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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo conocer el impacto que genera la
semaforizacion (seméforo nutricional) en el comportamiento del consumidor quitefio
al momento de escoger un producto snack para su consumo, esto se realizd mediante
un analisis de comportamiento del consumidor ya que existe mucho desconocimiento
por parte de los consumidores sobre la informacion exacta que brinda el etiquetado y
de como este puede ayudar al consumidor a tomar decisiones de compra para asi
mejorar sus habitos alimenticios. Para el calculo de la muestra se utiliz6 la formula
de poblaciones infinitas que nos dio como resultado 384 personas que debiamos
encuestar, Para el levantamiento de informacién se utilizé una encuesta estructurada
a las 384 personas consumidoras de snacks, en la encuesta se desarroll6 una serie de
variables gque se estudiaron en la investigacion como sin la frecuencia de consumo, la
razon de consumo, el conocimiento del seméaforo nutricional y su influencia en la
compra del consumidor; utilizando el programa estadistico Spss el cual nos ayuda a
realizar los respectivos analisis como son el anlisis univariado y bivariado y por
medio de un muestreo estratificado se dio como resultado que el comportamiento del
consumidor depende de que tanto conozca el consumidor sobre el semaforo

nutricional.

PALABRAS CLAVES:

e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
e ACTITUD
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e DECISION DE COMPRA

e GUSTO Y PREFERENCIA
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ABSTRACT

The present investigation has as objective to know the impact generated by the traffic
lights (nutritional semaphore) in the behavior of the consumer in Quito when
choosing a snack product for consumption, this was done through an analysis of
consumer behavior as there is much ignorance by Consumers share the exact
information provided by the labeling and how it can help consumers make
purchasing decisions to improve their eating habits. For the calculation of the sample
we used the formula of infinite populations that gave us as a result 384 people that
we had to survey. For the survey of information a structured survey was used to 384
people who consumed snacks, in the survey a series of variables that were studied in
the investigation as without the frequency of consumption, the consumption ratio, the
knowledge of the nutritional semaphore and its influence in the purchase of the
consumer; using the Spss statistical program which helps us to carry out the
respective analyzes such as the univariate and bivariate analysis and by means of a
stratified sampling, the result was that the consumer's behavior depends on how

much the consumer knows about the nutritional semaphore.

KEYWORDS:
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CAPITULO 1

1. Introduccion

En la actualidad en el Ecuador el alto indice de enfermedades producidas por la
mala alimentacion ha ido creciendo exponencialmente afectando a todas las personas

especialmente a los nifios.

El etiquetado en los productos alimenticios se volvié de gran ayuda para los
consumidores ya que brindan una informacion clara y concisa de las cantidades de
azlcar, sal y grasa que contiene el producto que lo van a consumir. Esto tiene como
objetivo concientizar a los consumidores a mejorar sus habitos alimenticios para que

cuiden su salud.

Los shacks son productos de tipo alimenticio que normalmente se los utiliza para
satisfacer la necesidad de hambre en los seres humanos, suministrando alguna
cantidad de energia para las persona o simplemente por placer. Por lo que el objetivo
principal de las entidades que velan por la salud de las personas es gque estos tengan
todo el conocimiento de los productos que van a ingerir al momento de tomar una

decision de compra.

El comportamiento del consumidor varia segun su estilo de vida por lo que la
semaforizacién ayuda a escoger los productos que los consumidores piensan que son

necesarios para ellos.



2. Delimitacion del Problema

2.1 Objeto de estudio

El presente estudio se realizara mediante un enfoque cartesiano ya que se
analizara la dependencia que existe entre las variables de estudio; para este caso la
variable dependiente serd el comportamiento del consumidor y la variable
independiente serd la semaforizacion de snacks. El enfoque cartesiano nos ayudara a
identificar los diferentes comportamientos que tienen los consumidores al momento
de observar la semaforizacién de un snack tomando en cuenta la cantidad de sal,

azUcar y grasa que tiene dicho producto.

2.2 Planteamiento del problema

La mala alimentacion que existe en los consumidores y las enfermedades que
conllevan al ingerir en exceso productos con alto grado de azucares, grasas y sales
ha puesto alerta a las organizaciones que velan por la salud de las personas; por lo
que motivan a las empresas para que brinde una buena informacion con practicas
responsables, dando énfasis a los productos alimenticios con altos grados de grasas,

sal o azucar.

En 2013 se registraron 63.104 defunciones generales; las principales causas de
muerte fueron la diabetes mellitus y enfermedades hipertensivas, con 4.695 y 4.189
casos, respectivamente, segun la informacién del Anuario de Nacimientos y
Defunciones publicado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos INEC
(MSP, 2015).

De acuerdo con esta evidencia el Ministerio de Salud Pablica determing al
exceso de azlcar como el factor de riesgo para la diabetes, el exceso de sal como
factor de riesgo para la hipertension y el exceso de grasas como el factor de riesgo
para enfermedades cardiovasculares y cerebrovasculares (MSP, 2015).
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Con Acuerdo Ministerial No 4522, el 29 de Noviembre del afio 2015 el
Ministerio de Salud Publica extendio el Reglamento de Etiquetado Sanitario, el cual
tiene por objetivo comunicar a los consumidores sobre la cantidad de azdcar, sal y
grasa que tiene cada producto y de esta forma alertar a las personas sobre las
concentraciones de dichas sustancias mencionadas las cuales se encuentran
categorizadas por concentraciones bajas, medias y altas siendo representadas por los

colores verde, amarillo y rojo respectivamente.

La problemética del presente estudio se enfoca en analizar cual es el impacto que
han tenido los consumidores con la implementacion de la semaforizacion en los
productos de snacks, si este ha sido una medida que ha hecho que los consumidores
concienticen y dejen de consumir dichos productos o si no ha sido un impedimento

para seguir con su consumo.

2.2.1 Enfoque cartesiano

Tabla 1.

Enfoque cartesiano

Dependiente Independiente Categorias de las
Variables
Comportamiento del Semaforizacion  Variable Dependiente
Consumidor
Actitud

Gustos y Preferencias

Variable Independiente

Concientizacion
Salud
Estilo de Vida




2.3 Objetivo General

Medir el impacto que genera la semaforizacion mediante un anlisis de
comportamiento que tiene el consumidor al momento de la decision de compra de
snacks en el Distrito Metropolitano de Quito, para asi poder conocer cuales han sido

los efectos que ha causado este etiquetado nutricional.

2.4 Objetivos Especificos

e Conocer si los consumidores toman en cuenta la semaforizacion de las
etiquetas al momento de querer realizar la compra de un producto.

o ldentificar si la semaforizacion de las etiquetas han reducido las compras de
productos de snacks.

e Determinar los factores mas influyentes en la decision de compra de los
snacks,

e Determinar a través de la investigacion, la influencia del seméaforo nutricional

y de los comportamientos de compra de los Quitefios.

2.5 Justificacion

La dieta, junto con la actividad fisica, es uno de los principales determinantes del
estado de salud de las personas, ejerciendo un papel relevante en el desarrollo de las
enfermedades cronicas mas prevalentes de nuestro tiempo, como la obesidad, el

cancer y las patologias cardiovasculares (Royo, 2013, p 5).

La adicidn del nuevo etiquetado conocido como semaforo nutricional tiene como
finalidad de prevenir y reducir los altos indices de desnutricién, obesidad,
hipertension, diabetes y otros padecimientos consecuentes al exceso consumo de
alimentos bajos en nutricion que afecta en la salud de las personas. (Heras y Salcedo,
2016, p.27)



La siguiente investigacion nos permite tener un mayor conocimiento de cuél ha
sido el impacto de la semaforizacion sobre los consumidores y en especial al
momento de tomar una decision de compra, esta informacién podra ayudar a las
empresas que producen snacks para tomar decisiones de marketing efectivas por

medio de las cuales podrian tener una mejora del producto.

Desde la perspectiva académica, la finalidad de este estudio es ser un referente de
consulta de futuras lineas de investigacion y ser un aporte para futuros estudios, ya
sean de la misma categoria o afines (Barba, 2015, p 4).

CAPITULO Il

3. Marco Teorico

3.1 Teorias de soporte

Variable Independiente
Teoria Psicoanalitica

Segun Sigmud Freud “El comportamiento de las personas esta guiado de manera
esencial por una serie de razones profundas del espiritu humano y, por tanto, de
dificil comprensién para un andlisis de logica fisica. Estos Ilamados fantasmas que
guian el comportamiento de las personas, sin ellas aceptarlo de una manera abierta,

son basicamente el impulso sexual y el impulso agresivo.” (Goémez, 2016).

Tomando esta teoria como aplicacion al Marketing hay que tomar en cuenta que
“los impulsos son inconscientes; es decir, que los consumidores no se dan cuenta de
los verdaderos motivos por los cuales realizan la compra, sino simplemente por su

personalidad se sienten atraidos a una u otra marca” (Corona, 2012, p. 54).



Teoria de la eleccion del consumidor

La decision que toma un consumidor con respecto a cualquier producto o servicio
se puede determinar por los gustos y por la disponibilidad econémica que el

consumidor tenga, de ahi viene como el consumidor toma una eleccion de compra.

Segin menciona Mankiw (2009) “en el libro Principios de Economia, sefiala
que la teoria en el proceso de eleccion del consumidor examina las disyuntivas a las

que se enfrentan como consumidores.

Cuando un consumidor compra una cantidad mayor de un bien, tiene que

comprar una cantidad menor de otros” (Citado en Heras y Salcedo, 2016).

Lo que quiere decir es que mientras las personas tengan una mayor rentabilidad, ellos

tendran una mayor probabilidad de consumir en una mayor dimension.

Teoria de modelos de decision de compra

Segln lo establecen Alonso et al (2010), “Comprender el comportamiento del
consumidor constituye la base para las actividades de marketing y parece impensable
platear cualquier decision comercial sin previamente establecer algunas hipotesis

relativas al consumidor.” (Pag. 32).

Segun Kotler y Keller (2006) “El comportamiento de compra del consumidor se
ve afectado por factores culturales, sociales y personales. Los factores culturales son

los que ejercen una mayor influencia” (Pag.174).

El proceso de decision de compra es esencial para conocer como las personas

(consumidores) toman su decision de compra. Algunos entendidos en Marketing han



desarrollado un proceso de compra (Figura 1), ElI consumidor pasa por cinco
diferentes etapas: “reconocimiento del problema o de la necesidad, busqueda de
informacidn, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento post-
compra. Evidentemente, el proceso de compra empieza mucho antes de la compra

real y tiene consecuencias muy posteriores a ella” (Kotler y Keller, 2006, p.191).

Reconocimiento del
problema o
necesidad

Buisqueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
informacion alternativas Compra Post- Compra

Figura 1: Fases del proceso de compra

Fuente: Kotler,P., &Keller, K. (2006).

Pero algunos de los consumidores no siempre transitan por las cinco etapas
mencionadas cuando compran un producto, algunos omiten alguna etapa u otros

cambian el sentido.

Variable Independiente
Teoria de la sefializacién

Esta teoria se fundamenta en que las empresas deben expresarse a través de
sefiales con el objetivo de que los consumidores tengan una clara informacion del

producto mediante la decisién de compra.

Roux (2006) “Andrew Michael Spence, quien cred bases para la teoria de la
sefializacion, se argumenta bajo la estructura en que las familias y las empresas
logren expresarse mediante sefiales con el fin de neutralizar y clarificar la
informacion del producto durante la decision de compra” (Citado en Heras y

Salcedo, 2016).



Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimento Procesados para el Consumo

Humano

Este reglamento esta dirigido a los alimentos que son procesados para el consumo
de las personas el cual tiene como objeto controlar y regular el etiquetado que se
encuentra en los productos, esto con el fin de avalar el derecho que tienen los
consumidores a la informacion clara y sobre todo precisa del contenido de los
alimentos que los consumidores van a ingerir para que asi les permita tener la
libertad de adquirir y consumir el producto que la persona, segun la informacion
obtenida, decida comprar.

Estos productos se clasifican mediante a sus concentraciones en el producto y son
etiquetadas con: BAJO, MEDIO, y ALTO, dependiendo de la concentracion de

azUcar, sal o grasa. (De Souza, 2015, pag.14)

En la Tabla 2. Muestra las referencias de los componentes y concentraciones

permitidas de grasas, azucares y sal para valoracion del alimento procesado.

El sistema de etiquetado tipo seméaforo nutricional busca informar a los
consumidores mediante una forma visual y sencilla las concentraciones de cierto
componente en un alimento o bebida. Se utilizan diferentes colores para mostrar la
concentracion del componente en el producto asociandolo con la idea de un
semaforo. El verde asociado con siga, amarillo asociado con precaucion y rojo
asociado con pare, las cuales se relacionan directamente con las concentraciones con
nivel bajo, medio y alto respectivamente. (De Souza, 2015, pag.14), como se muestra
en la Figura 2.



Tabla 2.

Componentes y concentraciones del semaforo nutricional

Contenido de Componentes y Concentraciones Permitidas

Grasas Totales

Componentes/Nivel Concentraciéon Concentracion Concentracion
' "BAJA" "MEDIA" "ALTA"
Menor oigual a3 | Mayora 3 ymenor a | Igual o mayor a 20
gramos en 100 20 gramos en 100 gramos en 100
gramos gramos oramos

Menor o igual a
1,5 gramos en 100

Mayor a 1,5 y menor
a 10 gramos en 100

Igual o mayor a 10
gramos en 100

Azucares

mililitros mililitros mililitros
Menor oigual a5 | Mayora 5 ymenor a | Igual amayor a 15
gramos en 100 15 gramos en 100 gramos en 100
mililitros gramos

gramos

Menor o igual a
2.5 gramos en 100
mililitros

Mayor a 2,5 v menor
a 7,5 gramos en 100
mililitros

Igual a mayor a 7,5
gramos en 100
mililitros

Sal

Menor o igual a
0,3 gramos en 100
gramos

Mayor a 0,3 menor a
1,5 gramos en 100
gramos

Igual o mayor a 1,5
gramos en 100
gramos

Menor o igual a
0,3 gramos en 100
mililitros

Mayor a 0,3 y menor
a 1,5 gramos en 100
mililitros

Igual o mayora 1.5
gramos en 100
mililitros

Fuente: Reglamento de etiquetado sanitario, MSP

Fuente: Ministerio de Salud Publica del Ecuador 2013

100%

: MEDIO en GRASA

Figura 2: Semaforo nutricional
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Teoria de Color

Fue Isaac Newton (1641-1727) quien tuvo las primeras evidencias (1666) de que
el color no existe. Encerrado en una pieza oscura, Newton dejé pasar un pequefio haz
de luz blanca a través de un orificio. Interceptd esa luz con un pequefio cristal, un
prisma de base triangular, y vio (percibio) que al pasar por el cristal el rayo de luz se
descomponia y aparecian los seis colores del espectro reflejados en la pared donde
incidia el rayo de luz original: rojo, anaranjado, amarillo, verde, azul, afil y violeta.
(De los Santos, 2011, p 1).

Practicamente la funcion principal que tiene el color en el area del comercio es
obtener la atencion de las personas (consumidores) y poder tener interés del

consumidor hacia el producto.

Influencia de Color en el Empaquetado

Vértice (2010) “la sefalizacion genera una sefial sensitiva ya que transforma del
color hacia un simbolo como es el amarillo que es igual a peligro, rojo que es
sinénimo de detenerse, entre otros. Indica que cada color representa una percepcién
ya sea negativa 0 positiva para el quien lo observa” (Citado en Heras y Salcedo,
2016).

Los colores manejan un importante papel al momento de ser indicado al

consumidor porque estos generan una serie de resistencias psicolégicas.

De acuerdo con Russell, Lane, y King (2005) “sefialan que el color permite
informar al consumidor sobre el tipo de producto, su calidad y su valoracién, aunque
los tonos también pueden generar agradabilidad o incomodidad hacia los
consumidores. Adicional, es un principal instrumento durante la decision de compra
en el cual genera reacciones emocionales que podrian cambiar la percepcion de la

persona” (Citado en Heras y Salcedo, 2016).
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3.2 Marco Referencial

La implementacion del seméaforo nutricional en el Ecuador tanto en las empresas
como en el comportamiento del consumidor ha generado bastante expectativa ya que

se encuentran interesados en esta nueva tipo de etiqueta que tienen los productos.

Por lo que segiin menciona (Montenegro, 2016)

El procesamiento de datos determin6 que el semaforo nutricional para el
consumidor le ha resultado una ventaja, permitiéndole en su mayoria
seleccionar mejor sus alimentos y la moderacion del consumo de
productos con etiqueta roja en un 74%, entre otras repercusiones. Para las
industrias de alimentos procesados, el semaforo nutricional ha impactado
negativamente, en sus costos, ventas y percepcion de los clientes sobre la
salubridad de sus productos. También varias empresas han cambiado sus
formulaciones para que sus productos tengan una mejor calificacion en el

seméforo nutricional (Pag. 7).

Este estudio nos brinda informacion de como el seméforo nutricional ha resultado
una ventaja para los consumidores ayudandoles a tomar decisiones mas consientes al
momento de decision de la compra lo que podria ayudar al consumidor a tener una

mejor salud.

Por otro lado el Consejo de Ciencia y Tecnologia Agropecuaria, (2016)

menciona:

Con frecuencia, los consumidores se ven expuestos a etiquetas que
comunican aspectos especificos del proceso de produccién de alimentos,
tales como certificado como organico, certificado por Rainforest Alliance,
no contiene rbST, comercio justo y no contiene organismos

genéticamente modificados. El origen de este fendmeno es el deseo de
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control que tienen las personas y una desconfianza vaga en cuanto a la
seguridad y salud de los alimentos producidos por la agricultura moderna
y se relaciona con la preocupacion que existe en cuanto a las
consecuencias éticas, sociales y ambientales de la produccion de

alimentos (Pag.1).

En la siguiente investigacion se ha podido identificar que:

En el Ecuador, se ha planteado diversas acciones orientadas a mejorar la
salud publica, usando estrategias en educacion alimentaria como es el
nuevo método del etiquetado nutricional por semaforizacion con la
finalidad de generar un impacto en la poblacién ecuatoriana. En este
sentido, se han observado cambios en el comportamiento de compra de
alimentos procesados en los ecuatorianos. Segun la encuesta de
consumerinsight realizada en las ciudades de Guayaquil y Quito, el 69%
de los hogares toman en cuenta las etiquetas nutricionales por
semaforizacion de cinco alimentos, gaseosas, Yyogurt, mantequilla,
mayonesa y pan molde. El 29% mencion6 cambid su habito de consumo
regular. El 31% se detiene antes de comprar, por el contrario, el 43% le es
indiferente y el 26% restante observa la etiqueta nutricional por
semaforizacién pero termina comprando el mismo producto (Loor, 2017,
p 14).

Esta investigacion nos da informacién sobre el comportamiento de compra de los
consumidores al momento de ver el semaforo nutricional, nos ayuda a tener una
mayor vision y datos estadisticos con los cuales podemos guiarnos en nuestra

investigacion.
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3.3 Marco Conceptual

Actitud

“Allport menciona que es una disposicion mental y neurologica, que se organiza
a reacciones del individuo respecto de todos los objetos y a todas las situaciones que

les corresponden”. (Lopez, 2010, p.1)

“Evaluaciones, sentimientos y tendencias, consistentemente favorables o

desfavorables, de una persona hacia un objeto o una idea.” (Kotler y Armstrong ,

2012 , pag. 150).

Concientizacion

Freire (1974) “es un proceso de accion cultural a través del cual las mujeres y los
hombres despiertan a la realidad de su situacién sociocultural, avanzan mas alla de
las limitaciones y alienaciones a las que estan sometidos, y se afirman a si mismos
como sujetos conscientes y co-creadores de su futuro histérico” (Citado en Mora,
2010).

Consumidor

“Es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra ya sean bienes o

servicios producidos” (Mercado, 2004, p. 67).

“Un consumidor es aquella persona que piensa comprar 0 ha consumido un

producto determinado, eligiéndolo entre los de la competencia” (Vicentin, 2008).
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Comportamiento del Consumidor

“El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que
experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de

consumo” (Corona, 2012, p.14).

“Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, evaluar y desechar productos y servicios

que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (Shicffman y Kanuk, 2010, p. 5).

Decision de Compra

“Se denomina proceso de decision de compra a las etapas por las que pasa el

comprador para decidir la compra de productos y servicios” (Fuentes, 2008).

“El proceso de decision del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento de
necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de

compra y comportamiento posterior a la compra.” (Kotler y Armstrong, 2012, pag.

152).

Estilo de vida

“El concepto de estilo de vida es multidimensional, se reflejan aspectos
bioldgicos, psicoldgicos, sociales, culturales y filoséficos de como una persona vive

su vida tanto a nivel personal como social.” (Gémez, 2005, pag. 26).

Salud

“La salud es resultado del desarrollo socioeconomico y cultural de la sociedad, se

condiciona a diferentes niveles de la estructura social y se concretiza en el ambiente
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natural y familiar, bajo condiciones especificas de los servicios de salud y mediante

el componente individual de caracter psicobiologico.” (Alvarez, 2008, pag. 421).

Seméaforo Nutricional

“El semaforo nutricional, disenado por la Food Standard Agency del Reino
Unido, para mejorar el entendimiento del etiquetado nutricional en alimentos
industrializados. ElI método consiste en asignar un color del seméaforo (rojo, amarillo
o0 verde) a cada nutriente, como las calorias, los azUcares, la grasa, la grasa saturada y

la sal, correspondiente a una racion de consumo” (Tamayo, 2016).

4. Marco Contextual o Situacional

La presente investigacion se encuentra enfocada a los consumidores que residan
en el Distrito Metropolitano de Quito los cuales consumen el producto de snacks.
Estos, nos ayudaran a saber si la implementacion de la semaforizacion en dichos

productos ha influenciado en el comportamiento de compra de los consumidores.

Para nuestra investigacion hemos decidido realizar una encuesta en el Distrito
Metropolitano de Quito a personas que consuman este tipo de productos
independientemente para que ocasion lo utilicen, por lo tanto la poblacion
comprende a todos los hombres y mujeres residentes en el DMQ entre 15 y 70 afios

que corresponden a 1369439 personas segun (El Telégrafo, 2015).

Para la recoleccion de datos se realizard una encuesta administrada, y tomaremos
como elementos muestrales a personas que consuman snacks de una forma aleatoria

(Ver Tabla 3) que se realiza en diferentes barrios del DMQ.



Tabla 3.

Ficha técnica de la investigacion
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Elementos Muestrales

Personas que consuman snacks en el
Distrito Metropolitano de Quito

Poblacion

Personas entre 15 y 70 afios que
residan en el Distrito Metropolitano de
Quito

Técnica de observacion de la
informacion

Encuesta administrada

Fecha de trabajo de campo

Entre Septiembre y Octubre del 2017

Procedimiento de muestreo

Muestreo aleatorio estratificado
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CAPITULO 111

5. Desarrollo Metodol6gico

5.1.Enfoque de la investigacion

Para esta investigacion se tomara un enfoque cuantitativo el cual segin (Sampieri,
Collado & Lucio, 2010) mencionan que “El enfoque cuantitativo es secuencial y
probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar o eludir” pasos,

el orden es riguroso, aunque, desde luego, podemos redefinir alguna fase.”(Pag. 4).

(Sampieri, Collado & Lucio, 2010) mencionan que la investigacion cuantitativa
“parte de una idea, que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan objetivos y
preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una
perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipotesis y determinan variables;
se desarrolla un plan para probarlas (disefio); se miden las variables en un
determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas (con frecuencia
utilizando métodos estadisticos), y se establece una serie de conclusiones respecto de

la(s) hipdtesis.” (Pag. 4), como se ve en la Figura 3.

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4 Fase 5
Elaboracién
Planteamiento Revision de la Visualizacion =
. 5 de hipétesis
Idea del literatura y desarrollo del alcance v definici6n
problema del marco tedrico del estudio / <
de variables
Elaboracion ~ - Desarrollo
; Analisis de los Recoleccién Definicidn y seleccion
del reporte de N 5 del disefio de
datos de los datos de la muestra
resultados investigacion
Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase 7 Fase 6

Figura 3: Proceso cuantitativo

Fuente: Tomado de Sampieri, Collado & Lucio (2010).
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5.2.Tipologia de la investigacion

5.2.1. Por su finalidad

Para tomar en cuenta la finalidad que va a tener la investigacion, segiin menciona
(Bunge, 2004) "Es importante conocer su objetivo, es decir, si se desea acrecentar los
conocimientos teoricos se refiere a una ciencia basica, si el objetivo es utilitario a
largo plazo es una ciencia aplicada, mientras que si es a corto plazo hace referencia a

la ciencia étnica.” (pag. 23)
Existen 3 formas de investigacion que son pura, aplicada y profesional.

La investigacion cientifica pura tiene como finalidad ampliar y profundizar el
conocimiento de la realidad; la investigacion cientifica aplicada se propone
transformar ese conocimiento 'puro’ en conocimiento utilizable; la investigacion
profesional suele emplear ambos tipos de conocimiento para intervenir en la realidad

y resolver un problema puntual. (Cazau, 2006, pag. 17).

Teniendo como base lo expuesto por Cazau; vamos a utilizar la investigacion
aplicada ya que nuestra finalidad es llevar nuestro marco teérico producido por la
investigacion pura para poder aplicarse en la realidad para tener un resultado practico
y que la presente investigacion pueda servir como fuente de informacién para

investigaciones futuras.

5.2.2 Por las fuentes de informacién.
Existen varias fuentes de informacion como son las primarias y las secundarias.

Bounocore (1980) define a las fuentes primarias de informacion como “las que
contienen informacion original no abreviada ni traducida: tesis, libros, nomografias,
articulos de revista, manuscritos. Se les llama también fuentes de informacion de

primera mano...” (Citado en Wigodski, 2010).
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Las fuentes secundarios segun Bounocore (1980) las define como aquellas que

“contienen datos o informaciones reelaborados o sintetizados...” (Citado en

Wigodski, 2010).

La presente investigacion utilizara fuentes de informacion secundarias como

investigaciones previas, tesis, libros, documentos on line, etc.

5.2.3 Por las unidades de analisis

Personas que residen en el Distrito Metropolitano de Quito que consuman

productos de shacks.

5.2.4 Por el control de las variables

Para la presente investigacion se va a realizar una investigacion no experimental,
ya que segun (Sampieri, Collado & Lucio, 2010) son “Estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en

su ambiente natural para después analizarlos.” (pag.149).

Se debe decir que estas investigaciones no experimentales se pueden dividir en
transeccional y longitudinal. Para el presente estudio se realizara una investigacion
transeccional ya que (Sampieri, Collado & Lucio, 2010) mencionan que “Los
disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su

incidencia e interrelacién en un momento dado.” (pag. 151).

Por lo que en nuestra investigacion solo deseamos analizar y observar el
comportamiento del consumidor en relacion al impacto que genera la

semaforizacion.
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5.2.5 Por el alcance

Para este estudio se va a determinar la relacion y el impacto que existe entre la
semaforizacion y el comportamiento del consumidor de productos de snacks. El
estudio iniciara como un estudio descriptivo ya que (Sampieri, Collado & Lucio,
2010) dicen que “Indagan la incidencia de las modalidades, categorias o niveles de
una o mas variables en una poblacion, son estudios puramente descriptivos.” (pag.

152).

5.3 Hipotesis

e La semaforizacion en los productos de la categoria snacks influye en un 50%
en el comportamiento de compra del consumidor.

e La semaforizacion en los productos de la categoria snacks no influye en el
comportamiento del consumidor.

e Las mujeres tienen un comportamiento mas sensible que los hombres al

momento de la decision de compra al observar el semaforo nutricional.

5.4Instrumento de recoleccion de informacion

Para esta investigacion se utilizara la encuesta como instrumento de recoleccién

de datos.

“Una encuesta es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa de la poblacion o instituciones, con el fin de conocer estados de

opinion o hechos especificos” (Gonzélez, 2009).

Consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir.
(Sampieri, Collado & Lucio, 2010)

Vamos a realizar primero una prueba piloto la cual nos ayudara a conocer si la

encuesta estd bien desarrollada y si es entendible para las personas. Una encuesta
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piloto segin (Goémez, 2006) analiza si las instrucciones se comprenden y si los items
funcionan de manera adecuada, los resultados se utilizan para medir la confiabilidad

y validez del instrumento.” (pag. 125)

5.5 Procedimiento de recoleccion de datos

El procedimiento para la recoleccion de datos para esta investigacion se lo va a

realizar siguiendo los siguientes pasos:

Planificar en un cronograma el tiempo en el que vamos a recopilar las

encuestas

e Identificar las personas que van a realizar el trabajo de campo, para nuestro
caso seran los mismos investigadores.

o Definir el area donde se aplicara la encuesta.

e Aplicacion de encuesta.

e Revision de los datos recolectados en el trabajo de campo.

e Ingresar en base de datos los datos recopilados.

5.6 Cobertura de las unidades de analisis

Para la presente investigacion se va tener una muestra aleatoria que significa que
todas las personas que consumen snacks entre 15 y 70 afios tienen la posibilidad de

ser elegidas.

Tomando en cuenta que nuestros elementos muéstrales son demasiado amplios se
ha tomado la decision de dividir la poblacion, por tanto para cubrir el universo
utilizaremos el muestreo aleatorio estratificado dividiendo a la poblacion en los
sectores que tiene el Distrito Metropolitano de Quito, es decir el Sector Norte, Sector

Centro, Sector Sur y Valles.
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Por tanto, para cubrir dicho universo utilizaremos el muestreo aleatorio
estratificado el cual consiste en dividir la poblacién en estratos segun los diferentes

factores que relacionan a la poblacion.

Tabla 4.

Célculo de la muestra

Z=1,96 e=10,03
p=05 n=X
g=0.5
_Zxp+a _ 29604 = 384,16 ~ 384
n= Ez n= 0,0025 n= ) ~ personas
Para esta investigacion se utilizara el programa spss para el andlisis de los datos
recopilados.

“El SPSS (Statistical Product and Service Solutions) es una potente herramienta

de tratamiento de datos y analisis estadistico” (Basuela, 2005).
Castarieda, Cabrera, Navarro y Vries (2010) mencionaron que:

SPSS permite manejar bancos de datos de gran magnitud y también
efectuar analisis estadisticos muy complejos Familiarizarse con las
diversas opciones y procedimientos estadisticos de un programa como
SPSS permite administrar bancos de datos de manera eficiente y

desarrollar perfiles de usuarios, hacer proyecciones y analisis de
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tendencias que permitiran planificar actividades a largo plazo y, en
general, hacer un mejor uso de la informacién capturada en forma

electronica. (p. 15)

Aplicaremos la informacién recopilada de las encuestas y la consolidaremos para
ser ingresada en el programa spss que nos ayudara con los andlisis univariados y

bivariados para asi poder tener una idea clara de los resultados que vamos a obtener.

CAPITULO IV

6. Analisis univariado

6.1 Edad

Tabla 5.

Estadisticos descriptivos edad

Estadisticos
Edad
N Valido 384
Perdidos 0
Media 1,51
Mediana 1,00
Moda 1
Desviacion estandar 654
Suma 578




Tabla 6.

Frecuencias edad
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Figura 4: Histograma Edad

Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 15a35 224 58,3 58,3 58,3
36abk6 126 328 328 91,1
57a70 34 89 89 100.0
Total 384 100,0 100,0
Histograma
2507 Media = 1,51
Desviacion estandar = 654
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ANALISIS: De una muestra de 384 personas que consumen productos snacks en
el Distrito Metropolitano de Quito, se puede decir que 224 tienen una edad entre 15-
35 afios lo cual representan un 58,3%, 126 encuestados se encuentran en una edad
entre 36 — 56 afios lo cual representa el 32,8% y 34 encuestados tienen una edad

entre 57- 70 afos que representa el 8,9% del total de la muestra.

6.2 Género

Tabla 7.

Estadistica descriptiva aénero

Estadisticos
Género
N Valido 384
Perdidos 0
Tabla 8.
Frecuencias Género
Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 218 56,8 56,8 56,8
Femenino 166 43,2 43,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Género

M mascuiino
B Femenino

Figura 5: Pastel Género

ANALISIS: De una muestra de 384 encuestados que consumen productos snacks,
218 son de género masculino el cual representa el 56,8% Yy 166 personas son de

género femenino lo cual representa un 43,2% de la muestra total.

6.3 Sector de Residencia

Tabla 9.

Estadistico descriptivo residencia

Estadisticos

Sector de Residencia

N Valido 384
Perdidos 0




Tabla 10.

Frecuencias residencia

Sector de Residencia

Figura 6: Pastel residencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Norte 173 451 451 451
Sur 143 37,2 37,2 82,3
Centro 29 7.6 7.6 89,8
Valles 39 10,2 10,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Sector de Residencia
M norte
ecentro
W valles
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ANALISIS: De una muestra de 384 personas que consumen snacks, 173

encuestados viven en el sector Norte del Distrito Metropolitano de Quito

correspondiente a 45,1%, 143 personas viven en el sector Sur que corresponde a

37,2%, 39 personas viven en el sector de los Valles lo cual corresponde a 10,2% y 29

encuestados viven en el sector Centro correspondiente a 7,6% del total de la muestra.

6.4 Ocupacion

Tabla 11.

Estadistico descriptivo ocupacion
Estadisticos
Ocupacion
N Valido 384
Perdidos 0

Tabla 12.

Frecuencias ocupacion

Ocupacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Estudiante 102 26,6 26,6 26,6
Empleado Privado 139 36,2 36,2 62,8
Empleado Publico 89 23,2 232 85,9
Trabajador Independiente 41 10,7 10,7 96,6
Jubilados 13 3,4 3.4 100,0

Total 384 100,0 100,0




ANALISIS: De una muestra de 384 personas que consumen productos snacks se

Ocupacion

Figura 7: Pastel ocupacion

B Estudgante

[ Empleado Privado

Dl empieado Pubico

[l Trabojador Independiente
O dubiados
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puede decir que 139 encuestados son empleados privados lo que representa el 36,2%,

102 personas son estudiantes que corresponde al 26,6%, 89 encuestados son

empleados publicos que representan a 23,2%, 41 personas son trabajadores

independientes quienes representan el 10,7% y 13 personas son jubilados lo cual

representa el 3,4% del total de la muestra.

6.5 Consumo Snacks

Tabla 13.

Estadistico descriptivo consumo

Estadisticos

¢ Consume usted snacks?

N

Valido
Perdidos

384




Tabla 14.

Frecuencias Consumo

¢.Consume usted snacks?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 384 100,0 100,0 100,0

¢ Consume usted snacks?

Hsi

Figura 8. Pastel consumo
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ANALISIS: Se puede decir que de una muestra de 384 personas encuestadas el

100% consumen productos snacks.

6.6 Tipos de Snacks

Tabla 15.

Estadisticos descriptivos tipos de snacks

Estadisticos
¢ Qué tipo de snacks usted
consume?
N Valido 384
Perdidos 0

Tabla 16. Frecuencias tipos de snacks

¢Qué tipo de snacks usted consume?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Snacks de Dulce 79 20,6 20,6 20,6
Snacks de Sal 205 53,4 53,4 74,0
Snacks Nutritivos 31 8,1 8,1 82,0
Todas las anteriores 67 17,4 17,4 99,5
Otros 2 5 5 100,0

Total 384 100,0 100,0
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¢ Queé tipo de snacks usted consume?

B snacks de Dulce

I snacks de Sal

[ snacks Mutritivos
B Todas las anteriores
Ootros

Figura 9: Pasteles tipos de snacks

ANALISIS: De una muestra de 384 personas encuestadas se puede observar que
las personas consumen mas los shacks de sal ya que 205 encuestados lo
respondiendo asi por lo que esto representa un 53,4% del total de la muestra siendo
un porcentaje alto, el segundo tipo de snacks que mas consumen es de tipo dulce ya
que 79 personas respondieron esto lo cual representa el 20,6% , 67 encuestados
respondieron que consumen todos los snacks que son de dulce, sal y nutritivos siendo

esto el 17,4% del total de la muestra.



6.7 Frecuencia de consumo

Tabla 17.

Estadistico descriptivo frecuencia de consumo

Estadisticos

¢ Con que frecuencia usted

consume snacks?

N

Valido
Perdidos

384

Tabla 18.

Frecuencias frecuencia de consumo

¢Con que frecuencia usted consume snacks?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Diario 100 26,0 26,0 26,0
Semanal 165 43,0 43,0 69,0
Mensual 111 28,9 28,9 97,9
Anual 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
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i Con que frecuencia usted consume snacks?

Porcentaje

Diario Semanal Mensual Anual

éCon que frecuencia usted consume snacks?

Figura 10: Barras frecuencia de consumo

ANALISIS: De una muestra de 384 personas encuestadas que consumen snacks,
las mayoria de los encuestados lo consumen semanalmente ya que 165 encuestados
respondieron esto, lo cual representa al 42,97%, 111 personas respondieron que su
frecuencia de consumo es mensual correspondiente a 28,91%, 100 encuestados lo

consumen diariamente lo cual representa el 26,04% del total de la muestra.




6.8 Snack preferido

Tabla 19.

Estadistica descriptiva snack preferido

Estadisticos

De los siguientes snacks ¢ Cual es

su preferido?

N Vélido 384
Perdidos 0
Tabla 20.

Frecuencias Snack Preferido

De los siguientes snacks ¢ Cual es su preferido?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Papas fritas 162 42,2 42,2 42,2
Galletas 63 16,4 16,4 58,6
Barras energeéticas 28 7,3 7,3 65,9
Cachitos 57 14,8 14,8 80,7
Gomitas 31 8,1 8,1 88,8
Otros 43 11,2 11,2 100,0

Total 384 100,0 100,0
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De los siguientes snacks ;Cual es su preferido?

M Papas fritas

I Galletas

[)Barras energéticas
M Cachitos

B Gomitas

M Otros
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Figura 11. Pastel Snack preferido

ANALISIS: De una muestra de 384 personas que consumen snacks, 162

encuestados prefieren las papas fritas que representa el 42,2% del total de la muestra,

63 personas prefieren las galletas lo que corresponde al 16,4% y 57 personas

prefieren los cachitos que corresponden a 14,8%.

encuestadas prefieren otros snacks

6.9 Raz6n de consumo

Tabla 21.

Estadistico descriptivo razén de consumo

Estadisticos
¢ Por qué consume productos

snacks?

N Valido
Perdidos

384

El 11,20% de las personas



Tabla 22.

Frecuencia Razén de consumo

¢Por quée consume productos snacks?

37

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Marca 64 16,7 16,7 16,7
Sabor 184 47,9 47,9 64,6
Precio 72 18,8 18,8 83,3
Facilidad de compra 58 15,1 15,1 98,4
Otros 6 1,6 1,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
éPor que consume productos snacks?
Emarca
Ol sabor
M Precio

Figura 12: Pastel razon de consumo

B Facilidad de compra
O ctros
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ANALISIS: de una muestra de 384 personas encuestadas, 184 respondieron que
la raz6n por la que consumen snacks es por el sabor lo cual corresponde al 47,92%,
72 encuestados respondieron que la razon por la que consumen es el precio siendo
esto el 18,8% de la muestra total, 64 personas respondieron que es por la marca del
producto la razon por la que consumen snacks siendo 16,7%, 58 personas
respondieron que lo consumen por la facilidad de compra que tienen los snacks

correspondiente a 15,10%.

6.10 Caracteristica principal al momento de comprar

Tabla 23.
Estadistico descriptivo caracteristica principal

Estadisticos
¢ Cual es la caracteristica principal
que usted capta al momento de

observar un producto snack?

N Vélido 384

Perdidos 0

Tabla 24.

Frecuencias caracteristica principal

¢, Cual es la caracteristica principal que usted capta al momento de observar un producto snack?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Colores del empaque 110 28,6 28,6 28,6
Disefio de empaque 146 38,0 38,0 66,7
Informacién nutricional 68 17,7 17,7 84,4
Ingredientes 58 15,1 15,1 99,5
Otros 2 5 5 100,0

Total 384 100,0 100,0
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¢ Cual es la caracteristica principal que usted capta al momento de observar un
producto snack?

T colores del empagque
[Tl Disefio de empagque
B informacian nutricional
[ingredientes

[]Ctros

Figura 13: Pastel caracteristica principal

ANALISIS: La caracteristica principal que 146 personas encuestadas captan al
momento de observar un producto snack es el disefio del empaque siendo esto el
38,02% de la muestra total de 384 personas. A 110 personas los colores del empaque
es la caracteristica que mas capta lo cual corresponde al 28,65%, la informacién
nutricional y los ingredientes son los menos que las personas captan en los productos
por lo que tienen un 17,71% y 15,10% respectivamente.

6.11 Grado Saludable de snacks
Tabla 25.

Estadistico descriptivo arado saludable

Estadisticos
¢Queé tan saludable piensa que son

los productos de sancks?

N Valido 384

Perdidos 0




Tabla 26.

Frecuencia arado saludable snack

¢Que tan saludable piensa que son los productos de sancks?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Saludable 41 10,7 10,7 10,7
Normal 169 44,0 44,0 54,7
Poco saludable 145 37,8 37,8 92,4
Nada saludable 29 7,6 7,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

¢ Queé tan saludable piensa que son los productos de sancks?

Porcentaje

Saludable

¢Qué tan saludable piensa que son los productos de

Maormal

Poco saludable

sancks?

Mada saludable

Figura 14. Barras grado saludable snack
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ANALISIS: Los snacks son bocadillos alimenticios que te ayudan a satisfacer la
necesidad de hambre. De una muestra de 384 personas encuestadas 169 personas
respondieron que les parece que los snacks son normal saludables para el consumidor
siendo el 44,01% del total de la muestra, 145 personas mencionaron que este

bocadillo es poco saludable siendo 37,76%.

6.12 Conocimiento el semaforo nutricional

Tabla 27.

Estadistico descriptivo conocimiento del S.N.

Estadisticos

¢ Conoce usted que es el semaforo

nutricional?
N Valido 384
Perdidos 0
Tabla 28.

Frecuencias conocimiento del S.N.

¢Conoce usted que es el semaforo nutricional?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 332 86,5 86,5 86,5
No 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
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(. Conoce usted que es el semaforo nutricional?

Bsi
Bno

Figura 15: Pastel conocimiento del S.N.

ANALISIS: de una muestra de 384 personas encuestadas, 332 personas
respondieron que si conocen el seméaforo nutricional el cual corresponde al 86,46%,

por lo contrario 52 personas mencionaron que no conocen el semaforo nutricional
siendo esto el 13,54% de la muestra total.

6.13 Cuanto conoce semaforo nutricional

Tabla 29.

Estadistico descriptivo cuanto conoce sobre el S.N.

Estadisticos

¢ Cuanto conoce sobre el semaforo
nutricional?

N Valido 333

Perdidos 51




Tabla 30.

Frecuencias cuanto conoce S.N.

¢ Cuanto conoce sobre el seméaforo nutricional?

¢Cuanto conoce sobre el semaforo nutricional?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bastante 17 4,4 51 51
Mucho 72 18,8 21,6 26,7
Poco 162 42,2 48,6 75,4
Muy poco 79 20,6 23,7 99,1
Nada 3 8 9 100,0
Total 333 86,7 100,0
Perdidos Sistema 51 13,3
Total 384 100,0
¢ Cuanto conoce sobre el semaforo nutricional?
507
40
2
3 307
c
[ 1]
g
o
20
1o-
-5‘11%
0
|
T T T T T
Bastante Mucho Poco Muy poco Nada

Figura 16: Barras cuanto conoce S.N.
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ANALISIS: de una muestra de 384 personas encuestadas se puede observar que el
48,65% que equivale a 162 personas conocen lo basico del seméforo nutricional
(poco pero conocen), el 23,72% de la muestra total que equivalen a 79 personas
encuestadas mencionaron gque conocen muy poco acerca del seméaforo nutricional y

el 21,62% conocen mucho.

6.14 El seméforo nutricional mejora la salud

Tabla 31.

Estadistica descriptiva S.N mejora la salud

Estadisticos
Considera que la implementacion
del seméforo nutricional mejora la

salud de los consumidores

N Valido 384
Perdidos 0
Tabla 32.

Frecuencia S.N. mejora la salud

Considera que laimplementacion del semaforo nutricional mejora la salud de

los consumidores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 200 52,1 52,1 52,1
No 184 47,9 47,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Considera que laimplementacion del semaforo nutricional mejora la salud de los
consumidores

Msi
Cno

Figura 17: Pastel Mejora la salud

ANALISIS: de una muestra de 384 personas encuestadas, 200 personas
mencionaron que el seméaforo nutricional si mejora la salud de los consumidores
siendo este el 52,08%y 184 personas mencionaron que el semaforo nutricional no

mejora la salud de los consumidores el cual corresponde al 47,92% del total de la
muestra.

6.15 Lectura del seméaforo nutricional

Tabla 33.

Estadistico descriptivo lectura del S.N.

Estadisticos
¢ Usted lee el semaforo nutricional
antes de consumir un producto

snack?

N Vaélido 384
Perdidos 0
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Tabla 34.

Frecuencias lectura del S.N.

¢Usted lee el semaforo nutricional antes de consumir un producto snack?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Si 185 48,2 48,2 48,2
No 199 51,8 51,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

¢ Usted lee el semaforo nutricional antes de consumir un producto snack?

s
Eno

Figura 17: Pastel lectura del S.N.

ANALISIS: de una muestra de 384 personas encuestadas, se menciond que la
mayoria de las personas no leen el seméaforo nutricional antes de consumir un snack,
teniendo 199 personas que representan un porcentaje de 51,82% y 185 personas
respondieron que si leen el seméaforo nutricional siendo 48,18% del total de la

muestra.



6.16 Influencia del seméforo nutricional en la decision de compra

Tabla 35.

Estadistico descriptivo influencia del S.N. en la compra

Estadisticos

¢ El semaforo nutricional influye en

su decision de compra?

N Valido 384
Perdidos 0
Tabla 36.

Frecuencias influencia del S.N. en la compra

¢El semaforo nutricional influye en su decision de compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bastante 24 6,3 6,3 6,3
Mucho 57 14,8 14,8 21,1
Poco 157 40,9 40,9 62,0
Muy Poco 89 23,2 23,2 85,2
Nada 57 14,8 14,8 100,0

Total 384 100,0 100,0
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&El semaforo nutricional influye en su decision de compra?
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¢El semaforo nutricional influye en su
decision de compra?

Figura 18: Barras influencia del S.N. en la compra

ANALISIS: de una muestra de 384 personas encuestadas se puede observar que
el 40,89% que equivale a 157 personas mencionaron que el seméaforo nutricional
influye poco en su decisiobn de compra, por otro lado 89 encuestados que
corresponden al 23,18% respondieron que el semaforo nutricional influye muy poco
en su decision de compra y el 14,84% que equivale a 57 personas el seméaforo

nutricional influye “mucho” y “nada” respectivamente.

6.17 Informacion del seméaforo nutricional

Tabla 37.
Estadistico descriptivo informacién del S.N.

Estadisticos
Considera que el semaforo
nutricional mantiene una
informacion clara, precisa, oportuna
y no engafiosa en la concentracion

nutricional para los consumidores

N Vélido 384

Perdidos 0




Tabla 38.

Frecuencias informacién del S.N

Considera que el semaforo nutricional mantiene una informacion clara,

precisa, oportuna y no engafiosa en la concentracion nutricional para los

consumidores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Si 210 54,7 54,7 54,7
No 174 45,3 45,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Considera que el semaforo nutricional mantiene una infi

acion clara, precisa,

oportuna y no enganosa en la concentracion nutricional para los consumidores

| E
WNo

Figura 19. Pastel informacion S.N.
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ANALISIS: de una muestra de 384 personas, 210 que corresponden al 54,7%

mencionan que el semé&foro nutricional si tienen una informacién clara de la

concentracion nutricional y por otro lado 174 personas que es el 45,3% de la muestra

total mencion6 que el seméaforo nutricional no cuenta con una informacion clara y

precisa.



6.18 Actitud del consumidor

Tabla 39.

Estadistico descriptivo actitud del consumidor

Estadisticos

Si al momento de comprar un

producto snack usted observa que

el semaforo nutricional contiene

ALTO nivel de azucar, sal o grasa

usted
N Vélido 384
Perdidos 0
Tabla 40.

Frecuencias Actitud del consumidor
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Si al momento de comprar un producto snack usted observa que el semaforo nutricional contiene

ALTO nivel de azucar, sal o grasa usted

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Compra el producto 161 41,9 41,9 41,9
No compra el producto 62 16,1 16,1 58,1
Observalas otras categorias 97 25,3 25,3 83,3
Busca otro producto 64 16,7 16,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Si al momento de comprar un producto snack usted observa que el semaforo
nutricional contiene ALTO nivel de azucar, sal o grasa usted

M compra el producto

HEro compra el producto
Clobservalas otras categorias
M Busca otro producto
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ANALISIS: de una muestra de 384 personas encuestadas se obtuvo que el

41,93% de los consumidores compra el producto asi este tenga ALTO en alguna de

sus categorias es decir este no influye en su decisién de compra. El 25,26% que

equivale a 97 personas mencionaron que observan las otras categorias del producto,

64 personas que corresponden al 16,67% buscan otro producto y 62 personas

correspondientes al 16,15% no compran el producto.

6.19 Importancia de leer el semaforo nutricional

Tabla 41.

Estadistico descriptivo importancia de leer el S.N.

Estadisticos
Califique segun su criterio que tan
importante es tomar en cuenta el
seméforo nutricional al momento de

la compra

N Vaélido | 384

Tabla 42.

Frecuencia importancia de leer el S.N.
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Califique segun su criterio que tan importante es tomar en cuenta el semaforo nutricional al

momento de la compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Extremadamente importante 42 10,9 10,9 10,9
Muy importante 102 26,6 26,6 37,5
Importante 175 45,6 45,6 83,1
Poco importante 53 13,8 13,8 96,9
Nada importante 12 3,1 3,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Califique segun su criterio que tan importante es tomar en cuenta el semaforo
nutricional al momento de la compra

Porcentaje

Extremadamente
importante

Importante Mada importante

Califique segun su criterio que tan
importante es tomar en cuenta el __.

Figura 21: Barras importancia de leer el S.N.
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ANALISIS: La lectura del seméaforo nutricional para esta muestra de 384
personas encuestadas, se puede observar que el 45,57% que equivale a 175 personas
piensan que es importante leer el semaforo nutricional antes de adquirir el producto,

el 26,56% piensa que es muy importante leer el semaforo nutricional y el 13,80%
piensa que es poco importante.

6.20 Semaforo nutricional cambia el estilo de vida

Tabla 43.

Estadistico descriptivo S.N cambia el estilo de vida

Estadisticos
¢Piensa que el semaforo nutricional
ayudara a cambiar el estilo de vida

de los consumidores de snacks?

N Valido 384

Perdidos 0]

Tabla 44.

Frecuencias S.N. cambia el estilo de vida

¢Piensa que el seméaforo nutricional ayudara a cambiar el estilo de vida de los

consumidores de snacks?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 157 40,9 40,9 40,9
No 227 59,1 59,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
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¢Piensa que el semaforo nutricional ayudara a cambiar el estilo de vida de los
consumidores de shacks?

Wsi
WMo

Figura 22: Pastel S.N. cambia estilo de vida

ANALISIS: de una muestra de 384 personas encuestadas mas de la mitad de
encuestados mencionaron que el seméaforo nutricional no cambia el estilo de vida de
los consumidores es decir el 59,11% que equivale a 227 personas, por otro lado el
40,88% que equivale a 157 personas mencionaron que al tener en cuenta el semaforo

nutricional si puede cambiar el estilo de vida de los consumidores.



7.1 ANOVAS

7. Analisis Bivariado

7.1.1 Edad vs Frecuencia de consumo
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Hipdtesis:

HO: La edad influye en la frecuencia de consumo

H1: La edad no influye en la frecuencia de consumo

Resultados: 0,029 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 45.

Estadistico descriptivo edad - frecuencia de consumo

;Caon que frecuencia usted consume snacks?

Descriptivos

95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Méximo

15235 224 2,08 780 052 1,97 2.18 1 4
36 a 56 126 1,98 774 069 1,84 2,11 1 4
57a70 34 238 ,888 152 2,07 2,69 1 4
Total 384 2,07 793 040 1,99 215 1 4
Tabla 46.

Prueba edad - frecuencia de consumo

Prueba de homogeneidad de varianzas
¢,Con que frecuencia usted consume snacks?
Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.
1,668 2 381 ,190
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Tabla 47.

ANOVA. edad - frecuencia consumo

ANOVA
¢, Con que frecuencia usted consume snacks?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 4,434 2 2,217 3,569 ,029
Dentro de grupos 236,668 381 ,621
Total 241,102 383

2.4

2,3

2.2

21

2,0

Media de ;Con que frecuencia usted consume snacks?

1,97

W=
=l
o

T T
15235 36 a 56 57
Edad

Figura 23: Edad - Frecuencia Consumo

ANALISIS: La edad influye en la frecuencia de consumo de productos snacks ya

que al relacionar a un joven de alrededor de 15 afios con un adulto de alrededor de
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unos 50 afios, los jovenes por el &mbito en el que se desenvuelven tienden a

consumir mas de estos productos ya se en el colegio o en fiestas.

7.1.2. Edad vs Razén de consumo

Hipdtesis: HO: La edad influye en la razon de consumo

H1: La edad no influye en la razén de consumo

Resultados: 0,171 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 48.

Estadistico descriptivo edad - razén de consumo

Descriptivos

¢ Por qué consume productos snacks?

95% del intervalo de confianza para
Desviacién la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Méximo
15a35 224 2,29 ,923 ,062 2,17 2,41 1 5
36 a 56 126 2,48 1,064 ,095 2,30 2,67 1 5
57a70 34 2,47 1,022 ,175 2,11 2,83 1 4
Total 384 2,37 ,982 ,050 2,27 2,47 1 5

Tabla 49.

Prueba edad - razén de consumo

Prueba de homogeneidad de varianzas

¢ Por qué consume productos snacks?

Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.

4,145 2 381 ,017




Tabla 50. '8
ANOVA. Edad - razon de consumo

ANOVA
¢ Por qué consume productos snacks?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 3,412 2 1,706 1,776 171
Dentro de grupos 366,077 381 ,961
Total 369,490 383

2,50

2,457

2 40

2,35

2,30

Media de ;Por qué consume productos snacks?

2,25

T T T
15a35 36 a 56 57a70
Edad

Figura 24: Edad - Raz6n de consumo

ANALISIS: La edad de los consumidores de productos snacks no influye en la

razon de consumo de dichos productos.

7.1.3. Edad — Caracteristica principal al observar un snack

Hipdtesis: HO: La edad influye en la caracteristica principal al observar

un snack



Tabla 51.

Estadistico. Des

Edad - Caracteristica principal

Descriptivos

Edad
95% del intervalo de confianza
Desviacidn para la media

N Media estandar Error estandar | Limite inferior | Limite superior | Minimo Maximo
Colores del empaque 110 1,38 574 055 1.27 1.49 1 3
Disefio de empaque 146 1,45 ,599 050 1,35 1,54 1 3
Informacién nutricional 68 1,60 672 082 1,44 1,77 1 3
Ingredientes 58 1.79 811 107 1.58 2,01 1 3
Otros 2 1.00 000 L000 1.00 1.00 1 1
Total 384 1,51 634 033 1.44 1,57 1 3
Tabla 52.
Prueba edad - caracteristica principal

Prueba de homogeneidad de varianzas
Edad
Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.
7,510 4 379 ,000

Tabla 53.

ANOVA. Edad - caracteristica principal
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ANOVA
Edad
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 8,168 4 2,042 4,966 ,001
Dentro de grupos 155,822 379 411
Total 163,990 383

60

nformacion nutricional

Disefio de empague
(Colores del empague

Media de Edad
T

T T
Colores del empague Disefio de empague

T T
Infarmacion Ingredientes Ctros

nutricional

éCual es la caracteristica principal que usted capta al momento de observar
un producto snack?

Figura 25: Edad - Caracteristica principal

ANALISIS: La edad influye en la caracteristica principal que un consumidor
observa de un snack, ya que algunas personas mas joévenes no se fijan mucho en la
informacidn que tiene el producto sino les atrae el disefio y los colores de estos, las
personas mas maduras se preocupan por su salud y ellos si observan la informacion
del producto independientemente de su disefio.



7.1.4. Edad vs Conocimiento del semaforo nutricional

Hipotesis:

HO: La edad influye en el conocimiento del S.N

H1: La edad no influye en el conocimiento del S.N

Resultados: 0,868 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 54.

Estadistico Des. Edad - Conocimiento S.N.

Descriptivos

Edad
95% del intervalo de confianza para
Desviacian la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior | Limite superior | Minimo Méximo

Si 332 1,50 653 036 143 1,57 1

Mo 52 1,52 671 093 1,33 1,71 1

Total 384 1,51 654 033 1,44 1,57 1

Tabla 55.

Prueba edad - conocimiento de S.N.

Prueba de homogeneidad de varianzas
Edad
Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.
,071 1 382 , 790
Tabla 56.
ANOVA. Edad - Conocimiento S.N.
ANOVA
Edad
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Entre grupos ,012 1 ,012 ,028 ,868

I NDNantra Ao A inAce 12 O7Q 209 A0




1,520

1,515+

1,510

Media de Edad

1,505

1,500

T T
Si Mo

iConoce usted que es el semaforo nutricional?

Figura 26: Edad - Conocimiento S.N.

ANALISIS: La edad no influye en el conocimiento del seméforo nutricional

ya que esta variable no es relevante al momento de conocer sobre el etiquetado.

7.1.5. Edad vs Lee el etiquetado (Semaforo nutricional)

62

Hipotesis:  HO: La edad influye en si lee el (semaforo nutricional)

H1: La edad no influye en si lee el (semaforo nutricional)

Resultados: 0,006 < 0,05 Se acepta HO



Tabla 57.

Estadistico Des. Edad - Lee el S.N

Descriptivos

Edad
95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo

Si 185 1,60 685 050 1,50 1,70 1 3
No 199 1,42 613 043 1,33 1,50 1 3
Total 384 1,51 654 033 1,44 1,57 1 3

Tabla 58.

Prueba edad - lee el S.N

Prueba de homogeneidad de varianzas
Edad
Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.
6,450 1 382 ,011
Tabla 59.
ANOVA. Edad - Lee el S.N
ANOVA
Edad
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 3,208 1 3,208 7,621 ,006
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1,60

1,551

1,50

Media de Edad

1,45

1,40

T
Si Mo

iUsted lee el semaforo nutricional antes de consumir un producto snack?

Figura 27: Edad - Lee el S.N.

ANALISIS: La edad de los consumidores de snacks si influye al momento de leer
el etiquetado (semaforo nutricional) ya que las personas mas jovenes, muchas de
ellas no les interesa conocer que cantidades de grasa, azUcar o sal van a ingerir, por

otro lado las personas adultas se preocupan mas por conocer que es lo que van a
consumir.,
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7.1.6 Edad vs Informacion clara del semaforo nutricional

Hipotesis:  HO: La edad influye en la informacion clara del S.N.

H1: La edad no influye en la informacion clara del S.N.

Resultados: 0,013 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 60.

Estadistico Des. Edad - Informacion clara

#
Descriptivos
Edad
95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
M Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
Si 210 1,58 696 048 149 1,68 1
Mo 174 141 ,590 045 1,33 1,50 1
Total 364 1.51 654 033 144 157 1
Tabla 61.
Prueba Edad - Informacion clara
Prueba de homogeneidad de varianzas
Edad
Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.
11,187 1 382 ,001
Tabla 62.
ANOVA. Edad - Informacion clara
ANOVA
Edad
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 2,659 1 2,659 6,296 ,013
Dentro de grupos 161,331 382 422
Total 163,990 383
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1,60

1,554

1,50

Media de Edad

1,45

1,40

T T
Si Mo

Considera que el semaforo hutricional mantiene una informacién clara,
precisa, oportuna y no engafiosa en la concentracién nutricional para los
consumidores

Figura 28: Edad - Informacion clara

ANALISIS: La edad influye en si piensan los consumidores de productos snacks
que el semaforo nutricional tiene una informacién clara, precisa y no engafiosa ya
que al ser un tema de salud las personas mayores van a tener una percepcion
diferente de como el semaforo nutricional se encuentra detallado, generalmente a un

adolescente no le interesa ese tipo de informacion.



7.1.7 Edad vs Importancia de tomar en cuenta el semaforo nutricional

Hipotesis:

Seméforo nutricional

H1: La edad no influye en la importancia de tomar en cuenta el

HO: La edad influye en la importancia de tomar en cuenta el

Resultados: 0.000 < 0.05 Se acenta HO

Tabla 63.

Estadistica Des. Edad - Importancia del S.N

Descriptivos

Edad
95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
Media estandar Error estandar Limite inferior | Limite superior | Minimo Maximo

Extremadamente importante 42 1.81 740 114 1,58 2,04 1 3
Muy importante 102 162 718 071 148 176 1 3
Importante 175 139 575 043 130 147 1 3
Poco importante 53 1,38 596 082 1,21 1,54 1 3
Nada importante 12 1.75 622 179 136 214 1 3
Total 384 151 654 033 144 157 1 3
Tabla 64.

Prueba edad - importancia del S.N

Prueba de homogeneidad de varianzas
Edad
Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.
3,879 4 379 ,004
Tabla 65.
ANOVA. Edad - Importancia del S.N
ANOVA
Edad
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Entre grupos 9,145 4 2,286 5,596 ,000
Dentro de grupos 154,844 379 ,409

Total 163,990 383
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Extremadamente Muy importante Importante Poco importante Mada importante
importante

Califique segun su criterio que tan importante es tomar en cuenta el
semafore nutricional al momento de la compra

Figura 29: Edad - Importancia del S.N.

ANALISIS: La edad del consumidor de productos snacks influye en la
importancia que le da al tomar en cuenta el semaforo nutricional al momento que va
a comprar el producto ya que existen personas adultas que consideran que el
seméaforo nutricional puede ayudar a tener conocimiento de lo que se va a injerir y

poder concientizar a las personas sobre el consumo de este.

7.1.8 Residencia vs Cuanto conoce sobre el semaforo nutricional

Hipdtesis: HO: La residencia influye en cuanto conoce sobre el seméaforo nutricional

H1: La residencia no influye en cuanto conoce sobre el seméforo

Resultados: 0,001 < 0,05 Se acepta HO



Tabla 66.

Residencia - Cuanto conoce sobre el S.N

Descriptivos

Sector de Residencia

95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo

Bastante 17 247 1,068 259 1,92 3,02 1 4
Mucho 72 1,97 964 A4 1,75 2,20 1 4
Poco 162 1,69 852 067 1,55 1,82 1 4
Muy poco 79 1,75 940 106 1,54 1,96 1 4
Nada 3 3,00 1,000 577 52 548 2 4
Total 333 1,81 932 051 1,71 1,91 1 4
Tabla 67.

Prueba residencia - cuanto conoce S.N

Prueba de homogeneidad de varianzas
Sector de Residencia
Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.
,813 4 328 ,517
Tabla 68.
ANOVA residencia - cuanto conoce S.N
ANOVA
Sector de Residencia
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Entre grupos 16,396 4 4,099 4,942 ,001
Dentro de grupos 272,061 328 ,829

Total 288,456 332
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3,00

275

2,50

235

2,00

Media de Sector de Residencia

175

Bastante Mucho Poco Muy poco Maca

éCuanto conoce sobre el semafore nutricional?

Figura 30: Residencia - Cuanto conoce S.N

ANALISIS: la zona donde residen los consumidores de snacks influye en cuanto
al conocimiento del semaforo nutricional debido al nivel sociocultural que
caracteriza al consumidor que habitan en las diferentes zonas geogréaficas del

Distrito Metropolitano de Quito.

7.1.9. Ocupacién vs Importancia de tomar en cuenta el semaforo nutricional

Hipétesis: HO: La ocupacidn influye en la importancia de tomar en cuenta el
seméforo nutricional

H1: La ocupacion no influye en la importancia de tomar en cuenta el



Tabla 69.

Estadistica Des.

Ocupacion - Importancia del S.N

Descriptivos

Ocupacion
95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
Extremadamente importante 42 2,64 1,186 183 227 3.0 1 5
Muy importante 102 239 1,109 10 217 261 1 5
Importante 175 213 1,056 080 197 229 1 5
Poco importante 53 232 915 126 207 257 1 5
Nada importante 12 2,08 996 288 145 272 1 4
Total 384 228 1,074 055 217 239 1 5
Tabla 70.
Prueba ocupacion - importancia de S.N
Prueba de homogeneidad de varianzas
Ocupacion
Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.
1,502 4 379 ,201
Tabla 71.
ANOVA ocupacion - importancia S.N
ANOVA
Ocupacion
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 11,227 4 2,807 2,472 ,044
Dentro de grupos 430,398 379 1,136
Total 441,625 383
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Media de Ocupacion

Extremacdamenrte Muy importante Importante Poco importante Mada importante
importante

Califique segun su criterio que tan importante es tomar en cuenta el
semaforo nutricional al momento de la compra

Figura 31: Ocupacién - Importancia de tomar en cuenta S.N

ANALISIS: la ocupacion de los consumidores de productos snacks influye en la
importancia que le dan de tomar en cuenta el seméaforo nutricional al momento de la
compra, ya que los empleados tanto publicos, privados o independientes se fijan mas
en su salud que un estudiante que estd acostumbrado a consumir mas este tipo de
productos sin darle mucha importancia al contenido nutricional.
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7.1.10 Frecuencia de consumo vs Importancia de tomar en cuenta el seméaforo
nutricional

Hipotesis:  HO: La frecuencia de consumo influye en la importancia de tomar en
cuenta el

semaforo nutricional

H1: La frecuencia de consumo no influye en la importancia de tomar en
cuenta el

Resultados: 0,038 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 72.

Est. Des. Frecuencia de consumo - importancia S.N

Descriptivos

; Con que frecuencia usted consume snacks?

95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
Extremadamente importante 42 1,83 794 122 1,59 2,08 1 4
Muy importante 102 1,98 758 075 1,83 213 1 4
Importante 175 219 776 ,059 2,07 2,30 1 4
Poco importante 53 2.09 861 118 1,86 233 1 4
Nada importante 12 1.83 835 241 1.30 2.36 1 3
Total 384 2,07 793 040 1,99 2,15 1 4

Tabla 73.

Prueba frecuencia de consumo - Importancia S.N

Prueba de homogeneidad de varianzas

¢ Con que frecuencia usted consume snacks?

Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.

1,281 4 379 277




Tabla 74.

ANOVA frecuencia de consumo - importancia S.N

ANOVA
¢Con gue frecuencia usted consume snacks?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 6,335 4 1,584 2,557 ,038
Dentro de grupos 234,766 379 ,619
Total 241,102 383

Media de ;Con que frecuencia usted consume snacks?

Extremadamente  Muy importants Importante
importante

Poco importants

Mada importante

Califique segun su criterio que tan importante es tomar en cuenta el
semaforo nutricional al momento de la compra
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ANALISIS: la frecuencia de consumo de los productos snacks influye en que tan

importante piensan los consumidores que es tomar en cuenta el semaforo nutricional

al momento de la compra, esto se da ya que mientras exista un mayor consumo las

personas se daran cuenta y sabran que el seméaforo nutricional le puede ayudar a
conocer la canFigura 32: Frecuencia de consumo - Importancia S.N.

mayor importancia.

le daran una



7.1.11 Tipos de snacks vs Que tan saludables son los snacks
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Hipotesis:

HO: Los tipos de snacks influye en que tan saludables son los snacks

H1: Los tipos de snacks no influyen en que tan saludables son los snacks

Resultados: 0,008 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 75.

Est. Des. Tipos de snacks — Grado Saluble

;Qué tipo de snacks usted consume?

Descriptivos

95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Méximo
Saludable 4 2,54 1,027 160 2,21 2,86 1 4
Normal 169 217 1,045 080 2,01 2,32 1 5
Poco saludable 145 2,15 BT7 073 2,01 2,30 1 5
Nada saludable 29 2,69 967 180 2,32 3,06 1 4
Total 384 2,24 988 050 2,14 2,34 1 5

Tabla 76.

Prueba tipo de snack - arado saludable

Prueba de homogeneidad de varianzas

¢, Qué tipo de snacks usted consume?

Estadistico de

Levene

dfl

df2

Sig.

3,428

380

,017




Tabla 77.

ANOVA tipo de snack - arado saludable

ANOVA
¢ Qué tipo de snacks usted consume?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 11,533 3 3,844 4,031 ,008
Dentro de grupos 362,425 380 ,954
Total 373,958 383

Media de ;Qué tipo de snacks usted consume?

ANALISIS: Los consumidores de snacks ven saludable o no al producto
dependiendo de qué tipo de snack sea; por ejemplo, las personas que consumen
snacks nutritivos se van a inclinar a la percepcion de que el producto es saludable;
por lo que se puede decir que los tipos de snacks influye en el pensamiento del

Saludable

Mormal

Foco saludable

consumidor de que tan saludables son los snacks.

Mada saludable

éQué tan saludable piensa que son los productos de sancks?

Figura 33: Tipo de snacks - Grado Saludable




77

7.1.12 Que tan saludable son los snacks vs Cuanto conoce sobre el seméforo

nutricional

Hipotesis:  HO: Que tan saludable son los snacks influye en cuanto conoce sobre el
seméaforo nutricional
H1: Que tan saludable son los snacks no influye en cuanto conoce sobre

el semaforo nutricional

Reaiiltadns: 0 0N1 < 0 NR Se acenta HN

Tabla 78.

Est. Des. Grado saludable - Cuanto conoce S.N

Descriptivos

;CQué tan saludable piensa que son los productos de snacks?

95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
Bastante 17 3,82 ,B09 196 34 4,24 2 5
Mucho 72 3,29 846 100 3.09 349 2 5
Poco 162 343 704 055 332 354 2 5
Muy poco 79 3,65 734 083 348 3 2 5
MNada 3 2,33 577 333 .90 377 2 3
Total 333 3,46 766 042 3,38 3.55 2 5

Tabla 79.

Prueba grado saludable - cuanto conoce S.N

Prueba de homogeneidad de varianzas
¢, Qué tan saludable piensa que son los productos de

snacks?

Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.

1,001 4 328 ,407




Tabla 80.

ANOVA arado saludable - cuanto conoce S.N

ANOVA

¢ Qué tan saludable piensa que son los productos de snacks?

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 10,939 4 2,735 4,879 ,001
Dentro de grupos 183,841 328 ,560
Total 194,781 332

4.0

3,5

3,0

de sancks?

2.5

Media de ;Qué tan saludable piensa que son los productos

2,0

Bastante

Mucho

Poco

Muy poco

éCuanto conoce sobre el semaforo nutricional?

Figura 34: Grado saludable - Cuanto conoce S.N
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ANALISIS: las variables que tan saludable son los productos snacks influye en

cuanto conoce sobre el semaforo nutricional; esto se debe a que el consumidor sabe

si el snack que va a ingerir

es saludable o no mientras mas conozca sobre el

semaforo nutricional y los componentes que marcan el semaforo en dicho producto.



79

7.1.13 Conocimiento del semaforo nutricional vs Que tan saludables son los

snacks

Hipotesis:

los snacks

HO: Conocimiento del semaforo nutricional influye en que tan saludables son

H1: Conocimiento del semaforo nutricional no influye en que tan saludables

son los snacks

Resultados: 0,026 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 81.

Est. Des. Conocimiento del S.N - Grado Saludable

4, Conoce usted que es el semaforg nutricional?

Descripti

VoS

95% del intervalo de confianza para

Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior | Limite superior Minimo WMaximo
Saludable 4 1.27 449 070 1,13 1.41 1 2
Normal 169 1,15 1356 027 1,00 1,20 1 2
Poco saludable 145 1.09 287 024 1,04 1.14 1 2
Nada saludable 29 1.10 310 058 99 1,22 1 2
Total 384 1.14 343 017 1,10 1.17 1 2

Tabla 82.

Prueba conocimiento S.N - Grado saludable

Prueba de homogeneidad de varianzas

¢ Conoce usted que es el semaforo nutricional?

Estadistico de

Levene

dfl

df2

Sig.

10,788

380

,000
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Tabla 83.
ANOVA conocimiento S.N - Grado Saludable

ANOVA
¢ Conoce usted que es el semaforo nutricional?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 1,084 3 ,361 3,128 ,026
Dentro de grupos 43,875 380 ,115
Total 44,958 383

1,30

1,25

1,20

115

Media de ;Conoce usted que es el semaforo nutricional?

1,05

Saludable Mormal Poco saludable Mada salucdable

£ Queé tan saludable piensa que son los productos de sancks?

Figura 35: Conocimiento S.N - Grado saludable

ANALISIS: tener conocimiento del semaforo nutricional influye en como los
consumidores piensan sobre tan saludables son los productos snacks, ya que al saber
que el seméaforo nutricional proporciona informacién de lo que vas a comer y las
concentraciones de grasa, sal o azucar; al momento de la compra el consumidor

podra emitir su criterio de que tan saludable es el producto.



7.1.14 Frecuencia de consumo vs Conocimiento del seméaforo nutricional
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Hipotesis:

nutricional

HO: Frecuencia de consumo influye en conocimiento del semaforo

H1: Frecuencia de consumo no influye en conocimiento del seméaforo

nutricional

Resultados: 0,211 > 0,05 Se acepta H1

Tabla 84.

Est. Des. Frecuencia de consumo - Conocimiento S.N

7 Con que frecuencia usted consume snacks?

Descriptivos

95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar | Limite inferior | Limite superior | Minimo Maximo
Si 332 2,09 784 043 2,01 217
No 52 1,94 ,650 118 1,71 2,18
Total 384 207 793 040 1,99 215
Tabla 85.

Prueba frecuencia de consumo - Conocimiento S.N

Prueba de homogeneidad de varianzas

¢, Con que frecuencia usted consume snacks?

Estadistico de

Levene

dfl

df2

Sig.

1,105

382

,294




Tabla 86.

ANOVA frecuencia de consumo - conocimiento S.N.

ANOVA

¢ Con gue frecuencia usted consume snacks?

82

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos ,985 1 ,985 1,568 211
Dentro de grupos 240,116 382 ,629
Total 241,102 383

Media de ;Con que frecuencia usted consume snacks?

Si

Mo

éConoce usted que es el semaforo nutricional?

Figura 36: Frecuencia de consumo - Conocimiento S.N

ANALISIS: La frecuencia de consumo de productos snacks no influye en si los

consumidores conocen o0 no conocen el semaforo nutricional.

7.1. 15 Conocimiento del seméaforo nutricional vs Cuanto conoce sobre el

semaforo nutricional
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Hipdtesis:  HO: Conocimiento del semaforo nutricional influye en cuanto conoce sobre
el semaforo nutricional
H1: Conocimiento del semaforo nutricional no influye en cuanto conoce sobre

el semaforo nutricional

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 87.

Est. Des. Conocimiento del S.N - Cuanto conoce S.N

Descriptivos

; Conoce usted que es el semaforo nutricional?

95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
M Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
Bastante 17 1.00 000 000 1,00 1.00 1 1
Mucho T2 1.01 18 014 .89 1.04 1 2
Poco 162 1,00 000 000 1,00 1,00 1 1
Muy poco 79 1.00 000 000 1,00 1.00 1 1
Nada 3 1,33 577 333 -.10 277 1 2
Total 333 1,01 077 004 1,00 1,01 1 2

Tabla 88.

Prueba conocimiento S.N - Cuanto conoce S.N

Prueba de homogeneidad de varianzas

¢, Conoce usted que es el semaforo nutricional?

Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.

50,024 4 328 ,000
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Tabla 89.

ANOVA conocimiento S.N.- cuanto conoce S.N

ANOVA
¢ Conoce usted que es el semaforo nutricional?
Suma de Media
cuadrados gl cuadrdtica F Sig.
Entre grupos ,335 4 ,084 16,631 ,000
Dentro de grupos 1,653 328 ,005
Total 1,988 332

1.4

13

12

11

Media de ;Conoce usted que es el semaforo nutricional?

1,0

Bastarte Mucho Poco Muy poco

éCuanto conoce sobre el semaforo nutricional?

Figura 37: Conocimiento S.N - Cuanto conoce S.N

ANALISIS: El conocimiento del consumidor hacia el seméforo nutricional influye
en un grado muy alto en cuanto conoce el consumidor sobre el semaforo nutricional
ya que si una persona no conoce que es el seméaforo nutricional no va a saber nada
sobre el mismo, por el contrario si una persona conoce sobre el etiquetado va a tener
algin grado de conocimiento sobre la informacion que brinda el semaforo

nutricional.
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7.1.16 Cuanto conoce sobre el seméaforo nutricional vs Lee el etiquetado

(seméforo nutricional)

Hipotesis:  HO: Cuénto conoce sobre el seméaforo nutricional influye en si lee el
etiquetado

H1: Cuanto conoce sobre el semaforo nutricional no influye en si lee el
etiquetado

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 90.

Est. Des. Cuanto conoce S.N - Lee el S.N

Descriptivos
J Cuanto conoce sobre el semaforo nutricional?
95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior | Limite superior Minimo Maximo
Si 184 2,72 908 067 2,59 2,85 1
No 149 3,20 637 052 3,10 3,30 2
Total 333 2,94 532 046 2,85 3,03 1

Tabla 91.

Prueba Cuanto conoce S.N - Lee el S.N

Prueba de homogeneidad de varianzas

¢ Cluanto conoce sobre el semaforo nutricional?

Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.

27,056 1 331 ,000
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Tabla 92.
ANOVA cuanto conoce S.N - Lee el S.N

ANOVA
¢cuanto conoce sobre el semaforo nutricional?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 18,852 1 18,852 29,598 ,000
Dentro de grupos 210,824 331 ,637
Total 229,676 332

Media de ;Cuanto conoce sobre el semaforo nutricional?

Si Mo

iUsted lee el semaforo nutricional antes de consumir un producto snack?

Figura 38: Cuanto conoce S.N - Lee el S.N.

ANALISIS: La variable cuanto conoce sobre el seméaforo nutricional influye en si
el consumidor lee el etiquetado del producto esto debido a que si una persona tiene
mayor informacién sobre un tema en especifico, esta persona, s mas propensa a
observar las caracteristicas, beneficios atributos del producto a consumir.
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7.1.17 Que tan saludables son los snacks vs Incidencia del seméforo nutricional

en la decision de compra

Hipdtesis: HO: Que tan saludable son los snacks influye en incidencia del semaforo
Nutricional en la decision de compra
H1: Que tan saludable son los snacks no influye en incidencia del semaforo

Nutricional en la decision de compra

Resultados: 0,001 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 93.

Est. Des. Grado saludable - Incidencia S.N en la compra

Descriptivos
j Qué tan saludable piensa gue son los productos de snacks?
95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo

Bastante 24 4,00 885 181 3.63 4,37 2 5
Mucho 57 3.19 789 105 2,98 3.40 2 5
Poco 157 3.38 683 055 327 3.48 2 5
Muy Poco 89 3.49 799 ,085 3.33 3.66 2 5
Nada 57 3,42 644 112 3.20 3.65 2 5
Total 384 3,42 781 ,040 3.34 3.50 2 5

Tabla 94.
Grado Saludable - Incidencia S.N en compra
Prueba de homogeneidad de varianzas

¢ Qué tan saludable piensa que son los productos de

snacks?

Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.

1,498 4 379 ,202




Tabla 95.

ANOVA arado saludable - incidencia S.N en compra

ANOVA
¢ Qué tan saludable piensa que son los productos de snacks?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 11,809 4 2,952 5,044 ,001
Dentro de grupos 221,847 379 ,585
Total 233,656 383

Media de ;Que tan saludable piensa que son los productos
de sancks?

T T
Bastante fucho

¢El semaforo nutricional influye en su decisiéon de compra?

Figura 39: Grado Saludable - Incidencia S.N en compra

T
Poco

T
Muy Poco

T
MNada
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ANALISIS: la variable que tan saludable son los snacks influye en la incidencia

del semaforo nutricional en la decision de compra del consumidor debido a que las

personas se preocupan mas por qué tan saludable son los alimentos por lo que ellos

ponen mas atencion en observar de que estd compuesto un producto.
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7.1.18 Conocimiento del seméaforo nutricional vs Incidencia del seméaforo

nutricional en la decision de compra

Hipdtesis:  HO: Conocimiento del semaforo nutricional influye en incidencia del semaforo
Nutricional en la decisién de compra
H1: Conocimiento del semaforo nutricional no influye en incidencia del semaforo

Nutricional en la decision de compra

Restltados: 0.000 < 0.05 Se acenta HO

Tabla 96.

Est. Des. Conocimiento S.N. - Incidencia S.N. en compra

Descriptivos
; Conoce usted que es el seméforo nutricional?
95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo

Bastante 24 1,04 ,204 042 96 113 1 2
Mucho 57 1,04 186 025 .99 1,08 1 2
Poco 157 1,10 ,295 024 1,05 1,14 1 2
Muy Poco 89 1.13 .343 036 1,06 1.21 1 2
MNada a7 1,39 491 065 1.26 1,52 1 2
Total 384 1,14 343 017 1,10 1.17 1 2

Tabla 97.

Prueba conocimiento S.N - incidencia S.N en compra

Prueba de homogeneidad de varianzas

¢ Conoce usted que es el semaforo nutricional?

Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.

31,230 4 379 ,000




Tabla 98.

ANOVA conocimiento S.N - incidencia S.N. en compra

ANOVA
¢ Conoce usted que es el semaforo nutricional?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 4,613 4 1,153 10,832 ,000
Dentro de grupos 40,346 379 ,106
Total 44,958 383

Media de ;Conoce usted que es el semaforo nutricional?

Figura 40: Conocimiento S.N - Incidencia S.N en la compra

Bastante Mucho

Poco

Muy Poco

Mada

£El semaforo nutricional influye en su decisiéon de compra?
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ANALISIS: El conocimiento que tiene el consumidor a cerca del seméforo

nutricional influye en la decision de compra de un producto snack ya que si la

persona conoce sobre el etiquetado este va a tener peso al momento de que se elija un

producto es decir el semaforo nutricional va a influir en la compra.
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7.1.19 Cuéanto conoce sobre el seméaforo nutricional vs Incidencia del seméaforo

nutricional en la compra

Hipotesis: HO: Cuanto conoce sobre el seméaforo nutricional influye en incidencia
del seméforo

Nutricional en la decision de compra

H1: Cuanto conoce sobre el semaforo nutricional no influye en incidencia
del seméforo

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 99.

Est. Des. Cuanto conoce S.N - Incidencia S.N en compra

Descriptivos

/ cudnto conoce sobre el semaforo nutricional?

95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
Bastante 23 2,00 1,000 209 1,57 2,43 1 4
Mucho 56 2,36 J73 103 215 2,56 1 4
Poco 142 3,04 683 057 293 3,16 1 4
Muy Poco 76 3.24 690 079 3,08 3,39 2 5
Nada 36 3,39 728 121 314 3,64 2 5
Total 333 2,94 832 046 2,85 3,03 1 5

Tabla 100.

Prueba cuanto conoce S.N - Incidencia S.N en compra

Prueba de homogeneidad de varianzas

Jcuanto conoce sobre el semaforo nutricional?

Estadistico de
Levene dfl df2 Sig.

3,958 4 328 ,004




Tabla 101.

ANOVA. Cuanto conoce S.N - Incidencia S.N en compra
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ANOVA
¢Jcuanto conoce sobre el semaforo nutricional?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 54,780 4 13,695 25,683 ,000
Dentro de grupos 174,896 328 ,533
Total 229,676 332

Media de ;Cianto conoce sobre el semaforo nutricional?

Bastante Mucho

Poco

Muy Poco

Mada

.El semaforo nutricional influye en su decision de compra?

Figura 41: Cuanto conoce S.N - Incidencia S.N en compra

ANALISIS: la variable cuanto conoce sobre el seméaforo nutricional influye sobre

si el semaforo nutricional interviene en la decision de compra ya que si la persona

tiene un grado alto de conocimiento sobre el seméaforo nutricional esta va a tomar en

cuenta las categorias que tiene el producto por lo que esto va a incidir en su compra.

7.1.20. Incidencia del semaforo nutricional en la decisién de compra vs Mejora

la salud



93

Hipotesis:

mejora la salud

HO: Incidencia del seméaforo nutricional en la decision de compra influye en si

H1: Incidencia del semé&foro nutricional en la decision de compra no influye en

si mejora la salud

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 102.

Est. Des. Incidencia S.N compra - Mejora Salud

Descriptivos
¢ El seméforo nutricional influye en su decision de compra?
95% del intervalo de confianza para
Desviacion la media
N Media estandar Error estandar | Limite inferior | Limite superior | Minimo Maximo
Si 200 3,06 1,113 079 2,90 3.21
No 1684 3.47 ,997 073 3,33 3,62
Total 384 3,26 1078 055 3,15 3,36
Tabla 103.

Prueba Incidencia S.N compra - Mejora la salud

Prueba de homogeneidad de varianzas

¢ El semaforo nutricional influye en su decisién de

compra?

Estadistico de

Levene dfl

df2

Sig.

,095 1

382

, 758
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Tabla 104.

Prueba Incidencia S.N compra - Mejora la salud

ANOVA
¢ El semaforo nutricional influye en su decisién de compra?
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 16,730 1 16,730 14,923 ,000
Dentro de grupos 428,259 382 1,121
Total 444,990 383

3,3

de compra?

3,2

3,17

Media de ;El semaforo nutricional influye en su decision

3,0

T T
Si Mo

Considera que la implementacion del semaforo nutricional mejora la salud
de los consumidores

Figura 42: Incidencia S.N compra - Mejora la salud

ANALISIS: la incidencia del semaforo nutricional en la decision de compra
influye para que el consumidor piense que la implantacion del seméaforo nutricional
ayuda a mejorar la salud es decir si a una persona le influye mucho el semaforo
nutricional en su compra Yya que observando los componentes que tiene el producto
puede evitar comer mucha grasa, sal o azUcar; esto ayudara a mejorar su salud y

evitar el consumo masivo de los elementos.



8.2 CHI2

8.2.1 Lee el etiquetado (Seméaforo nutricional) vs Género

Hipdtesis: HO: Lee el etiquetado no depende del género

H1: Lee el etiquetado depende del género

Resultados: 0,001 < 0,05 Se acepta H1

95



Tabla 105.

Chi2 de variables Lee el S.N. - Género

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2 | Significacion Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)

Chi-cuadrado de Pearson 10,916% 1 ,001

Correccién de continuidad® 10,245 1 ,001

Razon de verosimilitud 10,960 1 ,001

Prueba exacta de Fisher ,001 ,001
Asociacion lineal por lineal 10,887 1 ,001

N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 79,97.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 106.

Lee el seméaforo nutricional - género

Género*¢ Usted lee el semaforo nutricional antes de consumir un producto snack?

tabulacién cruzada

¢ Usted lee el semaforo nutricional
antes de consumir un producto
shack?
Si No Total
Genero Masculino Recuento 89 129 218
% del total 23,2% 33,6% 56,8%
Femenino Recuento 96 70 166
% del total 25,0% 18,2% 43,2%
Total Recuento 185 199 384
% del total 48,2% 51,8% 100,0%
Grafico de barras
i Usted lee
el
semaforo
nutricional
antes de
consumir
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producto
snack?
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HnNo

ojuansay
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ANALISIS: La variable lee el etiquetado (seméforo nutricional) depende del
género del consumidor, ya que el género femenino demuestra que tiene un mayor

interés en leer el semaforo nutricional para conocer su informacién nutricional.

8.2.2 Frecuencia de consumo vs Tipos de Snacks

Hipotesis: HO: Frecuencia de consumo no depende de tipos de snacks

H1: Frecuencia de consumo depende de tipos de snacks

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 107.

Chi2 frecuencia de consumo - tipos snacks

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor o] (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 36,8487 12 ,000
Razén de verosimilitud 35,111 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 7,305 1 ,007

N de casos validos 384




Tabla 108.

Frecuencia de consumo - tipos de snacks

£ Qué tipo de snacks usted consume?*; Con que frecuencia usted consume snacks? tabulacion cruzada

98

;Gon que frecuencia usted consume snacks?
Diario Semanal | Mensual Anual Total
¢Qué tipo de snacks usted  Snacks de Dulce Recuento 18 38 22 1 79
consume? % del total 4,7% 9,9% 5,7% 0,3% 20,6%
Snacks de Sal Recuento 39 89 Il 6 205
% del total 10,2% 23.2% 18,5% 1,6% 53.4%
Snacks Nutritivos Recuento 20 8 3 0 K
% deltotal 5.2% 21% 0,8% 0,0% 8,1%
Todas las anteriores Recuento 22 30 14 1 67
% del total 5.7% 7.8% 3,6% 0,3% 17.4%
Qtros Recuento 1 0 1 0 2
% del total 0,3% 0,0% 0,3% 0,0% 0,5%
Total Recuento 100 165 1M 8 384
% deltotal 26,0% 43,0% 28,9% 21% 100,0%
Grafico de barras
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Figura 44: Barras frecuencia de consumo - tipos de snacks

ANALISIS: la frecuencia de consumo depende de los tipos de snacks; el
consumidor de acuerdo a su tipo de snack preferido ya sea de sal, dulce o nutritivos
va a consumir con mayor frecuencia segun el gusto de la persona. El tipo de snack
preferido es el de Sal que tiene una aceptacion del 53,4% y la mayor frecuencia de

consumo semanal del 23,2%.

8.2.3 Lee el etiquetado (semaforo nutricional) vs Tipos de snacks

Hipdtesis: HO: Lee el etiquetado no depende de tipos de snacks

H1: Lee el etiguetado depende de tipos de snacks

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 109.

Chi2 lee el etiquetado - tipos snacks

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 32,656° 4 ,000
Razén de verosimilitud 34,844 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 8,785 1 ,003
N de casos validos 384

a. 2 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,96.



Tabla 110.

Lee el S.N - Tipos de snacks

¢ Qué tipo de snacks usted consume?*; Usted lee el semaforo nutricional antes de consumir un producto

snack? tabulacion cruzada

¢ Usted lee el semaforo nutricional

antes de consumir un producto

snack?
Si No Total
¢ Que tipo de snacks usted  Snacks de Dulce Recuento 39 40 79
consume? % del total 10,2% 104%|  20,6%
Snacks de Sal Recuento 77 128 205
% del total 20,1% 33,3% 53,4%
Snacks Nutritivos Recuento 27 4 31
% del total 7,0% 1,0% 8,1%
Todas las anteriores Recuento 41 26 67
% del total 10,7% 6,8% 17,4%
Otros Recuento 1 1 2
% del total 0,3% 0,3% 0,5%
Total Recuento 185 199 384
% del total 48,2% 51,8% | 100,0%
Grafico de barras
iUsted lee
el
semaforo
nutricional
antes de
consumir
gn
roducto
123 psnack?
Wsi
N
10
(=]
t
2 s
(1]
@

100



101

ANALISIS: la lectura del seméforo nutricional depende de los tipos de snacks
que el consumidor quiera comprar, por ejemplo cuando se trata de snacks de sal se
puede observar que el 33,3% no leen el seméforo nutricional esto debido a que
muchas personas piensas que solo el dulce se perjudicial para la salud por lo que al

momento de obtener un snack de sal no toman importancia al etiquetado.

8.2.4 Actitud del consumidor vs tipos de snacks

Hipotesis: HO: Actitud del consumidor no depende de tipos de snacks

H1: Actitud del consumidor depende de tipos de snacks

Daciiltadne: N NNN ~ N NR Qo aranta H1

Tabla 111.

Chi2 actitud del consumidor - tipos de snack

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 58,271° 12 ,000
Razén de verosimilitud 47,475 12 ,000
Asociacion lineal por lineal ,190 1 ,663
N de casos validos 384

a. 4 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,32.



Tabla 112.

Actitud del consumidor - Tipos de snacks
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¢ Qué tipo de snacks usted consume? Si al momento de comprar un producto snack usted observa que el semaforo nutricional contiene ALTO nivel de

azlicar, sal o grasa usted tabulacion cruzada

5ial momento de comprarun producto snack usted obsenva que el semafn
nutricional contiene ALTO nivel de azlcar, sal o grasa usted
Compra el Mo compra el | Qbsgrvalasotras|  Busca ofro
producto producto m producto Total
iQuétipodesnacksusted  SnacksdeDulce Recuento 34 9 15 21 [
consume? % del total 8.9% 2.3% 39% 55% 205%
Snacks de Sal Recuento 98 25 53 29 205
% del total 255% 6,5% 13,8% 7.8% 53 4%
Snacks Mutritivas Recuento 4 18 7 2 H
% del total 1,0% 4 7% 1,8% 0,5% 8.1%
Todas|as anteriores Recuento 24 9 22 12 &7
% del total 6,3% 23% 5 7% 3% 1T4%
Otros Recuento 1 1 0 0 2
% del total 03% 0,3% 0,0% 0,0% 0,5%
Total Recuento 161 62 a7 &4 364
% del total 41 9% 16,1% 25.3% 18,7%|  100,0%
Grafico de barras
100 comprar un product
snack usted observa

804

Recuento

404

601

que el semaforo
nutricional contiene
ALTO nivel de azucar,
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ANALISIS: la actitud del consumidor depende del tipo de snack. El 41,9% de
personas compraria el snack sin importar la categoria que tenga. Por ejemplo el
consumidor de snacks de sal al momento de observar el semaforo nutricional y este
informa que tiene ALTO en alguna categoria ya sea de grasa, azucar o sal; la actitud
del consumidor en un 25,52% es de comprar el producto sin importar lo que el

seméaforo mencione.

8.2.5 Frecuencia de consumo vs snack preferido

Hipdtesis:  HO: Frecuencia de consumo no depende de snack preferido

H1: Frecuencia de consumo depende de snack preferido

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 113.

Chi2 frecuencia de consumo - snack preferido

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 43,318% 15 ,000
Razo6n de verosimilitud 42,833 15 ,000
Asociacion lineal por lineal 3,262 1 ,071
N de casos validos 384

a. 6 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,58.



Tabla 114.

Frecuencia de consumo - snack preferido

104

De los siguientes snacks ¢Cual es su preferido?*;Con que frecuencia usted consume snacks? tabulacién cruzada

¢ Con que frecuencia usted consume snacks?

Diario Semanal Mensual Anual Total
De los siguientes snacks Papas fritas Recuento 30 72 55 5 162
¢Cual es su preferido? % del total 7,8% 18,8% 14,3% 1,3% 42,2%
Galletas Recuento 16 29 16 2 63
% del total 4,2% 7,6% 4,2% 0,5% 16,4%
Barras energeticas Recuento 20 7 1 0 28
% del total 5,2% 1,8% 0,3% 0,0% 7,3%
Cachitos Recuento 15 23 19 0 57
% del total 3,9% 6,0% 4,9% 0,0% 14,8%
Gomitas Recuento 7 18 6 0 31
% del total 1,8% 4,7% 1,6% 0,0% 8,1%
Otros Recuento 12 16 14 1 43
% del total 3,1% 4,2% 3,6% 0,3% 11,2%
Total Recuento 100 165 111 8 384
% del total 26,0% 43,0% 28,9% 2,1% 100,0%
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ANALISIS: La frecuencia de consumo de las personas depende de su snack
preferido ya que mientras sea el gusto y preferencia del consumidor este va a tener
una mayor frecuencia de consumo; las papas fritas tienen el mayor porcentaje de
aceptacion dentro de los snacks con un 18,8% de consumo mensual, dandole un total

del 42,2% de escogido como snack preferido de los encuestados.

8.2.6 Actitud del consumidor vs snack preferido

Hipdtesis: HO: Actitud del consumidor no depende de snack preferido

H1: Actitud del consumidor depende de snack preferido

Raciiltadne: N NNN < N NR Qo aranta H1
—Tabla 115.

Chi2 actitud del consumidor - snack preferido

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 52,650° 15 ,000
Razén de verosimilitud 43,331 15 ,000
Asociacion lineal por lineal ,A57 1 ,499
N de casos validos 384

a. 2 casillas (8,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 4,52.



Tabla 116.

Actitud del consumidor - Snack preferido
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De los siguientes snacks ¢ Cual es su preferido?*Si al momento de comprar un producto snack usted observa que el semaforo nutricional contiene ALTO

nivel de azlicar, sal o grasa usted tabulacion cruzada

Si al momento de comprar un producto snack usted observa que el seméforo

nutricional contiene ALTO nivel de az(car, sal o grasa usted

Compra el No comprael | Observalasotras |  Busca otro
producto producto categorias producto Total
De los siguientes snacks Papas fritas Recuento 74 22 46 20 162
¢Clial es su preferido? % del total 19,3% 5,7% 12,0% 5,2% 42,0%
Galletas Recuento 24 10 12 17 63
% del total 6,3% 2,6% 3,1% 4,4% 16,4%
Barras energeticas Recuento 4 16 6 2 28
% del total 1,0% 4,2% 1,6% 0,5% 7,3%
Cachitos Recuento 26 6 14 11 57
% del total 6,8% 1,6% 3,6% 2,9% 14,8%
Gomitas Recuento 16 4 4 7 31
% del total 4,2% 1,0% 1,0% 1,8% 8,1%
Otros Recuento 17 4 15 7 43
% del total 4,4% 1,0% 3,9% 1,8% 11,2%
Total Recuento 161 62 97 64 384
% del total 41,9% 16,1% 25,3% 16,7% 100,0%
Grafico de barras
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ANALISIS: La actitud que tiene el consumidor depende de su snack preferido ya
que al momento de la compra si el consumidor elige su snack preferido y observa el
semaforo nutricional que contiene un alto grado de grasa, azUcar o sal, el consumidor
va a decidir comprar el producto ya que siempre lo ha consumido, la actitud que
tienen las personas al observar en el seméaforo un ALTO con el 41,9% las personas

compran el producto sin importar la informacion que este les proporcione.

8.2.7 Lee el etiquetado (seméaforo nutricional) vs Conocimiento del semaforo

nutricional

Hipdtesis:  HO: Lee el etiquetado no depende de conocimiento del seméaforo nutricional

H1: Lee el etiquetado depende de conocimiento del seméaforo nutricional

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 117.
Chi2 Lee el S.N. - Conocimiento del S.N.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica (2 |  Significacion Significacion

Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 47,342° 1 ,000
Correccién de continuidad” 45,311 1 ,000
Razon de verosimilitud 58,110 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacién lineal por lineal 47,219 1 ,000
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 25,05.



Tabla 118.

Lee el S.N. - Conocimiento del S.N.

¢Usted lee el semaforo nutricional antes de consumir un producto snack?*;Conoce usted que

es el semaforo nutricional? tabulaciéon cruzada

¢Conoce usted que es el seméforo

Recuento

nutricional?
Si No Total
¢ Usted lee el semaforo Si Recuento 183 2 185
nutricional antes de % del total 47,7% 0,5% 48,2%
consumir un producto No Recuento 149 50 199
2
snack? % del total 38,8% 13,0% 51,8%
Total Recuento 332 52 384
% del total 86,5% 13,5% 100,0%
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Figura 49. Lee el S.N. - Conocimiento del S.N.

ANALISIS: Leer el etiquetado del producto depende en si el consumidor tiene
conocimiento sobre el semaforo nutricional ya que si la persona conoce todo lo
referente al semaforo al momento de compra de un snack va a leer que tan saludable
puede ser ese producto. El 47,7% de las personas que tienen conocimiento sobre el
semaéforo leen el etiquetado.

8.2.8 Mejora la salud vs Lee el etiquetado (seméaforo nutricional)

Hipdtesis:  HO: Mejora la salud no depende de si lee el etiquetado

H1: Mejora la salud depende de si lee el etiquetado

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1




Tabla 119.

Chi2 mejora la salud - lee el S.N.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2 Significacion Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)

Chi-cuadrado de Pearson 27,4892 1 ,000

Correccién de continuidad® 26,427 1 ,000

Razo6n de verosimilitud 27,847 1 ,000

Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 27,417 1 ,000

N de casos validos 384

a. O casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 88,65.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 120.

Mejora la salud - Lee el S.N.

110

Considera que la implementacion del seméaforo nutricional mejora la salud de los

consumidores*; Usted lee el semaforo nutricional antes de consumir un producto snack?

tabulacién cruzada

¢ Usted lee el seméaforo nutricional
antes de consumir un producto
snhack?
Si No Total
Considera que la Si Recuento 122 78 200
implementacion del % del total 31,8% 20,3% 52,1%
semaforo nutricional mejora No Recuento 63 121 184
la salud de los
% del total 0 0 0
consumidores 16,4% 31,5% 47,9%
Total Recuento 185 199 384
% del total 48,2% 51,8% 100,0%
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Figura 50: Mejora la salud - Lee el S.N.

ANALISIS: la variable considera que la implementacion del seméforo
nutricional mejora la salud de los consumidores depende de si el consumidor lee el
etiquetado en el producto esto debido a que si el consumidor comienza a tomar en
cuenta el seméaforo nutricional y a tomar decisiones de compra dependiendo de este,
va a tener una buena alimentacion lo que causara que su salud vaya mejorando; el

52,1% considera que el semaforo nutricional si mejora la salud de los consumidores.

8.2.9 Informacion clara del semaforo nutricional vs Conocimiento del semaforo

nutricional

Hipotesis: HO: Informacion clara del seméaforo nutricional no depende del conocimiento

del semaforo nutricional

H1: Informacion clara del semaforo nutricional depende del conocimiento

del seméaforo nutricional

Resultados: 0,038 < 0,05 Se acepta H1




Tabla 121.

Informacion clara del S.N. - Conocimiento del S.N

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2| Significacion Significacion

Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de Pearson 3,720° 1 ,054
Correccién de continuidad® 3,164 1 ,075
Razén de verosimilitud 3,704 1 ,054
Prueba exacta de Fisher ,072 ,038
Asociacion lineal por lineal 3,710 1 ,054
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 23,56.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 122.

Informacion clara S.N - Conocimiento del S.N.

Considera que el seméaforo nutricional mantiene una informacién clara, precisa, oportunay no

engafiosa en la concentraciéon nutricional para los consumidores*;Conoce usted que es el

semaforo nutricional? tabulacién cruzada

¢ Conoce usted que es el semaforo
nutricional?
Si No Total
Considera que el semaforo Si Recuento 188 22 210
nutricional mantiene una 9% del total 49,0% 5,7% 54,7%
informacion clara, precisa, No Recuento 144 30 174
oportuna y no engafiosa en % del total
la concentracién nutricional 37,5% 7.8% 45,3%
para los consumidores
Total Recuento 332 52 384
% del total 86,5% 13,5% 100,0%
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ANALISIS: para el consumidor, que el semaforo nutricional brinde una
informacién clara, precisa, oportuna y no engafiosa depende del conocimiento que
este tenga sobre el seméaforo, ya que si conoce sobre las cantidades que intervienen
en cada categoria (alto, medio y bajo) sabra al comprar un producto si este brinda

una informacién oportuna.

8.2.10 Lee el etiquetado (semaforo nutricional) vs Informacion clara del

semaforo nutricional

Hipotesis:  HO: Lee el etiquetado no depende de la informacion clara del semaforo
nutricional

H1: Lee el etiquetado depende de la informacion clara del semaforo
nutricional

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1
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Tabla 123.

Chi2 lee el S.N - informacion clara S.N.
Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética (2|  Significacion Significacion
Valor gl caras) exacta (2 caras) | exacta (1 cara)

Chi-cuadrado de Pearson 60,232% 1 ,000

Correccion de continuidad” 58,651 1 ,000

Razén de verosimilitud 62,129 1 ,000

Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal 60,076 1 ,000

N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 83,83.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Tabla 124.
Lee el S.N - Informacion clara del S.N
JSUsted lee el semaforo nutricional antes de consumir un producto snack?*Considera que el

semaforo nutricional mantiene una informacién clara, precisa, oportuna y no engafiosa en la

concentraciéon nutricional para los consumidores tabulacién cruzada

Considera que el semaforo
nutricional mantiene una
informacioén clara, precisa,
oportuna y no engafiosa en la
concentracion nutricional para los

consumidores

Si No Total
¢ Usted lee el semaforo Si Recuento 139 46 185
nutricional antes de % del total 36,2% 12,0% 48,2%
consumir un producto No Recuento 71 128 199
snack? % del total 18,5% 33,3% 51,8%
Total Recuento 210 174 384
% del total 54,7% 45,3% 100,0%
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Figura 52: Lee el S.N. - Informacion clara del S.N.

ANALISIS: la variable lee el etiquetado depende de la informacion clara que
contenga el semaforo nutricional ya que si este no contendria informacion legible y
entendible para el consumidor, ellos no leeran el semaforo nutricional ya que no
entenderian bien. El 36, 2% de las personas consideran que el semaforo si tiene

informacion clara por lo que si leen el etiquetado.

8.2.11 Actitud del consumidor vs Informacion clara del seméaforo nutricional

Hipdtesis:  HO: Actitud del consumidor no depende de la informacion clara del
seméforo nutricional

H1: Actitud del consumidor depende de la informacion clara del semaforo

nutricional

Resultados: 0.000 < 0.05 Se acenta H1
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Tabla 125.

Chi2 actitud del consumidor - informacion clara S.N.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 28,239° 3 ,000
Razén de verosimilitud 29,193 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 10,947 1 ,001
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 28,09.

Tabla 126.

Actitud del consumidor - informacion clara S.N.

Si al momento de comprar un producto snack usted observa que el seméaforo nutricional contiene ALTO nivel de
azucar, sal o grasa usted*Considera que el seméaforo nutricional mantiene una informacién clara, precisa, oportunay

no engafiosa en la concentracién nutricional para los consumidores tabulacién cruzada

Considera que el semaforo
nutricional mantiene una
informacion clara, precisa,
oportuna y no engafiosa en la
concentracién nutricional para los
consumidores
Si No Total
Si al momento de comprar un Compra el producto Recuento 66 95 161
producto snack usted % del total 17,2% 24,7% 41,9%
observa que el semaforo No compra el producto Recuento 48 14 62
nutricional contiene ALTO % del total 12.5% 3.6% 16.1%
nivel de azlcar, sal o grasa
ted Observa las otras categorias Recuento 54 43 97
uste
% del total 14,1% 11,2% 25,3%
Busca otro producto Recuento 42 22 64
% del total 10,9% 5,7% 16,7%
Total Recuento 210 174 384
% del total 54,7% 45,3% 100,0%
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ANALISIS: la actitud del consumidor depende de la informacién clara que el
seméaforo nutricional proporcione ya que si el semaforo es entendible para el
consumidor va a tomar una actitud de compra (compra 0 no compra) el producto,
segun el analisis realizado se encuentra que el porcentaje de las personas que
consideran que no mantiene una informacién clara y su actitud es comprar el

producto es de 24,7% esto sin importar que menciona el seméaforo nutricional.

8.2.12 Importancia de tomar en cuenta el semaforo nutricional vs Informacion

clara del seméaforo nutricional

Hipdtesis: HO: Importancia de tomar en cuenta el seméaforo no depende de la informacion
clara del semaforo nutricional
H1: Importancia de tomar en cuenta el semaforo depende de la informacion

clara del semaforo nutricional

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1




Tabla 127.

Chi2 importancia del S.N - informacidn clara S.N.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 51,506° ,000
Razén de verosimilitud 53,861 ,000
Asociacion lineal por lineal 32,487 ,000
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 5,44.

Tabla 128.

Importancia de S.N. - Informacion clara S.N

Califique segln su criterio que tan importante es tomar en cuenta el semaforo nutricional al momento de la

compra*Considera que el semaforo nutricional mantiene una informacién clara, precisa, oportuna y no engafiosa en la

concentracién nutricional para los consumidores tabulacién cruzada

Considera que el semaforo
nutricional mantiene una
informacién clara, precisa,
oportuna y no engafiosa en la

concentraciéon nutricional para los

consumidores
Si No Total
Califique segun su criterio Extremadamente importante Recuento 34 8 42
que tan importante es tomar % del total 8,9% 2,1% 10,9%
en cuenta el semaforo Muy importante Recuento 78 24 102
nutricional al momento de la % del total 20,3% 6.3% 26.6%
compra Importante Recuento 71 104 175
% del total 18,5% 27,1% 45,6%
Poco importante Recuento 20 33 53
% del total 5.2% 8,6% 13,8%
Nada importante Recuento 7 5 12
% del total 1,8% 1,3% 3,1%
Total Recuento 210 174 384
% del total 54.7% 45,3% 100,0%
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Figura 54: Importancia del S.N.- Informacion clara del S.N

ANALISIS: la importancia de tomar en cuenta el semaforo nutricional depende
de la informacion que este brinde, es decir, siendo clara precisa y entendible ya que
si los consumidores no entienden la informacidn que el semaforo brinda no van a dar
ningun grado de importancia al momento de la compra. Los encuestados piensan con
un 27,1% que es importante tomar en cuenta el seméaforo pero no piensan que el

seméaforo tenga toda la informacion oportuna.

8.2.13 Actitud del consumidor vs Caracteristica principal al observar un snack

Hipdtesis:  HO: Actitud del consumidor no depende de la caracteristicas principal al
observa un snack
H1: Actitud del consumidor depende de la caracteristica principal al observar

un snack

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 129.

Chi2 actitud del consumidor - caracteristica principal
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 37,035% 12 ,000
Razon de verosimilitud 34,770 12 ,001
Asociacion lineal por lineal ,021 1 ,886
N de casos validos 384

a. 4 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,32.

Tabla 130.

Actitud del consumidor - Caracteristica principal

:Cudl es la caracteristica principal que usted captaal momento de observar un producto snack?*5i al momento de comprar un producto snack usted observa
que el semaforo nutricional contiene ALTO nivel de aziicar, sal o grasa usted tabulacion cruzada

Si al momento de comprarun producto snack usted observa que el seméforo
nutricional contiene ALTO nivel de aziicar, sal o grasa usted
Compra el Mo comprael |Observalasotras| Busca otro
producto producto categorias producto Total
+Cual es |a caracteristica Colores del empaque Recuento 52 10 30 18 110
principal que usted capta al % del total 135% 26% 7,8% 47% 28,6%
momento de obsevarun Disefio de empague Recuento 85 18 32 30 148
producto snack? % del total 17.2% 47% 8.3% 78%|  380%
Infarmacion nutricioral Recuento 15 25 18 10 68
% del total 3,9% 85% 47% 26% 17.7%
Ingredientes Recuento 27 ) 17 ] 58
% del total 7.0% 21% 44% 16% 16,1%
Otros Recuento 1 1 0 0 2
9% Ael tatal e e e e nRLL
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Figura 55: Actitud del consumidor - Caracteristica principal

ANALISIS: la actitud del consumidor depende de la caracteristica principal que
ellos observan en un snack, por lo que la caracteristica principal que la mayoria de
los encuestados miran en el producto es el disefio del empaque con un porcentaje de
aceptacion del 38% el cual el porcentaje mayor con la actitud del consumidor es

comprar el producto sin importar la informacion del seméforo.

8.1.14 Actitud del consumidor vs Conocimiento del semaforo nutricional

Hipdtesis:  HO: Actitud del consumidor no depende del conocimiento del S.N.

H1: Actitud del consumidor depende del conocimiento del S.N.

Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 131.

Chi2 actitud del consumidor - conocimiento del S.N.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 23,040° 3 ,000
Razén de verosimilitud 24,716 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 14,896 1 ,000
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 8,40.



Tabla 132.

Actitud del consumidor - conocimiento del S.N.

Si al momento de comprar un producto snack usted observa que el seméaforo nutricional contiene ALTO nivel de

azucar, sal o grasa usted*;Conoce usted que es el semaforo nutricional? tabulacién cruzada

Recuento

Compra el
producto

No compra el
producto

Observalas Busca otro
otras producto

categorias

¢ Conoce usted que es el semaforo
nutricional?
Si No Total
Si al momento de comprar un Compra el producto Recuento 124 37 161
producto snack usted % del total 32,3% 9,6% 41,9%
observa que el seméforo No compra el producto Recuento 60 2 62
nutricional contiene ALTO % del total 15.6% 0.5% 16.1%
nivel de azucar, sal o grasa
ed Observa las otras categorias Recuento 87 10 97
uste
% del total 22,7% 2,6% 25,3%
Busca otro producto Recuento 61 3 64
% del total 15,9% 0,8% 16,7%
Total Recuento 332 52 384
% del total 86,5% 13,5% 100,0%
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Figura 56: Actitud del consumidor - Conocimiento del S.N.

ANALISIS: la actitud del consumidor depende del conocimiento que este tenga
sobre el seméaforo nutricional, por ejemplo las personas encuestadas que conocen el
seméforo nutricional al momento de ver ALTO en el etiquetado su actitud de compra
es comprar el producto con un porcentaje de 32,3%, seguido por otras personas que

observan las otras categorias con un 22,7%.

8.2.15 Actitud del consumidor vs Lee el etiquetado (semaforo nutricional)

Hipdtesis: HO: Actitud del consumidor no depende de si lee el etiquetado

H1: Actitud del consumidor depende de si lee el etiquetado
Resultados: 0,000 < 0,05 Se acepta H1

Tabla 133.

Chi2 actitud del consumidor - lee el S.N.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 95,4142 3 ,000
Razén de verosimilitud 102,540 3 ,000

Asociacion lineal por lineal 43,658 1 ,000

B AL A n o oo~ v o212 | | ~NO A



Tabla 134.

Actitud del consumidor - lee el S.N.

Si al momento de comprar un producto snack usted observa que el seméaforo nutricional contiene ALTO nivel de

azlcar, sal o grasa usted*; Usted lee el seméforo nutricional antes de consumir un producto snack? tabulacién

cruzada
¢ Usted lee el seméaforo nutricional
antes de consumir un producto
snack?
Si No Total
Si al momento de comprar un Compra el producto Recuento 33 128 161
producto snack usted % del total 8,6% 33,3% 41,9%
observa que el seméforo No compra el producto Recuento 53 9 62
ici | i ALT
nutricional contiene ALTO % del total 13,8% 2,3% 16,1%
nivel de azlcar, sal o grasa j
red Observa las otras categorias Recuento 60 37 97
uste
% del total 15,6% 9,6% 25,3%
Busca otro producto Recuento 39 25 64
% del total 10,2% 6,5% 16,7%
Total Recuento 185 199 384
% del total 48,2% 51,8% 100,0%
Grafico de barras
i Usted lee
el
semafaro
nutricional
antes de
consumir
un
progacto
snagk?
HEsi
[Ono
o
=
=
1]
=]
o
@
(12

I
Mo comprael  Observalas otras
progucto cateqorias

Compra el
producto

Sial momento de com?rar un preducto snack
semaforo nutricional

usted observa que e

Busca otro
producto

contiene ALTO nivel de azdear =al & arasa usted
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ANALISIS: la actitud del consumidor depende de si este lee el semaforo

nutricional antes de consumir el producto, el 33,3% de los encuestados no leen el

semaforo nutricional por lo que compran el producto aunque en alguna de sus

categorias tenga ALTO.

9. Propuesta

CAPITULO V

PROPUESTA
OBJETIVO  ESTRATEGIAS META INDICADOR RESPONSABLE
Se implementara
etiquetados junto al Por medio de este instrumento  |___
N artam
o1 T1| semaforo nutricional en | promover la educacion alimentaria mero de pe(sm;as due compren D;? . e11.tf de
donde expliquen su de los consumidores. Snacks. omumeacion
Elaboracion de importancia.
-} A
El | explicativo del
semaforo
Crear un etiquetado en el | Incentivo a los consumidores a leer ‘I\un:lero de personas quI:
T2 | cual diga si cumple con el |silo que consumen es bueno o malo catmenzan a comprat % Departamento Mercadeo
_ - productos medios o bajos en el
semaforo nutricional. para su salud. semdforo mtricional
Se creera una pagina oficial
Ejecutary so?:e informacién d.zl
reforzar Implementacion 3 - u;:olcse f:ro Tub % | Generando contenido de interés a Nimero de reacciones por Departamento de
Planes de en redes sociales ace . outubes usuarios publicacién Comunicacion
B Comunicaci | —. | acercadela Instagrmalx:n :a la -
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10. Conclusiones y Recomendaciones

10.1 Conclusiones

Toda nuestra poblacion encuestada consume snacks lo cual determina que los
productos tienen una gran acogida para las personas, esto también se ve reflejado en
indicadores de aceptacion como es que el 42,97% de la poblacion tomada consume

semanalmente snacks.
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Cada variable analizada en la investigacion tiene un grado de impacto muy
significativo para saber el comportamiento de los consumidores en cuanto a la
semaforizacion nutricional, sin embargo se establece que al momento que el
consumidor va a realizar la compra lo primero que observa del producto es el disefio
del empaque denotando asi que la informacién nutricional y los ingredientes es lo

menos importante para el consumidor en un 15,10%.

Al momento de analizar si los consumidores conocen acerca del seméforo
nutricional evidenciamos que es su gran mayoria conocian acerca del mismo, pero
sabiendo que es un 48.65% que es la mayoria solo conoce lo béasico sobre el
etiquetado nutricional, por lo que partiendo de esto pudimos concluir con la muestra
que las personas no leen el semaforo nutricional y si lo leen no es un indicador como

para no realizar la compra.

10.2 Recomendaciones

Se sugiere informar méas a todas las personas acerca del significado de cada
color del seméaforo nutricional y el porcentaje maximo o mas 6ptimo de consumo

para que un producto en general sea saludable.

Se recomienda realizar campafias de comunicacion en conjunto con el
Ministerio de Salud para crear asi la perspectiva de la importancia de revisar el

etiquetado nutricional para la contribucion de una alimentacion mas saludable.



128

Crear campafias de marketing que aporten para mejorar la cultura alimenticia
de los consumidores, creando asi una mentalidad de concientizacion en cuanto a los

avisos que nos ponen en los etiquetados nutricionales.

Un buen hébito se lo genera desde los nifios en los hogares por lo que se
recomienda que haya ensefianza tanto en los hogares como en las escuelas para asi
generar concientizacion y conocimiento sobre los productos que estamos ingiriendo

en el dia a dia
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