor manera la
comercializacion de un producto, por ello para estudio y de acuerdo a los
resultados de la investigacion se ha elegido estdeln de comportamiento de
consumidor, con el fin de poder satisfacer las sidades de los tres tipos de perfiles

gue consumiran Advantrum.

Para la compra de este producto, los potenciaiestes tomardn en cuenta de
manera relevante la evaluacion de alternativagjugapara el consumo de proteinas,
es importante la cantidad proteica sobre todasdsas, se considerara importante las
influencias de otros actores en esta compra, cammonsédicos, entrenadores o
personas de influencia asi como la experienciatgnga el consumidor sobre el
producto, resultados, sabor y contenido, para podevencerse y continuar siendo

un consumidor frecuente.
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ANEXOS

Formato de Encuesta

1. Género
Femenino D MasculinoD
2.- Edad

de 18223 [] de24a[]  de30{p 6ded[ ] masdeq ]

3.- Sector de Residencia

Norte |:|

sur [
Centro []

4.- Nivel de preparacion
Secundario |:| Universidad |:|

Doctorado ] Posgrado ]

5. ¢ Qué tipo de proteina consume?
Proteina de origen animal ~ [_]

Proteina de origen vegetal D

6.- Ordenar por importancia el atributo que considea al momento de consumir

un suplemento proteico. Siendo 5 el de mayor impahcia y 1 el de menor.

Sabor ]
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Precio
Cantidad de proteina

Marca

Oo0od

Presentacion

7. ¢ Ud. realiza actividades fisicas?

si [ no  []
si su respuesta es no, vaya a la pregunta 8

8. ¢, Qué tipo de entrenamiento realiza?

Funcionales ]
Crossfit I:I
Gimnasio |:|
Corredor ]
Otras disciplinas ]

9. ¢ En qué categoria cree Ud. que se basa su adad?
Recreativa ]
Profesional D

10. ¢ Cada que tiempo compra 1 libra de proteina?

Semanal[] quincend ]  mens{_]

11.- Ingresos

menor o igual $5_] entre 501y 100_]  erd@l: 1500 ] 1501 en

adelante

]
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