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Resumen

Este estudio evalla la situacion actual del canal tradicional en la categoria de
galletas en la ciudad de Guayaquil para identificar las principales barreras y
oportunidades que permitan reforzar su competitividad y recuperar participacion de
mercado. El estudio considera los cambios que estd experimentando el mercado de
consumo masivo en Ecuador, esto tiene como caracteristica la transformacion que se
estd dando en los habitos de compra, el desarrollo y crecimiento del canal moderno y

discounters; ademas, los consumidores tienen una mayor sensibilidad al precio.

La metodologia investigativa que se utilizé adopt6 un enfoque mixto a través
de técnicas cualitativas y cuantitativas. En la primera etapa se llevaron a cabo
entrevistas a los tenderos del canal tradicional, esto tuvo como objetivo conocer sus
percepciones en areas como rotacion, disponibilidad y comercializacion de la
categoria; en la segunda etapa, se aplicaron encuestas a los consumidores de galletas
en la ciudad de Guayaquil para determinar los habitos de consumo, frecuencia de
compra, la percepcion del canal tradicional y los factores que influyen en la decision

de compra.

En relacion a los resultados obtenidos se evidencia que, si bien las galletas
mantienen una alta penetracion dentro del consumo de snacks, la relevancia del canal
tradicional ha disminuido en comparacion con el canal moderno, esto se da por
limitaciones con el surtido, la disponibilidad y la experiencia de compra. Asimismo,
se identifico que el sabor y la marca resultan ser factores mas influyentes que el precio
en la decisién de compra, y existen oportunidades significativas de mejora en

innovacion, distribucion y visibilidad en el punto de venta.

Palabras Claves: Canal tradicional, Galletas, Comportamiento del consumidor, Canal

de distribucién, Canal moderno, Consumo masivo.
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Introduccién

El presente estudio tiene como objetivo analizar la situacion actual de la
categoria de galletas dentro del canal tradicional en la ciudad de Guayaquil, con el
propdsito de poder identificar los principales desafios y oportunidades que permitan
fortalecer su competitividad y contribuir a la recuperacion de participacion de mercado

en este canal.

En los ultimos afios, el canal tradicional ha experimentado cambios
importantes en su funcionamiento, influenciados por transformaciones en los habitos
de consumo, el crecimiento del canal moderno y hard discounter, como también la
sensibilidad al precio que tienen los consumidores. Esto ha impactado en la frecuencia
de compra y la relevancia del canal tradicional dentro de las categorias de consumo
masivo como galletas, esto hace necesario que se comprenda a profundidad las causas

y plantear estrategias que permitan responder a este contexto.

Para el desarrollo de la investigacion se empled herramientas cualitativas y
cuantitativas. En primera etapa, se realizaron entrevistas a tenderos dentro del canal
tradicional donde la categoria de galletas esta presente. Como segunda etapa, se
aplicaron encuetas a consumidores de manera digital (Google Forms), para recopilar
datos como; hébitos de compra, preferencias, momentos de consumo, percepciones

sobre el canal, etc.

La investigacion se encuentra estructurada en cuatro capitulos. En el capitulo
1, se expone el planteamiento del problema, los antecedentes, la justificacion y los
objetivos de la investigacion. En el capitulo 2 se aborda el marco teérico y conceptual
que nos permitird desarrollar los principales fundamentos relacionados a los canales
de distribucién y el comportamiento del consumidor. El capitulo 3 presenta el disefio
metodologico, detallando el tipo de investigacion, cuales fueron los métodos aplicados
y la seleccion de muestra. Finalmente, en el capitulo 4, se resumen los principales
hallazgos de las dos etapas obtenidos a partir de las entrevistas y encuestas,

permitiendo identificar las oportunidades de este canal.

En conclusion, esta investigacion busca ofrecer una vision mucho mas clara

del desempefio del canal tradicional, como distintos factores afectan al crecimiento de



este canal, y nos comparte informacion util para poder tomar decisiones estratégicas

dentro del entorno empresarial.



Capitulo 1 Problemética

1.1. Antecedentes
Durante los ultimos afos, el mercado ecuatoriano de consumo masivo ha

experimentado una transformacion significativa en la forma en que los consumidores

compran y en los canales que utilizan para hacerlo.

Castillo (2025) menciona que el canal tradicional en el Ecuador esta formado
principalmente por tiendas de barrio, abarrotes y pequefios negocios independientes
caracterizados por una gestion familiar, relacion directa con el consumidor y alta
capilaridad territorial. Este canal sigue siendo un actor estratégico en la distribucion
de bienes de consumo masivo, concentrando mas de 128.000 puntos de venta en todo
el pais, a pesar de enfrentar un entorno econémico dificil y una caida del consumo en

los Gltimos afios.

Dicho esto, Moreira (2025) sefiala que estudios recientes muestran que el canal
tradicional se enfrenta a obstaculos estructurales como el cierre paulatino de puntos de
venta, la reduccion del surtido disponible y la creciente sensibilidad al precio de los
consumidores, lo que ha obligado a fabricantes y distribuidores a repensar sus

estrategias comerciales para seguir siendo competitivos en este canal.

Segun un estudio de Kantar, en el que Acosta (2025) menciona que el canal
tradicional muestra una caida del 5%, pero sigue siendo relevante en determinadas
regiones y categorias de productos. Este informe de Worldpanel Consumer Insights
revela como el comprador ecuatoriano estd cambiando sus héabitos en el primer
trimestre de 2025. Si bien el gasto en valor aumentd un 3%, el volumen cay6 un 5%,
lo que refleja un consumidor mas selectivo que visita menos tiendas, pero gasta mas
por visita de compra. ¢Qué significa eso? Que el consumidor ya no compra por
impulso, sino con intencidn. Busca valor, funcionalidad y bienestar, esta dispuesto a

pagar mas por categorias que lo representen.

Acosta (2025) también menciona que los canales de venta estan evolucionando
en este nuevo escenario. Gracias a estrategias eficaces de promocion de ventas, marcas
propias y una experiencia de compra mas eficiente, el canal de ventas moderno

(supermercados y discounters) esta creciendo. Mientras tanto, el canal tradicional,



especialmente las tiendas de barrio, estan perdiendo terreno. Hoy la proximidad ya no
es suficiente: el comprador exige surtido, precios competitivos y una experiencia que

le conecte con la marca.

Pero no todo es negativo para el canal tradicional, como explica Aulestia
(2024) el canal se caracteriza por ofrecer inmediatez en la compra, cercania con el
consumidor y una alta capacidad de adaptacion a los cambios del entorno, lo que le
permite mantener relevancia en categorias de consumo cotidiano y compras por

impulso.

Estas fortalezas brindan importantes oportunidades para que empresas como
Nestlé redefinan sus estrategias de cumplimiento, surtido y visibilidad en este canal.
Gonzalez (2024) menciona que, en este escenario general, la categoria de galletas
enfrenta desafios especificos en el canal tradicional que han afectado su
competitividad. Si bien las galletas forman parte de las categorias de confites y snacks
mas vendidos en las tiendas de barrio, su consumo ha disminuido respecto a afios
anteriores debido a que los consumidores ecuatorianos son sensibles a los precios y

racionalizan su consumo.

1.2. Problema de Investigacién
Gonzalez (2024) sefiala que la categoria de galletas ha sido histéricamente una

de las mas fuertes dentro del portafolio de productos de consumo masivo en Ecuador,
especialmente en el canal tradicional. Sin embargo, ha habido una disminucion
sostenida en las ventas y la frecuencia de compras en los Gltimos afios, 1o que ha
resultado en una pérdida de participacion frente a los competidores nacionales e
internacionales. El principal reto de esta investigacion es entender por qué la categoria
de galletas ha perdido relevancia dentro del canal tradicional y qué oportunidades
existen para cambiar esta situacion. Comprender esta problematica resulta clave para
identificar acciones que permitan reactivar la categoria y fortalecer su desempefio en

este canal.

Como sefiala Castillo (2025) dentro del entorno comercial existen diversos
factores que han afectado el desempefio del canal tradicional. Entre los mas relevantes
se encuentra la reduccion en el numero de tiendas, esto debido a la inseguridad del

pais, limitaciones en la cobertura de distribucion, problemas relaciones con la rotacion



e inventario en el punto de venta, y cambios en los habitos de compra de los
consumidores, quienes hoy tienden a planificar més sus compras o preferir otros

canales como el canal moderno.

Por otro lado, Gonzalez (2024) dice que la categoria enfrenta barreras de
percepcion: en un contexto de inflacion y sensibilidad al precio, el consumidor prioriza
productos esenciales y reduce la compra de indulgencias como las galletas, afectando

la frecuencia de consumo y la profundidad del gasto.

En este escenario, surge la necesidad de realizar un diagnostico integral del
canal tradicional, con el fin de identificar las causas detrds de la contraccion de la
categoria y las oportunidades que podrian permitir a empresas como Nestlé recuperar
su participacion en el mercado ecuatoriano de galletas.

1.3. Justificacion
Esta investigacion es relevante desde los ambitos académico, social y

empresarial, debido al impacto que tiene el canal tradicional en la economia

ecuatoriana y a los cambios que ha experimentado en los Gltimos afios.

Desde el punto de vista académico, el estudio aporta al andlisis del canal
tradicional como sistema de comercializacion dentro del mercado de bienes de
consumo masivo en Ecuador, un tema que ha recibido limitada atencion en

investigaciones recientes.

Desde el punto de vista empresarial, al enfocarse en la categoria de galletas,
esta investigacion permite analizar con mayor profundidad como se relacionan factores
como la distribucion, el surtido, la ejecucion en el punto de venta y el comportamiento
del consumidor; lo que permite tener una vision mas cercana de como se manejan las
categorias en un contexto donde el precio es un factor que influye fuertemente en la
decision de compra y donde las compras por conveniencia contintian siendo parte del

dia a dia de los consumidores.

A nivel social, esta investigacion también cobra importancia porque el canal
tradicional sigue siendo una fuente de sustento para muchos pequefios negocios y

familias ecuatorianas. Las tiendas de barrio no solo aportan de manera significativa al



desarrollo comercial, sino que desempefian un rol importante dentro del contexto
social de las distintas comunidades al constituirse en un canal que provee de los
productos de consumo frecuente o de canasta basica que integran la vida cotidiana de
las sociedades, accediendo a estos de manera facil y rapida; en especial en aquellos
sectores en donde el canal moderno no posee mucha presencia. Por ello, es necesario
investigar los obstaculos que impiden su efectivo desempefio y de esa manera
reconocer la importancia que tienen dentro de la economia local y, ademas, poder
identificar las posibles estrategias que garanticen su crecimiento y permanencia en el

mercado.

1.4. Objetivos
El presente estudio tiene como propdsito central comprender la situacién actual

del canal tradicional en la categoria de galletas en Ecuador, identificando las barreras
que han limitado su crecimiento y las oportunidades que podrian aprovecharse para

recuperar la participacion de mercado perdida en los Gltimos afos.

A partir de esta premisa, se definen los siguientes objetivos:

1.4.1. General
Realizar un diagnostico del canal tradicional para la categoria de galletas en la

ciudad de Guayaquil, con el fin de identificar las principales barreras y oportunidades
que permitan disefiar estrategias efectivas para recuperar la participacion de mercado
de las marcas competidoras dentro del canal.

1.4.2. Especificos
Analizar aportes tedricos y referenciales clave relacionados con el canal

tradicional, desarrollo de canales de compra y comportamiento del comprador para
sustentar conceptualmente el estudio de la categoria de galletas.

Disefar la metodologia de investigacion considerando la aplicacion de técnicas
cuantitativas y cualitativas para recopilar informacion sobre la actividad de la categoria
de galletas en el canal tradicional y determinar los principales obstaculos que afectan

su competitividad.



Proponer oportunidades de mejora para fortalecer la presencia y participacion
de la categoria de galletas en el canal tradicional, a partir de los hallazgos del
diagnostico, considerando variables como distribucion, visibilidad, surtido y relacién

con el tendero.

1.5. Resultados esperados
A partir del desarrollo de esta investigacion, se espera obtener una vision

integral y actualizada del canal tradicional en la ciudad de Guayaquil y de su impacto
en la categoria de galletas. Este diagndstico permitira comprender tanto los factores
que han limitado su crecimiento como las oportunidades que podrian impulsar su

recuperacion dentro del mercado nacional.

En coherencia con los objetivos planteados, los principales resultados

esperados son los siguientes:

. En relacion con el primer objetivo especifico, se espera construir
una base conceptual y referencial sélida que integre los principales enfoques
tedricos sobre canales de distribucion, canal tradicional, evolucion de los
formatos de compra y comportamiento del shopper, junto con la revisiéon de
estudios previos relevantes vinculados al desempefio del canal en mercados de
consumo masivo. Este sustento tedrico permitira definir con mayor claridad las
variables de andlisis, comprender como funciona el canal tradicional dentro de
la categoria y contar con una base conceptual que facilite la interpretacion de
los hallazgos obtenidos.

. En relacion con el segundo objetivo especifico, se busca
recopilar evidencia sobre la situacion actual del canal tradicional en la ciudad
de Guayaquil dentro de la categoria de galletas. Para ello, se emplearan
herramientas de investigacion tanto cuantitativas como cualitativas, que
permitan obtener una vision mas completa del desempefio del canal y de los
factores que hoy influyen en su comportamiento. Esto permitira identificar los
principales obstaculos que afectan su competitividad, comprender el
comportamiento comercial del canal, analizar las condiciones de distribucion,
disponibilidad y gestion del punto de venta y reconocer los factores que inciden

en la rotacion y presencia de la categoria en las tiendas del canal tradicional.



. Finalmente, en relacion al tercer objetivo especifico, se pretende
formular una propuesta estratégica, a partir de los resultados del diagnostico,
para fortalecer la presencia y participacion de la categoria de galletas en el
canal tradicional de Guayaquil. Esta propuesta incluira lineamientos y acciones
encaminadas a optimizar el surtido, mejorar la visibilidad en el punto de venta,
fortalecer la relacion con el comerciante y fortalecer la gestion comercial de la
categoria, generando insumos practicos que contribuyan a la toma de
decisiones estratégicas y fortaleciendo la competitividad del canal tradicional

en el mercado local.

En general, los hallazgos de este estudio buscan generar insumos practicos y
procesables que sirvan como base para un proceso de toma de decisiones estratégico
por parte de las empresas industriales, particularmente aquellas con una presencia
significativa en la categoria de galletas. De esta forma, la investigacién no solo
aportara valor académico, sino también una contribucion directa al desarrollo y

sostenibilidad del canal tradicional ecuatoriano.



Capitulo 2 Fundamentacion Tedrica

2.1. Marco Teorico
2.1.1. Canal de distribucion en mercados de consumo masivo

Segun UNIR (2022) define los canales de distribucion como los medios que
utiliza una empresa para hacer llegar sus productos al consumidor final, y los clasifica
segun su complejidad y participacion de intermediarios.

En relacion con su clasificacion, los canales de distribuciéon pueden dividirse
en directos e indirectos, dependiendo si existe 0 no la participacion de intermediarios
entre el fabricante y el consumidor final. Segiin UNIR (2022), esta diferencia tiene un
impacto importante en aspectos como el alcance del mercado, los costos asociados a
la distribucion y la experiencia de compra que recibe el consumidor.

Asimismo, Kurniadi (2025) menciona que los canales de distribucidn tienen un
papel fundamental tanto en el desempefio comercial de las empresas como en la
satisfaccion de los clientes. El autor explica que diversas investigaciones recientes
muestran que una buena gestion del canal aporta de forma positiva a las estrategias de
marketing, ya que permite que los productos lleguen al consumidor en el momento
adecuado, mejora su disponibilidad en el punto de venta y contribuye a fortalecer la
imagen de la marca. Ademas, indica que existen muchos factores que influyen de
manera directa en el crecimiento de las ventas y en el vinculo que la empresa desarrolla
y construye con los consumidores tales como: rapidez en la entrega de los productos,
cobertura de mercado y apoyo de herramientas logisticas. La disponibilidad de los
productos en los distintos puntos de venta, asi como el cumplimiento de las
expectativas a través de las mejores condiciones de calidad de los mismos hace que la
experiencia de compra sea satisfactoria, aumentando, de esta forma, la posibilidad de
recompra y lealtad hacia la marca.

Los canales de distribucion realizan una serie de funciones y procesos basicos
gue permiten que los productos lleguen de manera eficiente desde el fabricante hasta
el consumidor final. Segun Across Logistics (2023) estos canales no se limitan al
movimiento fisico de mercancias, sino que abarcan procesos como gestion logistica,
almacenamiento, gestion de inventarios, distribucion y entrega, asi como Inter
funciones relacionadas con negociaciones, informacién de mercado y contacto con el

cliente final. En las industrias de consumo masivo, estas funciones adquieren todavia



mas relevancia debido a la alta rotacion de productos y a la necesidad de garantizar
que siempre exista disponibilidad en los puntos de venta. Dentro de este escenario, una
adecuada gestion del canal ayudar a disminuir quiebres de stock, mejorar la eficiencia
de los costos operativos y brindar una experiencia de compra mas satisfactoria para el
consumidor. Por esta razon, los canales de distribucion representan un factor
estratégico para el desempefio comercial y para la competitividad de las marcas dentro

del mercado.

2.1.2. Formatos de canales de distribucion
Morales (2025) explica que el canal tradicional estd formado principalmente

por tiendas de barrio o de esquina, donde el consumidor no tiene acceso directo a la
mercancia, pero si el duefio de la tienda. Estos negocios estan ubicados principalmente
en zonas residenciales y se caracterizan por la proximidad, la flexibilidad horaria y el
reducido espacio de almacenamiento. En Ameérica Latina, este canal juega un papel
vital para promover el acceso local a productos béasicos, especialmente en comunidades
con transporte limitado, y fomentar relaciones estrechas entre el comerciante y el
consumidor, incluso a través de practicas como la venta a crédito informal o fiado.

Gruopo BIT (2025) explica que una tienda de barrio es un emprendimiento
comercial de pequefio formato perteneciente a un canal tradicional, caracterizado por
una gama limitada de bienes de consumo masivo, enfocado a la conveniencia y la
compra conveniente. Este tipo de negocio suele estar ubicado en zonas residenciales y
se caracteriza por la atencion directa del duefio de la tienda que mantiene una estrecha
relacion con los clientes. En general, cuenta con recursos fisicos y tecnoldgicos
limitados, un nimero reducido de socios y un surtido adaptado al consumo inmediato
de la sociedad en la que opera.

Por otro lado, Morales (2025) sefiala que el canal moderno se distingue por
operar bajo un modelo de autoservicio, en el que el consumidor accede directamente a
los productos y toma sus decisiones de compra dentro del punto de venta. Este canal
incluye formatos como supermercados, grandes retailers, mayoristas y tiendas
especiales, donde aspectos como la organizacion del espacio, la exhibicion de los
productos Yy la visibilidad en el punto de venta influyen de una manera importante en
la decision de compra, tambien menciona que el canal moderno funciona bajo un
modelo de autoservicio, en el que el consumidor puede acceder directamente a los

productos y tomar decisiones de compra dentro del mismo punto de venta. A diferencia
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del canal tradicional, este tipo de canal se caracteriza por tener una mayor
planificacion, un surtido mas amplio, procesos mas estandarizados y un mayor uso de
herramientas tecnologicas, gracias a estas caracteristicas, el canal moderno logra
concentrar una parte importante del consumo de bienes de consumo masivo.

Almeida (2025) también menciona que el canal discounter o de tiendas de
descuento se caracteriza por un modelo de negocio enfocado en la eficiencia operativa
y en la oferta de productos a precios significativamente mas bajos que otros formatos
de retail. En Ecuador, este canal ha experimentado un crecimiento en los ultimos afios,
asi formatos como TuTi han ganado relevancia en la demanda de los distintos
productos que realiza el consumidor, siendo esta opcion muy conveniente en la
eleccion del lugar en donde realizar compras de los productos de consumo masivo. La
propuesta de comercializacion de este formato tiene su fundamento en un surtido méas
limitado, gran participacién de marcas propias y una estructura operativa eficiente;
esto permite establecer precios competitivos y conectar con un consumidor que tiene
una alta sensibilidad al precio. De tal manera, este formato tiene como principales
caracteristicas la practicidad y el ahorro, con una propuesta que esté direccionada en
la comercializacion de productos esenciales con un surtido méas reducido en
comparacion con otros tipos retail.

El auge de los discounters ha generado un impacto significativo tanto en el
canal moderno como en el canal tradicional lo que ha repercutido en la dinamica
competitiva en las categorias de los productos de consumo masivo. Esto ha llevado a
muchas marcas a replantear sus estrategias de precios, surtido y formatos para

responder a las nuevas necesidades y expectativas de los consumidores.

2.1.3. Dinamica de coexistencia de canales y comportamiento del consumidor
Iglesias Pradas & Acquila-Natale (2023) hablan de la coexistencia de canales

0 como también se le conoce como omnicanalidad, la coexistencia de canales se refiere
a la operacion simultanea y complementaria de distintos formatos de venta fisicos y
digitales que satisfacen diferentes necesidades del consumidor y permiten que ningin
canal reemplace totalmente a otro, gestionandose de forma integrada para mejorar la
experiencia de compra y responder a la evolucion de preferencias y comportamientos

del shopper.
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Por otro lado tenemos también la canibalizacion, segin Alkhiyami, Kerbache,
& Hadid (2024) la canibalizacién ocurre cuando la introduccién o crecimiento de un
canal reduce el volumen de ventas de otros, mientras que la complementariedad
implica que distintos canales responden a distintas ocasiones de compra; estudios
recientes muestran que con el crecimiento de multiples formatos por ejemplo fisico,
moderno y digital los consumidores distribuyen su gasto en lugar de migrar
completamente de uno a otro.

También es importante conocer que son los habitos de compra, que nos ayudan
a poder tener un contexto amplio de cdmo se mueve el mercado. Dabija, Campian,
Philipp, & Grant (2024) sefialan que los habitos de compra hacen referencia a los
patrones y rutinas que adoptan los consumidores en la adquisicion de bienes y
servicios, y estudios recientes muestran que factores como la pandemia y la
digitalizacion han transformado estas pautas, influyendo en la frecuencia, seleccion de
canal y expectativas frente al proceso de compra en retail.

Dicho esto, el comportamiento del consumidor dentro de este mercado segin
Khasanah et al. (2023) comprenden la manera en que los individuos seleccionan,
compran, utilizan y evallan productos y servicios, siendo influenciado por factores
culturales, sociales, personales y situacionales, y en contextos omnicanales modernos
implica la interaccion con multiples puntos de contacto antes y durante la compra.

Kantar (2025) menciona que el shopper marketing es una disciplina que busca
comprender y optimizar las experiencias de compra en los distintos canales,
enfocandose en identificar los momentos clave de decisidn del comprador para influir
estratégicamente en sus elecciones mediante acciones de merchandising,

comunicacion y disefio del punto de venta.

2.2. Marco Referencial
Diversos estudios recientes han analizado el comportamiento del canal

tradicional en mercados de consumo masivo, asi como los factores que influyen en la
comercializacion de productos dentro de este canal de distribucion y también la
decision de compra del consumidor dentro de este canal. Estos antecedentes facilitan
el entendimiento de la dindmica de los canales de distribucion, el reconocimiento de
variables relevantes para el analisis y la obtencion de referencias empiricas que sirvan

de base para esta investigacion. En ese sentido, es fundamental conocer qué impulsa a
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los consumidores a optar por un canal de compra u otro y qué elementos intervienen
en dicha decision.

En un estudio de Farfan et al. (2024) se propuso conocer qué factores llevan a
que los consumidores del distrito de Surco, en Lima, Peru, elijan comprar en el canal
tradicional o en el canal moderno. La investigacion parte de la base que factores
sociales, econdmicos y culturales hacen que las personas prefieran los mercados
tradicionales, que no dejan de tener vigencia en los entornos urbanos por elementos
como la proximidad, la confianza entre comerciante y consumidor, y la percepcién de
que los productos son més frescos y auténticos.

La investigacion se llevd a cabo con un enfoque cuantitativo y un disefio
correlacional no experimental, se trabajo con encuestas estructuradas a una muestra de
60 consumidores. Mediante este estudio se analizaron variables sociodemogréficas,
econdmicas y culturales vinculadas a la eleccion del canal de compra.

Se evidencid que la preferencia por el canal tradicional la determinan en gran
medida caracteristicas intrinsecas del consumidor, como el género o el nivel de
estudios, siendo el grupo de personas con menor nivel de educacion formal el que méas
se decanta por este tipo de comercio. Por otro lado, se comprobd que los aspectos que
mas se valoran a la hora de elegir un canal son la proximidad del punto de venta, los
precios economicos Yy la confianza con el tendero.

El estudio revela que la frecuencia de compra en el canal tradicional es, por lo
general, alta, siendo la mayoria de las veces compras diarias o de reposicion inmediata,
aunque con un gasto promedio menor que en otros formatos. A grandes rasgos, los
autores del trabajo sostienen que el canal tradicional sigue siendo competitivo y
relevante por su capacidad de brindar cercania, atencion personalizada y una relacién
mas directa con el consumidor. Estos resultados vienen a confirmar que, aunque el
canal moderno crezca, el canal tradicional sigue siendo un actor clave en el sistema de
distribucion minorista, sobre todo en aquellos escenarios en los que la conveniencia,
la confianza y la frecuencia de compra son aspectos clave.

De acuerdo con la investigacion, las compras que se realizan por el canal
tradicional son bastante frecuentes y, por lo general, se tratan de compras diarias o de
reposicion inmediata. Sin embargo, en este caso el valor de la compra suele ser menor.
A pesar de esto, los autores concluyen que el canal tradicional sigue siendo
competitivo porque ofrece cercania, flexibilidad y una relacion mas directa con el

consumidor. Por lo tanto, estos resultados apoyan la idea de que, aunque el canal
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moderno crezca, el canal tradicional todavia es relevante en la red de distribucion
minorista.

En otro estudio, Plaza y Rivera et al. (2023) se propusieron investigar el
impacto que tiene el surtido en los habitos de compra de los consumidores en una
empresa minorista de aceites comestibles de la ciudad de Cuenca, Ecuador. La
investigacion busco determinar como variables relacionadas con el surtido, tales como
su amplitud, profundidad, organizacién y la disposicion espacial de los productos,
influyen en la decisién de compra de los consumidores y en la generacion de compras
planificadas e impulsivas.

Este trabajo de investigacion se llevd a cabo utilizando un enfoque mixto y un
disefio cuasiexperimental. Es asi que se combinaron las variaciones en la estructura
del surtido con encuestas a consumidores en el punto de venta, asi como entrevistas
complementarias con el objetivo de profundizar en los motivos de eleccion del
producto.

Entre los hallazgos del estudio, se encontré que el numero de productos
disponibles no afecta, por ejemplo, al volumen de ventas o a la decisién de compra,
puesto que al consumidor lo que més le importa son otros factores, como el precio, la
marca y los beneficios que percibe. No obstante, el trabajo si concluye que la
organizacion del surtido y su exposicion en el punto de venta influyen mucho en el
comportamiento del consumidor, y muy especialmente en la generacion de compras
no planificadas.

Cuando los productos disponian de mayor espacio de exhibicién y mejor
visibilidad, se registraron un incremento significativo de las compras impulsivas. Por
otra parte, el estudio también indica que existe una elevada propension a sustituir la
marca cuando el producto buscado no esta disponible, lo que pone de manifiesto la
importancia de una correcta ejecucién del surtido y de la disponibilidad en el punto de
venta.

Por tanto, estos trabajos refuerzan el mensaje de que la gestion estratégica del
surtido, la visibilidad del producto y su disponibilidad en el punto de venta son factores
que, sin duda, condicionan el comportamiento de compra en el entorno retail. Estos
resultados son especialmente relevantes para el analisis de categorias de consumo
masivo, donde la rotacion del producto y la decision del consumidor pueden verse
significativamente influenciadas por la ejecucion comercial y el merchandising, mas

que por la simple amplitud del portafolio ofrecido.
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Capitulo 3 Disefio metodologico

3.1. Objetivos de la Investigacion

3.1.1. Objetivo General
Realizar el diagnostico del canal tradicional para la categoria de galletas en la

ciudad de Guayaquil, con el fin de identificar las principales barreras y oportunidades.

3.1.2. Objetivos Especificos
Identificar la percepcion del consumidor de las marcas de galletas que se

encuentran disponibles en el canal tradicional

Determinar los factores que influyen en la eleccidn de productos de la categoria
galletas en el canal tradicional.

Proponer oportunidades y lineamientos estratégicos que permitan fortalecer la
presencia y participacion de la categoria de galletas en el canal tradicional, a partir de
los hallazgos obtenidos en la investigacion.

3.2. Tipo de Investigacion
La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque exploratorio y

descriptivo, con un disefio metodolégico mixto, que integra técnicas cualitativas y
cuantitativas con el proposito de obtener una comprension integral del fendmeno

analizado.

La investigacion es en primer lugar exploratoria, ya que busca entender a
profundidad el rol del canal tradicional y los problemas que limitan la comercializacién
de la categoria de galletas en este formato de distribucion. Este tipo de estudio nos
permite explorar percepciones, vivencias y dindmicas del mercado cuando hay poca
informacién o cuando surge la necesidad de profundizar en el conocimiento de un
fendmeno particular en un contexto determinado. Adicionalmente, el trabajo hace uso
de un enfoque descriptivo puesto que persigue caracterizar el estado actual del canal
tradicional para la categoria de galletas a partir de la identificacion de las variables
relevantes como disponibilidad del producto, rotacion de categorias visibilidad en el
punto de venta y comportamiento del consumidor dentro del canal. La suma de los dos

enfoques permite no solo diagnosticar de manera integral el canal tradicional de la
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ciudad de Guayaquil, sino también generar una base de trabajo analitica para la
posterior formulacién de estrategias orientadas a fortalecer la competitividad de la

categoria.

3.3. Métodos y técnicas de investigacion
Para el desarrollo del presente estudio se utilizara un enfoque metodoldgico

mixto, que combina técnicas de investigacion cualitativas y cuantitativas con el
objetivo de obtener una vision integral del fendbmeno analizado.
El proceso de investigacion se desarrollaré en dos etapas complementarias.

Primera etapa: investigacion cualitativa

En la primera etapa se realizar4 una investigacion cualitativa mediante
entrevistas semiestructuradas a tenderos del canal tradicional en la ciudad de
Guayaquil.

El objetivo de esta fase es explorar en profundidad las percepciones y
experiencias de los comerciantes respecto al comportamiento de la categoria de
galletas dentro de sus establecimientos.

A través de estas entrevistas se busca obtener informacién relacionada con:
= Rotacion de la categoria de galletas
= Marcas con mayor nivel de venta
= Preferencias del consumidor
= Disponibilidad de productos y quiebres de stock

= Relacién comercial con distribuidores o proveedores.

Los resultados de esta etapa permitirdn identificar las principales barreras y
oportunidades del canal tradicional y serviran como base para el disefio del

cuestionario de la investigacion cuantitativa.

Segunda etapa: investigacion cuantitativa

En la segunda etapa se aplicard una investigacion cuantitativa mediante

encuestas estructuradas dirigidas a consumidores.
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El objetivo de esta fase es recopilar informacion sobre el comportamiento de
compra de galletas y la relacion del consumidor con el canal tradicional.

Las encuestas permitiran analizar variables como:

o Frecuencia de compra de galletas

o Canal de compra habitual

o Factores que influyen en la decision de compra

o Percepcion de disponibilidad de la categoria en tiendas de
barrio

o Preferencia de marcas.

La combinacién de ambas etapas permitird complementar los resultados y

obtener una vision mas completa del fendbmeno de estudio.

3.4. Tipos de datos y fuentes de informacion
Para el desarrollo de la investigacion se utilizaran datos primarios y datos

secundarios.

Datos primarios

Los datos primarios se obtendran directamente a partir de la aplicacion de los
instrumentos de investigacion disefiados para el estudio, especificamente mediante:

» Entrevistas a tenderos del canal tradicional

= Encuestas dirigidas a consumidores.

Estos datos permitirdn recopilar informacion actual y especifica sobre el
comportamiento de compra de galletas y sobre el funcionamiento del canal tradicional
en la ciudad de Guayaquil.

Datos secundarios

Los datos secundarios corresponden a informacion previamente publicada y
revisada durante el desarrollo del marco tedrico y referencial de la investigacion.

Entre las principales fuentes utilizadas se encuentran:

° Articulos académicos
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o Estudios de mercado
o Informes de consultoras especializadas como Kantar

. Publicaciones relacionadas con canales de distribucion,

comportamiento del consumidor y retail.

Estos datos permitieron contextualizar el problema de investigacion y sustentar

conceptualmente el estudio.

3.5. Definicion de la poblacion
Para la determinacion de la poblacién de estudio se tomaron como referencia

datos demograficos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Segun el
Censo de Poblacion y Vivienda 2022, la provincia del Guayas cuenta con 4.391.923
habitantes, de los cuales 2.746.403 residen en la ciudad de Guayaquil.

A partir de esta base se delimito el rango de edad entre 18 y 35 afios, segmento
que presenta una alta participacion en el consumo de productos tipo snack y galletas.

Debido a que la recoleccién de informacion se realizard mediante encuestas
digitales a través de Google Forms, también se consideraron variables de acceso
tecnoldgico como disponibilidad de teléfono celular y uso de internet, indicadores
medidos por el INEC dentro de las estadisticas de Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion.

Tabla 1
Determinacion de la poblacion de estudio
#

VARIABLES DEMOGRAFICAS % HABITANTES
GUAYAS 100,0% 4.391.923
GUAYAQUIL 64,5% 2.746.403
RANGO DE EDAD DE 18 A 35 ANOS 30% 823.921
TELEFONOS CELULARES 85% 700.333
INTERNET 75% 525.250
POBLACION PARA EL ESTUDIO 525.250
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Con base en estos criterios, la poblacion estimada para el estudio corresponde
a 525.250 personas residentes en la ciudad de Guayaquil con acceso a internet y

telefonia mavil dentro del rango de edad seleccionado.

3.6. Determinacion del tamafio de la muestra
Para la determinacién de la muestra se aplico la formula para poblaciones

finitas, debido a que la poblacion objetivo del estudio es conocida y delimitada. En
este caso, la poblacion estimada corresponde a 525.250 personas, conformada por
habitantes de la ciudad de Guayaquil entre 18 y 35 afios con acceso a telefonia movil
e internet, quienes constituyen el universo potencial para la aplicacién de la encuesta
digital.

Para el célculo de la muestra se consideraron los siguientes parametros:
Nivel de confianza: 95%

Margen de error: 5%

Probabilidad de ocurrencia (p): 50%

Probabilidad de no ocurrencia (g): 50%

Poblacién (N): 525.250

La férmula utilizada es la siguiente:

Zqu

n =
e2

Donde:

n = tamarfio de la muestra

Z = valor correspondiente al nivel de confianza
p = probabilidad de ocurrencia

g = probabilidad de no ocurrencia

e = margen de error

Sustituyendo los valores en la formula:

~ (1,96)2-0,5-0,5
B (0,05)2
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0,9604
"=0,0025

n =~ 384
Por lo tanto, el tamafio de la muestra requerido para la investigacion es de 384
encuestas.
Este resultado permite contar con una muestra estadisticamente representativa
de la poblacion objetivo, garantizando un nivel de confianza del 95% y un margen de

error del 5%, adecuados para estudios de mercado y comportamiento del consumidor.

3.7. Estructura de los instrumentos de recoleccion de datos
Para el desarrollo de la presente investigacion se disefiaron dos instrumentos

de recoleccion de informacion que permiten obtener datos cualitativos y cuantitativos
relacionados con el comportamiento del canal tradicional y el consumo de la categoria
de galletas.

El proceso de levantamiento de informacion se desarrollara en dos etapas
complementarias. En la primera etapa se aplicaran entrevistas semiestructuradas a
tenderos del canal tradicional, con el fin de explorar las dindmicas de comercializacién
de la categoria en el punto de venta. Posteriormente, en la segunda etapa, se aplicara
una encuesta estructurada dirigida a consumidores, con el objetivo de obtener
informacién cuantitativa sobre habitos de compra y percepcién de la categoria de
galletas dentro del canal tradicional.

Esta combinacion de instrumentos permite complementar la informacion
obtenida y generar un diagndstico mas completo del fendmeno de estudio.

Guia de entrevista a tenderos

La entrevista semiestructurada se aplicara a tenderos del canal tradicional
ubicados en la ciudad de Guayaquil. Este instrumento permitird obtener informacion
cualitativa sobre el comportamiento de la categoria de galletas dentro de los
establecimientos, asi como sobre las principales barreras y oportunidades que
enfrentan los comerciantes en su comercializacion.

Las entrevistas se desarrollardn mediante una guia de preguntas abiertas que
permitira profundizar en aspectos como:

e Comportamiento de compra de los consumidores dentro de la tienda.
e Marcas de galletas con mayor rotacion.

¢ Disponibilidad de productos en el punto de venta.
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e Relacion con distribuidores o proveedores.
e Factores que influyen en la venta de la categoria.
e Principales dificultades para la comercializacion de galletas en el canal

tradicional.

La informacion obtenida en esta etapa permitira identificar patrones de
comportamiento dentro del canal y servira como base para el disefio del cuestionario
de la investigacion cuantitativa.

Preguntas de la entrevista

1. ;Qué tan importante es la categoria de galletas dentro de su tienda?

(Explorar si tiene buena rotacion o no)

2. ¢Cuales son las marcas de galletas que mas se venden en su tienda?

3. ¢Con qué frecuencia compran los clientes galletas en su tienda?

(Ejemplo: todos los dias, varias veces por semana, ocasionalmente).

4. ¢ En qué momentos del dia o en qué ocasiones los clientes suelen comprar
galletas?

5. Desde su experiencia, ¢qué es lo que mas valoran los clientes al momento
de elegir una galleta?

(precio, marca, tamafio, promocion, sabor, etc.).

6. ¢Ha notado algiin cambio en el consumo de galletas en los Gltimos afios?

(Ejemplo: si ha bajado o subido la demanda).

7. ¢Qué dificultades tiene para vender galletas en su tienda?

(por ejemplo: precio alto, poca rotacion, falta de surtido, distribucion).

8. ¢Con qué frecuencia recibe abastecimiento o visita de distribuidores de
galletas?

9. ¢Qué cree que podrian hacer las marcas de galletas para vender mas en
tiendas como la suya?
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10. ¢Hay algun formato de producto o promocion que le gustaria que las
marcas ofrecieran para mejorar las ventas?
Cuestionario de encuesta a consumidores

El cuestionario de la encuesta estara dirigido a consumidores de galletas
residentes en la ciudad de Guayaquil dentro del rango de edad entre 18 y 35 afios, y
sera aplicado mediante un formulario digital utilizando la plataforma Google Forms.

El cuestionario estard compuesto principalmente por preguntas cerradas y de
opcion multiple, con el fin de facilitar el anélisis estadistico de los resultados.

La encuesta se estructurara en tres secciones principales:
Datos demogréficos

Esta seccion permitird identificar caracteristicas basicas del encuestado, tales

como:
o Edad
e Género

o Ocupacion.

Habitos de compra

En esta seccion se analizaran aspectos relacionados con el comportamiento de
compra del consumidor, entre ellos:

o Frecuencia de consumo de galletas
o Canal de compra habitual
o Gasto promedio en la categoria

e Marcas de preferencia.

Percepcion del canal tradicional

En esta seccion se evaluaran aspectos relacionados con la experiencia de
compra en tiendas de barrio, tales como:

o Disponibilidad de galletas en el punto de venta.

o Variedad de marcas disponibles.
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Factores que influyen en la decision de compra.

Percepcion del surtido dentro del canal tradicional.

Seccion 1: Datos demograficos
1. ¢ Cuél es su rango de edad?
. 18 — 22 afios
. 23 — 27 anos
. 28 — 31 anos
. 32 — 35 anos
. 35 — 65 anos

2. ¢ Cual es su género?

. Masculino
. Femenino
o Prefiero no decirlo

3. ¢Cual es su ocupacion actual?

. Estudiante

. Trabajador dependiente

. Trabajador independiente
. Otro

Seccion 2: Habitos de consumo de galletas
4. ;Consume galletas?
. Si
. No
(Si responde no, finaliza la encuesta)
5. ¢Con qué frecuencia consume galletas?

. Todos los dias
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. Varias veces por semana
. Una vez por semana
. Ocasionalmente
6. ¢ En qué momentos suele consumir galletas?

(Puede seleccionar méas de una opcion)

. Desayuno

. Media mafana / snack

. Merienda / tarde

. Noche

. En cualquier momento del dia

7. ¢Dbénde compra galletas con mayor frecuencia?

Tienda de barrio

. Supermercado

. Tienda de descuento (ej. Tuti)
. Minimarket / gasolinera

. Otro

8. ¢Para qué ocasion compra galletas principalmente?
. Consumo personal

Para Lonchera

Para Compartir

Otro

9. Cuando compra galletas, ¢cuanto suele gastar aproximadamente?
. Menos de $0,50
. Entre $0,50 y $1

. Entre $1 y $2

24



. Mas de $2
Seccion 3: Percepcion del canal tradicional

10. ¢ Con queé frecuencia compra galletas en tiendas de barrio?

. Nunca

. Rara vez

. Algunas veces
. Frecuentemente
. Siempre

11. ¢ Qué factores influyen mas en su decisién al elegir una galleta?

(Puede seleccionar hasta 3 opciones)

. Precio

. Marca

. Sabor

. Tamafio o cantidad
. Promociones

. Recomendacién

12. Cuando compra galletas en una tienda de barrio, ¢encuentra

normalmente la marca que busca?

. Nunca

. Rara vez

. Algunas veces
. Frecuentemente
. Siempre

13. ¢Suele cambiar de marca si no encuentra la que busca?

. Nunca
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. Casi nunca

o Algunas veces
o Casi siempre
o Siempre

14. ¢ El tendero le recomienda marcas de galletas?

. Nunca

o Casi nunca

o Algunas veces
o Casi siempre
o Siempre

15. ¢ Cémo calificaria la variedad de galletas disponibles en las tiendas de

barrio?
. Muy mala
. Mala
. Regular
. Buena

. Muy buena

16. ¢ Qué le gustaria que mejoraran las marcas de galletas en las tiendas

de barrio?
. Més variedad de productos
. Precios mas bajos
. Promociones o combos
. Mejor disponibilidad de marcas
. Nuevos sabores 0 presentaciones
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Presentacion y analisis de los resultados

La informacion obtenida a través de las encuestas serd procesada mediante
herramientas de analisis estadistico descriptivo. Los resultados se presentaran
mediante tablas y graficos estadisticos, tales como graficos de barras y graficos
circulares, que facilitaran la interpretacion de los datos obtenidos.

En el caso de las entrevistas cualitativas, la informacion serd analizada
mediante la identificacion de patrones y tendencias en las respuestas de los
entrevistados, permitiendo complementar y contextualizar los resultados obtenidos en

la investigacion cuantitativa.

27



Capitulo 4 Anélisis de los resultados de la investigacion

4.1. Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa
Se realizaron entrevistas a dos tenderos del canal tradicional de la ciudad de

Guayaquil. Estas entrevistas nos permitieron profundizar en la dindmica de compras,
la rotacion de categorias y las percepciones sobre los lugares de venta en el canal
tradicional.

Importancia de la categoria de galletas

Los resultados obtenidos en las entrevistas a profundidad a los tenderos
evidencian que la categoria de galletas es considerada como relevante en el canal
tradicional, ya que manifiestan que este producto es imprescindible en las tiendas.

De esta manera, uno de los entrevistados menciona que las galletas “salen
mucho”, y el otro tendero entrevistado afirma que "siempre hay que tener galletas para
los nifios", esto hace énfasis en la importancia que tiene la categoria como un producto
de alto consumo, especialmente en lo que respecta al segmento infantil.

Marcas con mayor rotacion
En cuanto a las marcas mas vendidas, se identifican tanto marcas globales
como locales, destacando principalmente:
o Oreo

. Club Social

. Amor
° Muecas
. Coronita

Esto evidencia una alta competencia en el punto de venta, donde conviven
marcas internacionales con fuerte posicionamiento y marcas locales con arraigo en el
consumidor.

Frecuencia y momento de compra

Ambos tenderos coinciden en que la compra de galletas se realiza todos los
dias, lo que confirma la alta rotacion de la categoria.
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Sin embargo, existen diferencias en los momentos de consumo:
o Tendero 1: mayor compra en la mafiana para el lunch

o Tendero 2: mayor compra en la tarde

Factores de decision de compra

Se identifican dos perspectivas:

o Un tendero considera que es “indiferente”.
o El otro destaca claramente precio y marca como factores
principales.

Aunque puede existir percepcion de compra indiferenciada en el punto de
venta, el precio y la marca siguen siendo drivers clave, especialmente en contextos de

alta sensibilidad econémica.

Evolucién del consumo

Las respuestas muestran una leve discrepancia:
o Un tendero percibe que el consumo se ha mantenido.
o El otro indica que antes se compraba mas.
Existe una percepcion de estancamiento o ligera contraccion en la categoria, lo

cual podria estar relacionado con factores como precio, competencia o cambios en

habitos de consumo.

Barreras y dificultades en la venta

Ambos tenderos coinciden en que no existen dificultades relevantes para

vender galletas.

Abastecimiento y distribucion

Se observan diferencias importantes en la frecuencia de abastecimiento:

. Tendero 1: 2 veces por semana
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. Tendero 2: cada 2 semanas

La frecuencia de abastecimiento no es homogénea, lo que puede impactar

directamente en la disponibilidad del producto y, por ende, en las ventas.

Oportunidades de mejora segun los tenderos

Las respuestas fueron limitadas, pero se identifican dos puntos clave:
o Necesidad de precios més accesibles

. Conformidad con los formatos actuales

El precio se mantiene como la principal oportunidad de mejora percibida,
mientras que el portafolio actual no presenta grandes brechas desde la perspectiva del

tendero.

En conjunto, los hallazgos cualitativos evidencian que la categoria de galletas
mantiene una alta relevancia y frecuencia de compra en el canal tradicional, con una
dindmica competitiva marcada por la presencia de multiples marcas y una fuerte

influencia del precio en la decisién de compra.

Asimismo, se identifican oportunidades en términos de optimizacion de
precios y mejora en la frecuencia de abastecimiento, aspectos clave para potenciar el

desempefio de la categoria en este canal.

4.2. Analisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

La presente investigacion consider6 una muestra de 158 encuestas validas
aplicadas a consumidores de galletas en la ciudad de Guayaquil. Si bien el tamafio de
muestra tedrico para poblaciones grandes, bajo un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%, es de 384 encuestas, el presente estudio alcanzé un tamafio
muestral menor debido a limitaciones en el acceso y tiempo de levantamiento de

informacion.

A pesar de no haber alcanzado el tamafio de muestra inicialmente planteado, la
cantidad de encuestas obtenidas permite realizar un analisis representativo sobre el
comportamiento del consumidor. El estudio cuenta con un nivel de confianza del 95%

y un margen de error aproximado del 7.8%, valores que resultan adecuados para una
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investigacion de tipo descriptiva. Por lo tanto, la informacion recopilada aporta
resultados relevantes y suficientemente confiables para analizar la situacion del canal

tradicional dentro de la categoria de galletas.

Figural
Rango de edad
@® 18- 22 afios
® 23 - 27 afios
28 — 31 afios
® 32 -35arios
@ 35-65 afos

Los resultados muestran que la mayor parte de los encuestados se concentra en

los rangos de:

23 a 27 afos (41,1%)

35 a 65 afios (35,4%)

Mientras que los otros grupos presentan menor participacion.

La muestra esta compuesta principalmente por adultos jévenes, lo que permite
analizar el comportamiento de un segmento activo, con alta frecuencia de consumo y

decisiones de compra propias.
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Figura 2
Género de los encuestados

@® Femenino
® Masculino

El 62% de los encuestados corresponde al género femenino, mientras que el
38% es masculino. Existe una mayor representacion femenina, lo cual es relevante
considerando que este segmento suele tener mayor participacion en decisiones de

compra dentro del hogar.

Figura 3
Ocupacién de los encuestados

@ Estudiante

@ Trabajador dependiente
@ Trabajador independiente
® Jubilada

@ Docencia

@ Mother

@ Jubilada laboral

@ Odontologa

@ Docente

El 74,1% de los encuestados son trabajadores dependientes, seguido por
trabajadores independientes (12,7%) y estudiantes (7%). La muestra estd compuesta
principalmente por personas con ingresos propios, lo que influye directamente en la
capacidad de compra y en la sensibilidad al precio dentro de la categoria.
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Figura 4
Habito de consumo de los encuestados

®si
® No

El 91,8% de los encuestados afirma consumir galletas, lo que confirma que se
trata de una categoria altamente penetrada. Las galletas forman parte del consumo

habitual de la poblacidn, consolidandose como un producto basico dentro de la canasta
de snacks.

Figura 5
Frecuencia de consumo de los encuestados

@ Todos los dias

@ Varias veces por semana
@ Una vez por semana

@ Ocasionalmente

El 64,6% consume galletas ocasionalmente, seguido por:
17,1% varias veces por semana.

16,5% una vez por semana.

Aunque la categoria tiene alta penetracién, su consumo es mayormente
ocasional, lo que evidencia una oportunidad para incrementar la frecuencia mediante
estrategias de impulso y accesibilidad.
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Figura 6

Momentos de consumo de los encuestados

¢En qué momentos suele consumir galletas? (Puede seleccionar més de una opcion)

158 respuestas

Desayuno

Media mafiana / snack

Merienda / tarde

Noche

En cualquier momento del dia

—10 (6,3 %)

16 (10,1 %)

20 40

Los principales momentos de consumo son:

o Merienda/tarde (39,2%).

o Media mafana/snack (37,3%).

o En cualquier momento (32,9%).

59 (37,3 %)

—62 (39,2 %)

52 (32,9 %)

60 80

Las galletas estan fuertemente asociadas a momentos de snack, lo que refuerza

su rol como producto de consumo inmediato y no estructurado.

Figura 7

Canal de compra de los encuestados

@ Tienda de barrio

@ Supermercado

O Tuti

@ Minimarket / gasolinera

@ Vending machines

@ Deli market o tiendas de especialidad
@ Panaderias

@ Distribuidora de dulces

@ Lugares especificos de galletas

El 77,8% compra galletas en supermercados, mientras que solo el 7,6% lo

hace en tiendas de barrio. Aunque el canal tradicional tiene presencia, el
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supermercado domina como principal canal de compra, evidenciando una posible

pérdida de relevancia del canal tradicional en la categoria.

Figura 8
Ocasion de compra de los encuestados

@ Consumo personal

@ Para Lonchera

@ Para Compartir

@ Visitas en casa

@ Ocasionalmente

@ Galleta de dieta

@ De vez en cuando

@ Cuando hay un evento

El 71,5% compra galletas para consumo personal, seguido por 22,8% para
compartir. EI consumo individual es el principal driver, lo que favorece formatos

pequerios, accesibles y de consumo inmediato

Figura 9
Gasto promedio de los encuestados

@ Menos de $0,50
@ Entre $0,50 y $1
@ Entre $1y $2
@ Mas de $2

Los principales rangos son:
. 39,9% entre $1 y $2.
. 35,4% entre $0,50 y $1.

o 22,8% mas de $2.
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Existe una concentracion en rangos bajos de gasto, lo que confirma una alta
sensibilidad al precio dentro de la categoria.

Figura 10
Frecuencia de compra en canal tradicional

@ Nunca

® Rara vez

@ Algunas veces
@ Frecuentemente
@ Siempre

El canal tradicional presenta baja frecuencia de compra, lo que evidencia una

pérdida de relevancia frente a otros canales.

Figura 11
Factores de decision de compra

Precio —56 (35,4 %)
Marca —82 (51,9 %)
Sabor 126 (79,7 %)
Tamano o cantidad —38 (24,1 %)
Promociones —21 (13,3 %)
Recomendacion —23 (14,6 %)
0 50 100 150

Los principales factores son:
o Sabor (79,7%)
o Marca (51,9%)

o Precio (35,4%)
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El sabor es el principal driver, seguido por la marca, mientras que el precio,

aunque relevante, no es el factor dominante.

Figura 12
Disponibilidad de marca

@ Nunca

® Rara vez

@ Algunas veces
@ Frecuentemente
@ Siempre

Las respuestas estan distribuidas:

o 27,8% algunas veces
. 25,9% frecuentemente
. 25,3% rara vez

Existe inconsistencia en la disponibilidad de marcas en tiendas de barrio, lo
que puede afectar la decision de compra.

Figura 13
Lealtad de marca de los encuestados

@® Nunca

@ Casinunca

@ Algunas veces
@ Casi siempre
@ Siempre

El consumidor muestra disposicion a cambiar de marca, lo que evidencia baja

lealtad en el punto de venta cuando no encuentra su opcion preferida.
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Figura 14
Influencia del tendero en la decision de compra

@ Nunca
@ Casinunca

@ Algunas veces
@ Casi siempre
/_ @ Siempre

El tendero tiene baja influencia en la decision de compra, lo que representa

una oportunidad desaprovechada para impulsar marcas.

Figura 15
Variedad percibida por los encuestados

@® Muy mala
® Mala

@ Regular
@ Buena

@ Muy buena

La percepcion de surtido es limitada, lo que puede afectar la experiencia de

compra en el canal tradicional.



Figura 16
Oportunidades de mejora sugeridas por los encuestados

@ Mas variedad de productos

@ Precios mas bajos

@ Promociones o combos

@ Mejor disponibilidad de marcas
@ Nuevos sabores o presentaciones

Los principales son:
o Nuevos sabores o presentaciones (27,8%)
o Mejor disponibilidad (24,7%)

o Més variedad (24,7%)

Las oportunidades de crecimiento estdn en innovacion, surtido y

disponibilidad més que en precio.
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Conclusiones

A partir del andlisis de los resultados obtenidos, se concluye que la categoria
de galletas continGa teniendo una presencia importante dentro de los héabitos de
consumo, lo que refleja su relevancia en los snacks que se consumen. No obstante, se
identificd que el consumo suele darse de manera poco frecuente o irregular. Esto
evidencia que, aunque las galletas forman parte de las compras habituales, todavia
existe una oportunidad para impulsar una mayor frecuencia de compra y consumo
mediante estrategias enfocadas en ocasiones de consumo y una mejor disponibilidad
del producto. Con relacion a los canales de compra, es evidente que el canal moderno,
especialmente los supermercados, ha ganado mayor importancia respecto al canal
tradicional y se consolida como el principal punto de compra de este rubro. Esto refleja
la pérdida de relevancia del canal tradicional debido a cambios en el comportamiento
del consumidor hacia una mayor variedad, accesibilidad y una mejor experiencia de
compra. Asimismo, se identifican importantes falencias en la gestion del canal
tradicional, especialmente en lo que respecta a la disponibilidad y surtido de
mercancias.

Los resultados muestran que los consumidores que acuden a una tienda de
barrio no siempre encuentran la marca de galletas que desean comprar, esto influye en
su decision final y, a la vez, genera una experiencia de compra poco consistente. Esta
situacion es aun mas relevante cuando se considera que muchos consumidores estan
propensos a cambiar de marca cuando no encuentran su marca preferida, lo que
incrementa las posibilidades de ser sustituidas dentro del punto de venta.

Otro hallazgo importante que el estudio muestra es que los factores como el
sabor y la marca son aquellos que mas influyen en el proceso de decision de compra;
aunque el precio es otro factor que también tiene relevancia, no se ubica como el
principal en el momento de elegir una galleta. Esto demuestra que el consumidor, a
mas de asequibilidad en un producto, busca también valor percibido, esto representa
una oportunidad para que las marcas se diferencien por medio de atributos sensoriales
y de identidad de marca.

Ademas, el presente estudio evidencia que el canal tradicional tiene poca
participacion en las recomendaciones que realiza del producto, por lo que no esta
aprovechando de manera significativa su potencial influyendo en la decision de

compra. Por otro lado, la percepcion de variedad de la categoria de galletas dentro del
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canal tradicional corresponde a un nivel medio, lo que limita la experiencia de compra
del consumidor y disminuye la competitividad de este canal en relacion a otras

opciones que se encuentran disponibles en el mercado.
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Recomendaciones

Los resultados demuestran que hay oportunidades de mejora en puntos como:
innovacion, surtido y disponibilidad de productos dentro del canal tradicional.
Ademas, en los hallazgos obtenidos, los consumidores muestran mucho interés por
encontrar nuevos sabores, diferentes presentaciones y mayor variedad de marcas en el
punto de venta.

Lo anterior enfatiza que el crecimiento de la categoria no depende solo del
precio, sino también de ofrecer una propuesta de valor mas atractiva e integral para el
consumidor. Por lo tanto, se recomienda poner un gran énfasis en la gestion de
distribucion en el canal tradicional para mejorar la disponibilidad de productos y
garantizar la presencia constante de las marcas en los puntos de venta, optimizar la
frecuencia de entrega y la cobertura de distribucién, evitar que haya rotura de stock
que pueda suponer pérdida de ventas y fuga a la competencia.

Al mismo tiempo, es necesario llevar a cabo una estrategia de surtido mucho
mas eficiente, que esté enfocada en priorizar los productos de mayor rotacion y en
complementar el portafolio con innovaciones actuales que vayan a satisfacer las
necesidades de los consumidores. Asimismo, se aconseja elevar la notoriedad del
producto en el punto de venta mediante acciones de merchandising que faciliten la
identificacion de la marca y que incentiven las compras por impulso.

La adecuada ejecucion en el punto de venta es clave para condicionar la
decision de compra, mas adn, en una categoria de rapida evolucion como las cookies.
A su vez, es importante poner en marcha estrategias de innovacién orientadas a la
creacion de nuevos sabores y presentaciones que sirvan para dinamizar la categoria y
para generar mas interés en el consumidor. La innovacion es uno de los pilares del
crecimiento del canal.

Por dltimo, se recomienda reforzar el papel del duefio de la tienda como
influenciador de las decisiones de compra mediante programas de formacion,
incentivos o activaciones que animen la recomendacion de productos.

Esto nos permitiria aprovechar la cercania y confianza inherente al canal
tradicional. Finalmente, se recomienda desarrollar estrategias que aprovechen las
ventajas competitivas del canal tradicional, como proximidad, inmediatez y

conveniencia, e integrarlas con una mejor ejecucion comercial.
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De esta forma, sera posible recuperar la relevancia del canal dentro de la
categoria de galletas y fortalecer su posicion frente a los formatos modernos.
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