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Resumen
(Abstract)

El presente trabajo tiene como finalidad, analizar la percepcion de marca de
consumidores de galletas redondas saladas, con edades de 18 a 34 afios en
la ciudad de Guayaquil. Este trabajo se llevé a cabo debido a la incidencia que
presentan las marcas de la categoria galletas de sal redondas, referente a su
presencia en los medios tradicionales, no tradicionales y online, segun
canales oficiales de las marcas consideradas para el estudio, en el afio 2014
y segun reportes de campafas publicitarias de la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA del afio 2015 y afio 2016,
la presencia que tuvieron estas marcas presenta una variacion considerable
en los medios publicitarios, siendo esta la motivacion que en primer lugar
impulsa a investigar que impacto como marca pudo haber tenido en el
consumidor, por lo tanto se analizé la percepcion que actualmente tienen los
consumidores de las mismas, se realizé una investigacion exploratoria de tipo
cualitativa y cuantitativa las cuales arrojaron resultados interesantes,
indicando que los consumidores como top of mind en la categoria de galletas
de sal redondas tienen ubicadas a las Galletas Ricas en primer puesto, a las
Galletas Ritz en segundo puesto, y la marca Salticas muchos de los
consumidores nunca la han consumido, pero si recuerdan haber visto la marca

alguna vez a través de un medio publicitario.

Palabras Claves: (ARCSA, Salticas, Ricas, Ritz, Grupo Superior, Top of

Mind, Percepcidn)


http://www.salud.gob.ec/agencia-nacional-de-regulacion-control-y-vigilancia-sanitaria-arcsa/
http://www.salud.gob.ec/agencia-nacional-de-regulacion-control-y-vigilancia-sanitaria-arcsa/

1 Introduccién

El presente proyecto se encuentra enfocado en la empresa productora
de varias lineas de alimentos Grupo Superior, una empresa 100%
ecuatoriana, la cual tiene muy claro como su objetivo principal, llegar a ser
lider en productos de consumo masivo. Superior consta con una diversa gama
de productos los cuales satisfacen a distintos segmentos de mercado
buscando siempre la innovacion en procesos para lograr la satisfaccidon a sus

consumidores.

El trabajo que ha venido realizando la empresa con respecto a la
comunicacién de sus productos y debidas marcas no ha sido tan exhaustiva
como la de su competencia en las distintas categorias de producto, de hecho
como medio de comercializacion, para cierto porcentaje de las marcas que
pertenecen a la empresa, se vendian por medio de los comerciantes
ambulantes en las calles como también en el transporte publico y tiendas de
barrio, mas tarde estas mismas marcas se habian abierto paso en los grandes
supermercados de la ciudad de Guayaquil haciéndose conocer en perchas y
asi entrar a competir por precio frente al target que frecuenta estos sitios de
compra, lo que se visualizaba cominmente era una publicidad de guerrilla en

medios no convencionales y asi mismo continua hasta ahora.

Acorde a la pagina web oficial de la Corporacion Superior en su resumen
del afio 2013 dentro de todas las categorias de productos que posee la
empresa la que mayores ventas le representa es la linea de harinas con un
57% de participacion sobre los ingresos, seguida de la linea de galletas con

un 18% de participacion sobre los ingresos.

El resumen de riesgo de la Corporacion Superior (2014) indica que, a
noviembre de 2013, las ventas acumulan un total de US$100.84 millones, cifra
que conduce a estimar que al cierre del 2014 los ingresos podran mantener la
tendencia sefalada anteriormente. La linea de harinas contribuye con 57% de
los ingresos, la linea de galletas con 18%, la de fideos con 9%, la de

subproductos con 7%, y la de grasas, azucar, snacks y otros con 9%.”
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Estos porcentajes impulsan cada vez mas el deseo de investigar sobre
la linea de galletas en especifico la categoria galletas de sal redondas que
para la empresa su marca es Salticas; tomando datos secundarios previos
sobre el tema publicitario en esta categoria la investigacion se basa en la
comparacién de Salticas versus las marcas de su competencia como lo son

Ritz y Ricas.

2 Probleméatica

Segun canales oficiales de las marcas Salticas, Ritz y Ricas, en el afio
2014 registran una sola campafa dentro del afo, las tres marcas para la
misma categoria de producto, las cuales tuvieron presencia por medios
masivos tales como Television e Internet, no especifica el tiempo que estuvo
en television el comercial, sin embargo, hasta en la actualidad la misma
publicidad se la puede encontrar en los medios digitales oficiales de cada

marca.(tabla 1)

Segun reportes de campafas publicitarias de la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA (2015)se registraron para
las distintas marcas de la categoria algunas actividades publicitarias que
tuvieron variaciéon en (a) duracion, (b) frecuencias (c)periodo y(d) medios
publicitarios siendo la mas destacada la marca Ritz llegando aparecer por
cinco periodos de tiempo al afio en un mix de medios de comunicacion tanto
tradicionales como no tradicionales, seguida de la marca Ricas con una
aparicion frente a los medios tradicionales como no tradicionales, de un
periodo al afio respaldado por la duracién y frecuencia de la misma y en tercer
lugar Salticas registra presencia de marca de un solo periodo corto al afio por

un medio masivo. (Tabla 2)

Y como registro de presencia de marca acorde a reportes de
ARCSA,(2016) registra un cambio considerable para la galleta Ritz ya que no
se registré ninguna actividad publicitaria durante todo el afio, mientras que la
presencia de marca para Ricas y Saticas fue incrementada con respecto a la

cantidad de periodos en el afio y la duracion de los mismos.(Tabla 3)
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Bajo el abanico de la informacién presentada anteriormente se puede
establecer que desde el 2014 hasta el 2016 ha incrementado la presencia de
la marca Salticas en medio tradicionales como no tradicionales y su
competencia que tiene mucho mas tiempo en el mercado ha disminuido su
presencia de marca considerablemente en medios tradicionales y no
tradicionales. Se debe de considerar que los datos de las tablas dos y tres en
los anexos, al referirse a las marcas Ricas y Ritz la publicidad que registran,
es de la presencia de marca entre demas marcas de la misma empresa a la
que corresponden respectivamente, mientras que para Salticas la publicidad
se basa solo en esa misma marca sin compartir espacio con demas, a pesar
de que impliquen productos que no son de la misma categoria a la cual esta

investigacion se esta dirigiendo pero llevan el mismo nombre de marca.

La marca Salticas no solo representa el tipo de galleta salada y redonda,
existen varias categorias para la marca y distintos SKUs como se enlista y
muestra en figuras a continuacion: (a)Galletas de Sal, (b) Snacks, (c) Galletas

de dulce, y (d) Galletas Integrales. (Figuras 1-6)

Debido a la variedad de productos que representa la marca Salticas y su
poca presencia publicitaria en medios tradicionales, se busca analizar la
percepcion del consumidor con respecto a esta marca en la categoria Galletas
de sal redondas versus a sus principales marcas competidoras, Ricas y Ritz,

dentro de la misma categoria de producto en la ciudad de Guayaquil.

3 Justificacion

El impulso de realizar esta investigacion es parte de una serie de
inquietudes que fueron generandose a medida que se iba descubriendo mas
sobre el tema propuesto, la percepcion de la manera como la Corporacion
Superior ha estado manejando una marca dentro de su portafolio
perteneciente a la linea galletas la cual le representa el 18% de participacion
sobre los ingresos, segun el resumen de la empresa del afio 2013, esta es la
linea de productos que se encuentra en segundo lugar con respecto a los

ingresos percibidos por ventas anuales.
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Acorde a datos secundarios, ya mencionados anteriormente, la marca
Salticas en la categoria galletas saladas redondas no ha tenido una gran
presencia en medios masivos tradicionales, lo cual es un impacto que se
buscara medir a través de esta investigacion propuesta de manera cualitativa
y cuantitativa, ya que la competencia de la misma categoria tiene por delante
mas afos en el mercado con un posicionamiento en la mente del consumidor

ya establecido.

La investigacion propuesta a realizar, busca ser guia y base para futuras
investigaciones mas profundas en temas similares, teniendo como perfil a un
target especifico de jovenes adultos a partir de la mayoria de edad 18 afios
hasta los 34 afios, a pesar del enfoque que ha presentado la empresa por
medio de la poca publicidad que ha hecho tanto en medios tradicionales como
no tradicionales, en la que se muestran también a jovenes menores de edad
como parte del target de esta categoria, esta investigacion se abstiene por
motivos de leyes con respecto a los permisos, a entrevistar a un menor de
edad.

4  Objetivos

4.1 Objetivos: general
o Identificar la percepcion del consumidor de galletas de sal redondas
y COmo se comunican a sus consumidores; para lograr realizar un

comparativo versus la competencia en la ciudad de Guayaquil.

4.2 Objetivos especificos
1. Identificar las palabras claves con las que relacionan los
consumidores de la categoria galletas de sal redonda a las diferentes
marcas de esta categoria.
2. Comparar los atributos de mayor importancia para los
clientes de las galletas Salticas con sus principales competidores.
3. Se busca el posicionamiento de las galletas Salticas en la

mente del consumidor guayaquilefio.
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5 Alcance del estudio

El estudio propuesto para este proyecto se lo realizara en la ciudad de
Guayaquil, durante el mes de junio del 2017 a personas residentes de la
ciudad, comprendidas entre 18 y 34afos, ya que representan a los
consumidores primarios de la categoria de galletas a estudiar, de esta manera
se busca conseguir los resultados mas Optimos que pueda arrojar la
investigacion con el propdsito de que los mismos puedan servir para futuros

estudios de la marca.

6 Preguntade investigacion

¢, Cual es la percepcion actual de la marca Salticas entre sus clientes y
consumidores?

¢, Cudl es la personalidad de la marca Salticas segun los consumidores de la

categoria galletas de sal redondas?

7 Capitulo 1: Marco Conceptual

7.1 Fundamentacion de conceptos

El presente estudio investigativo se desarrollé en base a definiciones y
conceptos sobre la percepcién de marca, medios de publicidad, imagen de
marca, comportamiento del consumidor en medios tradicionales y canales de
distribucion, branding, el conceptualizar y definir estos temas permitird una
sustentacion del estudio mas completa y colaborara a los lectores con su

mejor comprension.

7.2 Branding

De acuerdo a Hernandez R. (2012) el término inglés derivado de Brand
(marca), que su origen en raiz escandinava o germanica es “marcar al fuego”,
lo que hoy en dia se toma como, unir todos los aspectos de una sola marca
en una sola imagen, Silva (2011) explica que al comunicarla logre
posicionarse en la mente del consumidor, logrando una satisfaccion de sus

necesidades dejando una impresién duradera en el tiempo.
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7.3 Canales de distribucion
Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2003). Es un conjunto de
organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso de poner

un producto o servicio a la disposicion del consumidor o del usuario industrial”

En sintesis, los canales de distribucion son el medio por el cual un
producto o servicio va desde el productor hasta el consumidor final o el usuario
industrial, estos estan formados por una cadena de organizaciones que
trabajan independientes, pero en conjunto logran realizar todas las acciones

requeridas para que el debido proceso cumpla su finalidad.

7.4 Comportamiento del consumidor

Segun Alonso y Grande (2004) junto con Kotler y Keller, (2006),el
comportamiento del consumidor es una serie de decisiones en cadena que
toman los individuos, grupos y organizaciones, para comparar, adquirir 0
utilizar un determinado producto, servicio o vivir una experiencia que satisfaga
sus necesidades y que incluye el impacto que los mismos tuvieron después

del uso de los mismo.

7.5 Medidas de Conciencia

Conciencia de Marca: Abrego, A. (2001) menciona que la conciencia
de marca “refleja la proyeccion de un producto en la mente del consumidor e
involucra varios niveles, incluyendo, reconocimiento, recordacioén, dominancia

de marca, conocimiento de marca y la opinién sobre la marca.”

Para propésito de este proyecto la conciencia de marca se la puede
definir para una mejor compresion en la forma como el consumidor reconoce,
recuerda, familiariza la marca/producto con alguna palabra, frase, cancion,

imagen o sentimiento que la misma ha llegado a posicionar en su mente.

7.6 Customer experience
Segun Melero y Sese (2016), Customer Experience, un término en ingles
que se traduce como “Experiencia del Cliente”, es el conocimiento profundo

que tiene la empresa de sus clientes, como sus valores, lo que mas aprecian,
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como ellos desean ser atendidos dentro y fuera de la interaccion que puedan
tener con los productos o servicios que la empresa ofrezca, de esta manera
las estrategias de marketing podrian ser planificadas tomando como centro al
cliente y brindarle asi experiencias que ellos aprecien mas en la interaccion
con el producto o servicio que la empresa comercializa, con la finalidad de
provocar un sentimiento, recuerdo, satisfaccion que conlleve a un proceso de

recompra.

7.7 Marca

Andrade (2016) establece a la marca como un activo de negocio vivo,
disefiado para mejorar la conexién entre un negocio y un cliente o consumidor.
Una marca es la forma en que la gente entiende, navega y habla sobre la
estrategia empresarial de una empresa y simplifica la toma de decisiones al
seleccionar un producto o servicio. Una marca ayuda a asegurar relaciones
gue aseguran y crean ganancias futuras impulsando la demanda,
comandando una prima y engendrando lealtad. Una vez que simplemente se
consideran marcas registradas o logos / logotipos, las marcas ofrecen un valor

econdmico tangible.

Temporal y Lee (2003), plantean que “un producto es algo que se
elabora en una fabrica, mientras que la marca es aquello que compran los

consumidores”

7.8 Medios Tradicionales o ATL

Segun el diccionario de marcas de Interbrand (2017) los medios
tradiciones o ATL (above the line) son la comunicacion del marketing que
envuelve métodos tradicionales o de comunicacion masiva tales como la
television, radio, prensa y medios fuera de casa, en los cuales el resultado
puede ser medido. El principal objetivo es construir el reconocimiento y
posicionamiento de marca. Esta comunicacion tiene tendencias a el
incremento de su costo dependiendo del alcance que se desee alcanzar, y
ademas puede ser segmentada. La misma puede ser vista por cualquiera que
no pertenezca a su publico objetivo lo que indica que este método es menos

preciso. Las redes sociales, solo si son consideradas para la campafia masiva
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de comunicacién pueden estar consideradas como medios ATL sin embargo

si no es de ese modo pertenecerian al grupo de medios BTL.

7.9 Medios no tradicionales o BTL

Acorde al diccionario de Interbrand (2017) son la comunicacion del
marketing que no incluye la compra de la comunicacién masiva, tan bien como
las actividades en las que la marca puede dirigirse de forma mas selectiva a
un publico particular, puede incluir propaganda, marketing directo,
promociones de venta, venta personal y patrocinios. Segun Escobar (2014)
Las redes sociales, internet y marketing via celular, pueden ser considerados
medios BTL (below de line) debido a que permiten un contenido altamente
segmentado, pero también permiten un alcance masivo, por lo que el
marketing online aun continla desenfocada su definicion si pertenece a los
medios ATL o BTL

7.10 Medidas de Asociacion/Diferenciacion:

Personalidad de la Marca: Segun Aaker (1996) y Saavedra (2007), es
la representacion de la perspectiva en la cual la marca es una persona con un
grupo de caracteristicas especificas, para ciertas marcas es importante este

factor ya que los consumidores pueden identificarse con la marca creando

Valor Percibido: Abrego (2001) y Gil (2008) establecen que el valor
percibido, es la comparacién del valor monetario pagado por el producto
versus el valor que el consumidor considere que tiene ese producto, o la
obtencion de esa determinada marca por motivos especificos sobre la

competencia.

7.11 Posicionamiento:

Acorde al diccionario de la Universidad de Cambridge (2017), en
marketing el termino posicionamiento se define como la manera de como
piensan los clientes, o la manera como una empresa desea que los clientes
piensen acerca de un producto en relacion con un producto similar o uno de
la competencia; el posicionamiento ayuda a los marketeros a crear la imagen

de su marca.
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7.12 Medidas de Lealtad:

Satisfaccion/Lealtad: Bustamante (2015) explica que la lealtad puede ser
medida directamente acorde a los niveles de satisfaccion que tengan los
clientes con determinado producto o servicio y puede aplicarse también en
clientes actuales, siendo asi el enfoque se debe de tomar en cuenta para la
medicion de la satisfaccion, la ultima vez que utilizé el producto o servicio o

cualquier experiencia previa que recuerde

7.13 Valor de marca

Gonzalez (2011) explica que, bajo la perspectiva del consumidor
individual, la diferenciacién de una marca que logre reconocer como respuesta
a su estrategia de marketing es lo que se define como equidad de marca, esta
ocurre mientras el consumidor este familiarizado con la misma en la cual tenga

asociaciones fuertes, Unicas y favorables de esta en su memoria.

8 Capitulo 2: Metodologia de la investigacion
8.1 Disefio investigativo
El disefio de investigacion segun Salkind (1999), "son formas de
examinar preguntas de investigacion sin manipular directamente alguna

variable en un momento del tiempo".

8.2 Tipo de investigacion (Exploratoria)

El tipo de investigacion que se utilizara para el propoésito de este estudio
sera de tipo exploratoria, buscando recopilar datos relevantes sobre la
percepcion que tiene los consumidores de la categoria galletas de sal
redondas, acerca de la marca de galletas de sal Salticas y demas marcas de
su competencia. Dentro de esta investigacion no se buscara influenciar de
ninguna manera la interaccion que los consumidores puedan tener con las

distintas marcas que vayan emergiendo en el proceso investigativo.

8.3 Fuentes de informacién (Secundariay Primaria)
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Como herramientas secundarias se tomaran datos de estudios de
terceros incluidos datos de paginas oficiales de las marcas de estudio
debidamente referenciados y como fuente de informacion primaria seran
obtenidas por medios propios utilizando herramientas de investigacion que
interactien con el target de estudio, las recopilaciones de datos de ambas
fuentes ayudaran a obtener una mejor conclusion de los resultados y asi

mismo impulsara a la identificacion de nuevas lineas de investigacion.

8.4 Tipos de datos

8.4.1 Cualitativos

Los datos que se obtendran de esta investigacion seran de tipo
cualitativo donde se podra conocer los pensamientos, criterios, emociones,
motivaciones, de esta manera se podra determinar la percepcion de los
consumidores obteniendo una vision global y asi poder cumplir con el objetivo
de este estudio.

Silverman (2010) establece que “el objetivo de la investigacion cualitativa

es describir sucesos que se estudian en su totalidad y en su contexto natural.”

8.4.2 Cuantitativos

Los datos que se obtengan de esta investigacion podran ser medidos y
expuestos de manera exacta, los cuales daran a conocer el porcentaje de
reconocimiento de las diferentes marcas dentro de la misma categoria,
porcentaje de asociacion de la marca al producto, porcentaje potencial de los
clientes de las distintas marcas de la misma categoria en la ciudad de
Guayaquil, estos datos esperan ser una representacion significativa para

sustentar las conclusiones de esta investigacion.

8.5 Herramientas investigativas

8.5.1 Herramientas Cualitativas
Como herramienta cualitativa para este estudio se utilizara focus group

con la cual se podran obtener resultados acordes al perfil del estudio, sera
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aplicado a un grupo cerrado de personas de 18 a 34 afos de edad que
compartan el mismo gusto por el consumo de galletas de sal y como una
segunda herramienta se utilizara observacion directa en busca de describir la
interaccion que pueda tener el consumidor con las distintas marcas de galletas
de sal redondas sin influenciar sobre su comportamiento natural de ninguna

manera.

Focus groups: Kotler y Armstrong (2013) definen los focus groups
como “entrevistas personales que implican invitar entre seis y diez personas
a reunirse durante algunas horas con un entrevistador capacitado para hablar
acerca de un producto, servicio u organizacion, El entrevistador “enfoca” la

discusién del grupo en asuntos importantes.”

8.5.2 Herramientas Cuantitativas

Como herramienta de medicién se utilizara una encuesta dirigida a
consumidores de galletas de sal, entre las edades de 18 a 34 afos con el fin
de obtener informacion especifica cuantificable que permita respaldar de

manera exacta los resultados y tener conclusiones mas veraces.

8.6 Target de aplicacion

8.6.1 Definicion de la Poblacién

Para esta investigacion la poblacién que se tomara de base son los
hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil comprendidas entre 18 y 34
afos correspondientes a los estratos sociales A, B, C+, C-

El Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2015) indic6 en
datos de empadronamiento y Encuesta de Estratificacion de los niveles
socioecondmicos(2011) el total de habitantes del Ecuador, segmentados
estratégicamente, y el porcentaje de los estratos sociales, que bajo el perfil
de aplicacién de esta investigacion se calcula un total de 682,741 habitantes,

asi lo muestran las tablas 4 y 5; como dato adicional, se pudo encontrar en
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el mismo estudio que la poblacién de los estratos sociales A,B, C+,
alrededor del 90% poseen acceso directo a medios tales como: (a) Internet,
(b) televisidn, (c) radio, (d) celular; en contraparte, se puede observar que en
el estrato social C- solo el 43% posee acceso directo a los medios
mencionados anteriormente, las figuras 7-11 muestran los detalles antes

mencionados.

8.6.1.1 Definicién de la muestray tipo de muestreo

Para definir la muestra en base a la poblacion que se tiene actualmente
se debe de tomar en consideracion segun Nogales,2004 “una poblacion es
infinita cuando sobrepasa los 100.000 elementos”, Murray R. Spiegel y Larry
J. Stephens. (2009). Indican la formula para el calculo de la muestra cuando
la poblacion es infinita y se desconocen los valores de P y Q, en ese caso se

toman los valores por defecto, siendo estos P=Q=50; luego P=50 y Q=50.

La formula se expresa de la siguiente manera:

n:ZZ_.;Lq
[
Donde:
e n=tamafio muestral.
¢ N=tamafo de la poblacion.
e p= probabilidad con la que se presenta el fenémeno, variable positiva.
e (= probabilidad con la que se presenta el fenomeno, variable negativa.
e Z°=nivel de confianza.

e {2 =precision del error.

n= 1,962 x 05(1-0,5)
0,052

n= 3,84 x 05(0,5)
0,0025
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n= 3,84 x 0,25
0,0025

n=384

La muestra hallada “n” es el numero de encuestas que se realizara en la
investigacion cualitativa y sera la representacion del target al que se desea

investigar.

8.6.1.2 Perfil de aplicacion

Debido a que el tipo de investigacién es exclusivamente exploratoria y
se utilizan herramientas cualitativas tales como focus group en la que se
reunird a un grupo cerrado de personas no mas de 10, que compartan
caracteristicas en comun como el gusto por las galletas de sal, reunirse con
amigos, gusten de comer snacks, estas personas deben de estar
comprendidas entre las edades de 18 a 34 afos, residir en la ciudad de

Guayaquil y de nivel socioeconémico A, B, C+, C-.

Para la herramienta de observacion directa el perfil de aplicacion sera el
mismo, donde participaran, en los distintas canales de distribucion
estratégicamente escogidos en los distintos sectores de la ciudad de

Guayaquil, las personas que residan alrededor de cada uno de estos canales.

Y para la herramienta cuantitativa lo que se buscara es que cumplan con
el perfil del rango de edad propuesto y gusto por las galletas de sal, la
realizacion de estas encuestas sera en zonas debidamente estratificadas para
cumplir con el perfil de los niveles socioeconémicos, estas zonas se proponen
estar cerca de lugares publicos de gran concurrencia tales como centros

comerciales, universidades, tiendas de barrio y supermercados
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9 Capitulo 3: Resultados de la investigacion

9.1 Resultados Cualitativos

Focus Group

Acorde al focus group que se realiz6 a tres grupos de 10 personas cada
uno, que cumplian con el perfil a estudiar se obtuvieron los resultados a
continuacion.

Al momento de pedir a los participantes que recuerden las marcas de
galletas de sal redondas que conocen, el 100% de los participantes conocia
la marca Ritz y Ricas mientras que solo el 50% recordaban haber visto alguna
vez la marca Salticas, y ademas el 100% de los participantes acordaron que
perciben que las marcas que mas compiten entre si son Ritz y Ricas, como
dato adicional supieron atribuir que ese pensamiento lo tienen porque estas
mismas marcas han estado en el mercado durante muchos afios inclusive

algunos comentaron de manera textual “las recuerdo de toda mi vida”.

Continuando con el grupo focal se pudo conocer que aungue no en gran
frecuencia necesariamente, las galletas que mas adquieren los clientes como
primera opcién de consumo es la marca Ricas, acorde a la totalidad de
participantes representan el 50%; para la marca Ritz representan un 40% y
para la marca Salticas representan un 10%; e indican que como producto
reemplazo para los clientes de la marca Ricas, su segunda opcion de compra
es la marca Ritz y viceversa, dejando notar que no tenian ningun
inconveniente al momento de cambiar de marca ya que las dos marcas eran
muy similares en caracteristicas, como dato adicional comentaron
experiencias de acercamiento a la marca Salticas dadas en la misma ocasion
de compra e iniciada por los encargados de los canales minoristas, siendo de
esta manera la forma en que les ofrecian la galleta de la marca Salticas,
debido a la escasez de las otras dos marcas que solicitaron, y es asi como

llegaron a conocer la marca y el producto
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Cuando se indag6 acerca de las razones que podrian tener los clientes
de las diferentes marcas para preferir la indicada por ellos, los resultados
obtenidos fueron razones generadas por sentimientos, recuerdos,
costumbres, posicionamiento en la mente del consumidor, caracteristicas
especificas del producto, que entre todas estas razones se pueden destacar
las siguientes:

e “Es la marca que siempre mi mama me compraba para que lleve de
lunch a la escuela”

e “En el bar del colegio solo vendian esa marca asi que me acostumbré
a pedirlas y actualmente lo hago sin darme cuenta”

o “Esla marca que siempre recuerdo primero entonces la pido al tendero”

e “Para mi sabe mucho mejor, son menos saladas y me hacen dar menos
sed”

e “Consumo esa marca porque es la que compran en mi casa”

Dentro de las respuestas que dieron los grupos sobre que es lo que mas
les gusta de la marca que usualmente consumen, se destacan por el
sabor/calidad y por la facilidad de encontrarlas en cualquier tienda o
supermercado de la ciudad son los indices mas relevantes para el 100% de
los participantes, seguida del indice cantidad de producto ofrecida que para el
70% de los participantes fue el tercer motivo en relevancia, como cuarto
motivo relevante para el 40% de los participantes se encuentran las
promociones que saca la marca por tiempo limitado en ocasiones especificas
como en Diciembre por Navidad, o cuando la ofertan junto a otro producto; y
dentro de lo que menos les gusta en general dentro de los grupos, no se
obtuvo gran informacion ya que todos concordaban que no tenian un motivo
especifico para no agradarles la marca a su eleccién, con excepcion de las
personas que preferian la marca Ritz que representan el 40% de los
participantes, la observacion general fue la cantidad de producto que ofrecen,
indicando que preferirian que esta marca bajo el mismo precio, calidad/sabor,

ofrezca mas producto en su presentacion tubo.

Se pudo conocer por medio de la informacion recolectada a través de

esta investigacion, que los canales por los que mas realizan la compra de

25



estas galletas son en las tiendas minoristas, como son los bares de comida
dentro de la universidad, las tiendas de abarrotes o tiendas al detalle
medianas cerca de sus lugares de trabajo, y las tiendas de abarrotes cerca de

sus viviendas.

Con respecto a la recordacion de marca a través de un medio
publicitario, no recuerdan ningun jingle de las marcas, sin embargo por el
medio masivo television, el 35% de los participantes recuerdan al menos un
comercial de la marca Ricas que trataba sobre el consumo de la galleta como
un snack en cualquier momento del dia que se tenga hambre; el 50% de los
participantes recuerdan una promocion en especifico de la marca Ritz, que se
trataba sobre paquetes de galletas que tenian un premio adentro, la marca
ofrecia como premio el alquiler de tu departamento por un afio gratis,
decoracion de tu habitacidbn y premios mas pequefios en general como
televisores, equipos de sonido, celulares, y el 10% de los participantes
recuerdan haber visto un comercial de Salticas que lo describen como “una
galleta que habla con brazos y piernas”; Con respecto al medio vallas
publicitarias, no recordaban ninguna recientemente, a diferencia del material
POP gque fue de mayor facilidad recordar, para el 20% de los participantes,
debido a que recientemente habian visto la marca Salticas en las tiendas de
abarrotes y tiendas al detalle medianas que han frecuentado cerca de sus

viviendas.

Con respecto al precio, ninguno de los participantes lo tenia exacto en la
memoria, de cualquiera de las distintas marcas mencionadas, pero su
estimacion, fue que no eran muy caras, que la presentacion tubo no
sobrepasaba los 50 centavos de dolar y que si tenian diferentes precios no

variaban considerablemente entre si.

Luego de una serie de collages mostrados a los participantes con
respecto a las marcas y el producto, en base a la percepciéon que estos
consumidores tienen, al momento de comparar las marcas entre si, un 70%

de los participantes percibe que las galletas que tienen el precio mas elevado
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son las de la marca Ritz, y un 100% de los participantes percibe que la galleta

que tienen el precio mas bajo son las de la marca Salticas.

Para finalizar se les pidié a todos los participantes que personifiquen la
marca Salticas, es decir que imaginen a la marca Salticas y su producto
galletas de sal redondas como si fuera una persona, las caracteristicas que
fueron dadas a la marca explican, como los consumidores de la categoria
entienden lo que la marca desea comunicar, asi se muestra una descripcion

en la tabla 6

Observacion Directa

Acorde a la investigacion por observacion directa, se realiz6 en las
principales cadenas mayoristas de la ciudad de Guayaquil y en tiendas
minoristas de los sectores Sur, Centro y Norte ya que se desea obtener
resultados de los distintos estratos sociales, y de esta manera se pudo

observar el comportamiento de compra de los diferentes sectores.

En el caso de los supermercados y tiendas medianas de autoservicio,
las personas que se acercaban a la percha de la categoria correspondiente
en el establecimiento y tenian intencion de comprar alguna galleta de la
categoria estudiada, el porcentaje de las veces observadas, que se dirigian
directamente a coger de la percha la marca preferida por ellos sin revisar el
precio o promociones que puedan ofrecer las demas marcas, varia
dependiendo de la ubicacién del canal mayorista en el que se estaba
realizando la observacién directa; se identificé bajo este método, en el sector
sur de la ciudad de Guayaquil que un 10% de las veces que las galletas de
esta categoria fueron compradas, las personas tuvieron el comportamiento
anteriormente mencionado; en el sector centro de la ciudad de Guayaquil el
porcentaje de las veces fue 11% y en el sector norte se pudo observar que

este comportamiento llego al 30% de las veces.
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Los porcentajes de veces restantes, dentro de cada uno de los sectores
de la ciudad, se los evalio como un comportamiento en busca de la mejor
oferta para sus necesidades, debido a que se observé que los individuos
revisaban los precios de las diferentes marcas y presentaciones de la

categoria estudiada, haciendo comparaciones entre si.

Bajo el factor de presencia de marca, se puede destacar de esta
observacion que la marca Salticas en el canal mayorista y minorista de
autoservicio, varia dependiendo del sector de la ciudad, se pudo identificar un
mayor nimero de caras de la marca Salticas dentro de percha en el sector sur
y centro, mientras que en el sector norte el nimero de caras disminuyo

notablemente.

En el caso de las tiendas de abarrotes minoristas el escenario es muy
similar al anterior, con respecto al comportamiento de compra y la presencia
de la marca Salticas, en los diferentes sectores de la ciudad, con la diferencia
gue en estos canales tienen un factor extra que puede o no influenciar el
comportamiento de compra de los consumidores, este factor es la persona
encargada de la tienda, la cual en el momento de la compra en caso de falta
de stock de la marca que le solicitaron, involucra directa las deméas marcas

como opciones de reemplazo para fomentar la venta en el establecimiento.

9.2 Resultados Cuantitativos

Encuestas

1) Rango de edad.

Tabla 7
Pregunta 1
Grupos de edades Cantidad Porcentaje
18-23 156 41%
24-29 147 38%
30-34 81 21%
Total 384 100%
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1) Grupo de edades.

m18-23
W 24-29
m30-34

Figura 14

Tal como se aprecia en la figural4 los grupos de edades a los cuales se
dirigio la encuesta fueron los definidos para el perfil de aplicacion, este fue el
segundo filtro que se utilizé para poder realizar la encuesta a cada uno de los
individuos, el primer filtro fue preguntar directamente si consumian galletas de
sal.

2) ¢Qué marca recuerda que sean galletas redondas de sal?

Tabla 8

Pregunta 2
Primera marca recordada dentro de la Cantidad Porcentaje
categoria de galletas de sal redondas

Salticas 35 9%
Ritz 150 39%
Ricas 199 52%
Otras 0 0%
Total 384 100%

2) Primera marca recordada dentro de la
categoria galletas de sal redondas.

M Salticas
M Ritz
M Ricas

Otras

Figura 15
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Esta pregunta sigue estando en posesion del encuestador, por lo que la
primera respuesta del encuestado es la que se elegia como respuesta Unica,
esto demuestra la marca que esta en el top of mind de los consumidores, se
puede observar en la figura 15 que para el 52% de los encuestados la marca
Ricas es la que ocupa el primer lugar en su mente, siendo asi la marca que la

mayoria de los consumidores recuerda primero.

3) ¢Cual de las marcas anteriormente mencionadas es la que usted mas

consume?

Tabla 9

Pregunta 3

Marca que usualmente mas consume Cantidad Porcentaje
dentro de la categoria de galletas de sal

redondas

Salticas 29 8%
Ritz 152 40%
Ricas 203 53%
Otras 0 0%
Total 384 100%

3) Marca que usualmente mas consume
dentro de la categoria de galletas de sal
redondas.

M Salticas
M Ritz

Ricas

Otras

Figura 16

A partir de esta pregunta el encuestado continta solo con el resto de la
encuesta, en la cual puede observar las opciones de las marcas dentro de la
categoria, la figura 16 muestra que la marca Ricas sigue destacando, un 53%
de los encuestados consumen usualmente estas galletas, seguido de la marca
Ritz con un 40% de los encuestados y por ultimo la marca Salticas con solo

7% de participacion en el mercado de Guayaquil.
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4) Una las palabras de la columna derecha con las macas de la columna
izquierda segun para usted represente.

Tabla 10
Pregunta 4
Palabras asociadas a cada marca de la categoria galletas de sal
redondas
Salticas Ritz Ricas
Cantidad % Cantidad % Cantidad %
Juventud 205 53% 52 14% 304 79%
Diversion 37 10% 120 31% 365 95%
Clasica 0 0% 364 95% 208 54%
Entre comidas 204 53% 384 100% 384 100%
Independencia 0 0% 249 65% 41 11%
Te da mas 35 9% 0 0% 363 95%
Amigos 19 5% 307 80% 384 100%
Familia 0 0% 54 14% 318 83%

*Porcentajes expresados en base a un total de 384 encuestas, tabulados
de manera independiente.

120%

100%

80%

60% 54% | 53%

40%

20%

0%

B SALTICAS % ®RITZ% = RICAS %

Figura 17

Para conocer la percepcion de los consumidores con respecto a la

imagen de las marcas de la categoria, se escogieron palabras que tienen
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relacion con lo que las marcas desean comunicar a sus consumidores y
experiencias rescatadas de la investigacion cualitativa, y se analiz6 de manera
independiente las veces de las palabras escogidas por cada encuestado. En
la figura 17 se puede observar claramente que a Salticas el 53% de los
encuestados la relaciona mas con las palabras juventud y entre comidas, sin
embargo la competencia le sigue sobrepasando en estas 2 caracteristicas con
un 79% y 100% respectivamente, se observan también cada porcentaje de
cada palabra para cada marca, siendo asi la consideracién de los
consumidores con respecto a la comunicacion que las marcas han tenido y

Sus experiencias previas con las mismas.

5) ¢Por cual medio recuerda usted alguna publicidad de la marca
Salticas?

Tabla 11

Pregunta 5

Medio por el cual recuerde alguna  Cantidad Porcentaje
publicidad de la marca Salticas

Television 0 0%
Radio 0 0%
Vallas publicitarias 0 0%
Paletas en via publica 0 0%
Material POP 67 17%
Ninguno 317 83%
Total 384 100%

5) Medio por el cual recurde alguna
publicidad de la marca Salticas.

H Television

M Radio

m Vallas publicitarias
Paletas en via publica

B Material POP

® Ninguno

Figura 18
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Analizando un poco mas a la comunicacion que ha hecho Salticas los
resultados acorde al perfil encuestado reflejan que el 83% de los
consumidores no han visto ninguna publicidad por ningin medio de parte de
la marca y solo el 17% la ha visto por medio de material pop esto lo representa
la figura 18

6) ¢Donde de las siguientes opciones mas recuerda haber visto a las
galletas redondas de sal Salticas?

Tabla 12

Pregunta 6

Lugar donde mas recuerda haber Cantidad Porcentaje
visto la marca Salticas alguna vez

Tiendas pequefas 204 56%
Tiendas medianas 90 25%
Supermercados 70 19%
Otros 0 0%

Total 364 100%

6) Lugar donde mas recuerda haber visto la
marca Salticas alguna vez.

H Tiendas pequefias
B Tiendas medianas
W Supermercados

Otros

Figura 19

Esta pregunta esta orientada a la busqueda de informacion sobre los
canales de distribucion en los cuales para el consumidor estd mas propenso
a notar o identificar la marca, los resultados reflejados en la figura 19 indican
que la marca Salticas tiene mas notoriedad en las tiendas pequefias al detalle,
un 56% de los encuestados lo indican asi
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7) ¢Qué marca considera usted que es la menos costosa?

Tabla 12
Pregunta 7
Marca menos costosa Cantidad Porcentaje
Salticas 384 100%
Ritz 0 0%
Ricas 0 0%
Total 384 100%
7) Percepcion de precios: marca
menos costosa

M Salticas

M Ritz

M Ricas

Con respecto a la percepcion de precios el 100% de los encuestados
perciben a la marca Salticas como la menos costosa, esta pregunta suma al
analisis sobre la percepcion que tienen los consumidores de galletas de sal

acerca de la marca, aun asi sin conocerla mucho, solo por simple observacion.
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10 Conclusiones

En respuesta a los objetivos planteados y las preguntas de hipoétesis, se
obtuvieron los resultados mediante los distintos tipos de investigaciones de la
marca de galletas Salticas, se pudo conocer el resultado del trabajo que la
empresa Grupo Superior en el manejo de la marca esta realizando, para el
producto galletas de sal redondas, se pudo concluir que la percepcion del
consumidor final estd ligada al bajo nivel de recordacién que tienen los
consumidores finales sobre la marca, ya que el 83% de la muestra indicd no
recordar algun tipo de publicidad por ningun tipo de medio publicitario, sin
embargo al momento de presentarles el empaque de las galletas, recordaron
haberlas visto antes dentro de los canales de distribucion, en las perchas; con
un valor del 56%, el canal de distribucién con la mayor recordacién fueron las
tiendas de abarrotes, seguidas por un 25% las tiendas de autoservicio
medianas, y luego con el 19% en los supermercados, esto concuerda con la
estrategia que la empresa habia estado siguiendo sobre los canales de

distribucion.

Referente a la publicidad el material POP en tiendas y en supermercados
no llega mas alla de la vista o decision de compra pues su publicidad no es
muy agresiva ni es abundante como para que el cliente tenga en mente el

nombre de la marca.

Como perspectiva interna y referente a las ventas, el Grupo Superior
indica que es una empresa que esta en crecimiento y como objetivo principal
es ser lider en el mercado de venta de galletas y snack de productos 100%
ecuatorianos, pero deben conocer mas a sus clientes es decir sus gustos y
preferencias para saber si estan o no yendo por un buen camino, para saber

si deben mejorar en calidad, aspectos, costos, promociones o publicidad.

Se concluye que la percepcidon que actualmente tiene la marca Salticas
en los consumidores esta basada en el poco conocimiento que tienen de la
marca, perciben que la marca ni siquiera es una competencia versus las
marcas Ritz y Ricas que ya llevan afos posicionadas en el mercado, no
obstante lo que se pudo rescatar sobre la percepcion de la imagen y

personalidad de Salticas va enfocado a una vision general de (a) juventud, (b)
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consumo entre comidas como snack (c) comun (d) relajado (e) positivo (f)
amistoso; a pesar de que la empresa dentro de su comunicacion de la marca
es muy clara al respecto de ofrecer mas producto, los consumidores no

asocian ese concepto con la marca hoy en dia.
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12 Anexos

12.1 Tablas

Tabla 1

Campafias publicitarias presentadas en el afio 2014

Fechade Canales
Marca Medios Campanfa . digitales de
pautaje
pauta
https://www.youtu
Ricas -Television Que el hambre 11-Jul-2014 be.com/watch?v=
no te controle

DxoYHJruezM
_— https://www.youtu
Ritz -E’;ﬁltzvé)siloi?al al Sicljen:ifnell?i ty 30-Jul-2014  be.com/watch?v=

9 9 RjYVXH25gIE
Mas de 1000 https://www.youtu
Salticas -Television maneras de 08-sept-14  be.com/watch?v=

comer Salticas DpgtazAvgwA

Nota: Adaptado de “Canales digitales oficiales”, M. Producciones, Ritz
Ecuador, Salticas Ecuador , 2014.

Tabla 2

Campaifias publicitarias registradas en el afio 2015

Medios Medios no . ., .
Marca o o Frecuencia Duracién Periodo
Tradicionales tradicionales
. -TV -Vallas . ~
Ricas _Radio Publicitarias Diaria Larga 1 al afio
-TV
Ritz -Radio -Material Bimensual Media y
-Prensa POP Corta 5 al afio
-Revista
Salticas -TV Diaria Corta 1 al afio

Nota: Adaptado de “Bases de publicidad de alimentos procesados 2015”, por
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA, 2015,
Base de datos, Recuperado de http://www.controlsanitario.gob.ec/base-de-

datos
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Tabla 3

Campanias publicitarias registradas en el afio 2016.

Medios Medios no ) ., )
Marca . . Frecuencia Duracion Periodo
Tradicionales tradicionales
Ricas -Radio -Material Diaria Media y 2 al afio
POP corta
Ritz @ eeeeeeeee e e mmmmeee e
. TV ., . "
Salticas . Diaria Media 2 al afo
-Radio EE—

Nota: Adaptado de “Bases de publicidad de alimentos procesados 2016”, por
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA, 2016,
Base de datos, Recuperado de http://www.controlsanitario.gob.ec/base-de-
datos

Tabla 4

Poblacion guayaquilefia por edades.

Del5al19 De20a?24 De 25 a 29 De 30 a 34
afos afnos afnos afos

208603 206458 198803 187475 801339

TOTAL

Nota: Adaptado de “Poblacion por grupos de edad, segun provincia, canton,
parroquia y area de empadronamiento”, por Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos, 2015, Informacion censal cantonal, Recuperado de
http://www.inec.gob.ec/cpv/index.php?option=com_content&view=article&id=
232&Itemid=128&lang=es

Tabla b

Definiciéon de la poblacién acorde estratos sociales.

A 1.9% B 11,2% C+ 22,8% C-49,3% TOTAL
15225 89750 182705 395060 682741

Nota: Adaptado de “Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico”,
por Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2011, Recuperado de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-
socioeconomico
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Tabla 6

Personificacién de la marca Salticas segun consumidores de galletas de sal.

Personalidad de Marca/Producto

Sexo: Masculino
Edad: Entre 18 y 25 afios
Nacionalidad: Ecuatoriana
Altura: Promedio 1,70
. Corte de hombre sin ningun estilo en
Cabello: o
especifico, color negro.
. Contextura promedio, rasgos del rostro
Aspecto: .
poco agraciado.
-Estudiante Universitario
Ocupacion: -Trabaja en oficina

-Salario basico.

Sector de la ciudad donde
vive:

Sur de la ciudad.

Gustos y preferencias:

-Gusta de disfrutar su vida junto a las
personas que amay lo rodean
-Prefiere un partido de basket antes que
guedarse en casa viendo television.

-Se junta con sus amigos

Actividades que hace en su -Va al cine

tiempo libre: -Sale a una fiesta
-Descansa

Actitud: -Actitud positiva a la vida
-Relajado.

Nota: Focus Group realizado personalmente, 2017
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12.2 Figuras

Salticas Taco Tradicional 70q - Salticas Caja Tradicional 210g y Salticas Mini Tradicional 559

Figura 1.Salticas Taco Tradicional. Adaptado de “Portafolio de la Marca Salticas”,Grupo
Superior, 2017.

Salticas Soda Tradicional 19g - 171g-290 g

Figura 2. Salticas Soda Tradicional. Adaptado de Portafolio de “Portafolio de la Marca

Salticas”,Grupo Superior, 2017.

Ag itay Come
[ STpR—

s

Figura 3 Salticas Party Mix. Adaptado de “Portafolio de la Marca Salticas”,Grupo Superior,

2017.
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)
) 26 Pag.
Balticas Delichock 162g

Figura 4 Salticas Delichock. Adaptado de Portafolio “Portafolio de la Marca Salticas”,Grupo
Superior, 2017.

Salticas Soda Integral Cereales Andinos 25g - 225g - 380g

Figura 5 Salticas Soda Integral. Adaptado de “Portafolio de la Marca Salticas”,Grupo
Superior, 2017.

Salticas Taco Integral 75 g - Salticas Caja Integral 2259 y Salticas Mini Integral 559

Figura 6 Salticas Taco Integral. Adaptado de Portafolio de “Portafolio de la Marca
Salticas”,Grupo Superior, 2017.
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Figura 7 Porcentaje de Segmentacion de los Niveles Socioeconémicos en Ecuador Adaptado
de “Encuesta Estratificacion Nivel Socioeconémico”, INEC, 2011

Tecnologia

* El99% de los hogares de este nivel cuentan con servicio de internet.
* Lamayoria de los hogares tiene computadora de escritorio y/o portatil
* En promedio disponen de cuatro celulares en el hogar.

Habitos de consumo

* Los miembros de los hogares de estrato alto compran la mayor parte de su vestimenta en centros
comerciales.

* Los hogares de este nivel utilizan internet.

* El99% de los hogares utiliza correo electrénico personal (no del trabajo).

* El92% de los hogares utiliza alguna pagina social en internet .

* El 76% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes a manuales de estudio y lectura de
trabajo en los Gltimos tres meses.

Figura 8 Caracterizacion por estratos Adaptado de “Encuesta Estratificacion Nivel

Socioeconémico”, INEC, 2011
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lIII Nivel B

Tecnologia

El 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet y computadora de escritorio.
El 50% de los hogares tiene computadora portatil.
En promedio disponen de tres celulares en el hogar.

Habitos de consumo

Las personas de estos hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros comerciales.

El 98% de los hogares utiliza internet.

El 90% de los hogares utiliza correo electrénico personal (no del trabajo)

El 76% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en internet.

El 69% de los hogares de este nivel han leido libros diferentes a manuales de estudio y lectura de
trabajo en los Gltimos tres meses.

Figura 9 Caracterizacion por estratos Adaptado de “Encuesta Estratificacion Nivel
Socioecondmico”,INEC, 2011

Tecnologia

El 39% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet.
El 62% de los hogares tiene computadora de escritorio

El 21% de los hogares tiene computadora portatil.

En promedio disponen de dos celulares en el hogar.

Habitos de consumo

El 38% de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros comerciales.

El 90% de los hogares utiliza internet.

El 77% de los hogares tiene correo electrénico personal (no del trabajo)

El 63% de los hogares estd registrado en alguna pagina social en internet.

El 46% de los hogares ha leido leido libros diferentes a manuales de estudio y lectura de trabajo en los
ultimos tres meses.

Figura 10 Caracterizacion por estratos Adaptado de “Encuesta Estratificacion Nivel
Socioeconomico”,INEC, 2011
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Tecnologia

El11% de hogares tiene computadora de escritorio.
En promedio disponen de dos celulares en el hogar.

Habitos de consumo

El14% de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros comerciales.

El 43% de los hogares utiliza internet.

El 25% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del trabajo)

El19% de los hogares estd registrado en alguna pagina social en internet.

El 22% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes a manuales de estudio y lectura de
trabajo en los dltimos tres meses.

Figura 11 Caracterizacion por estratos Adaptado de “Encuesta Estratificacion Nivel
Socioeconémico”,INEC, 2011

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Guia de Focus Group

1.
2.

I L

£ Qué tipo de marcas conocen que sean galletas de sal redonda?

iCudles de las marcas mencionadas anteriormente creen que son las que mas
compiten entre si?

De todas las marcas mencionadas hasta el momento, jcudles de ellas ustedes
consumen?

£ Cual es el motivo por el que consumen esa marca y no la competencia?

Que es lo que mas les gusta de la marca que consumen

Que &5 lo menos les gusta de la marca que consumen

¢Usualmente donde adquieren estas galletas?

Si no encuentran estas galletas al momento de querer comprarla; ;cuél seria
su siguiente eleccion en base a la misma categoria de galletas?

¢Recuerdan algin comercial, jingel, valla, promocién que haya realizado alguna de
estas marcas? jCudles y por que medio?

10. i Recuerdan alguna estimacion de precios entre las diferentes marcas mencionadas?

11. C',CUEH de las marcas mencionadas creen que es la que tiene el precio mas elevado?

12_;Cual de las marcas mencionadas creen que es Ia que tiene el precio mas bajo?

13. Si Ia marca Salticas fuera una persona, describan cuales serian sus caracteristicas

fisicas, gustos/preferencias, OCUDECIE'JI"I, nacionalidad y estilo de vida.

Figura 12 Guia de Focus Group, realizado personalmente, 2017
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Encuesta para el analisis de la percepcion de los consumidores de galletas de

sal en la ciudad de Guayaquil para componente practico del examen

complexivo de la Facultad de Especialidades Empresariales, carrera Ingenieria

en Marketing.

*Antes de empezar la encuesta se debe de filtrar a los individuos preguntando si consumen galletas de
sal y la edad que tienen, si esos 2 factores estan dentro del perfil de aplicacion, la encuesta puede

empezar.
1) Rango de edad:
__18-23 2429 30-34
2) ¢Qué marca recuerda que sean galletas redondas de sal?

3)

4)

5)

6)

7)

Salticas Ricas Ritz Otras:

*A partir de este punto el encuestado continua solo.
¢, Cudl de las marcas anteriormente mencionadas es la que usted mas consume?

Salticas Ricas Ritz Otras:

Una las palabras de la columna izquierda con las marcas de la columna derecha segun para
usted represente.

Juventud
Salticas Diversion
Clasica
Ricas Entre comidas
Independencia
Ritz Te da mas
Amistad
Familia
¢ Por cuél medio recuerda usted alguna publicidad de la marca Salticas?
___ Television __ Radio ____Vallas publicitarias
___Paletas en via publica ____ Material POP __Ninguno

;Dénde de las siguientes opciones mas recuerda haber visto a las galletas redondas de sal
Salticas?

Tiendas pequenas Tiendas medianas Supermercados

Otros:

¢Que marca considera usted que es la menos costosa?

Salticas Ricas Ritz

Figura 13 Encuesta realizada personalmente, 2017
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