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1. Introduccion
En la ultima década la ciudad de Ensenada, Baja California, ha tenido un gran
crecimiento gastrondmico y turistico por lo que la innovacion en sus productos es algo vital para el
desarrollo de la economia local.

Actualmente existen diferentes opciones de recreacion y consumo, por ejemplo: los
negocios emergentes de la industria restaurantera en la ciudad se ha enfocado en la cocina Gourmet,
bebidas artesanales y diversificacion de postres. El mercado actual no se conforma con lo
tradicional, siempre busca nuevos y mejores conceptos que sean atractivos, diversos y sobre todo
innovadores. Se necesita aprobacion social y una de las maneras de conseguirla es a través de lo que
se consume y comparte en redes sociales. Es por ello que surgio la idea de emprender un proyecto
el cual sea atractivo para el publico en general. El producto consiste en un vaso de nieve de vainilla
con dos churros azucarados cubiertos de distintos “toppings”. Este producto esta preparado con
insumos de la mdas alta calidad. Otra de las ventajas del producto es que existe una cantidad

ilimitada de ingredientes de cobertura para acompafar el producto.

Debido a la amplia variedad de sabores y opciones se buscara definir las tendencias de esta
adiccion por medio de un Focus Group.

Kitzinger lo define como una forma de entrevista grupal que utiliza la comunicacion entre
investigador y participantes, con el propdsito de obtener informacion. Para Martinez-Miguelez, el
grupo focal “es un método de investigacion colectivista, mas que individualista y se centra en la
pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias y creencias de los participantes y lo hace en un
espacio de tiempo relativamente corto”. La técnica es particularmente util para explorar los
conocimientos y experiencias de las personas en un ambiente de interaccion, que permite examinar
lo que la persona piensa, como piensa y por qué piensa de esa manera. El trabajar en grupo facilita

la discusion y activa a los participantes a comentar y opinar aun en aquellos temas que se
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consideran como tabu, lo que permite generar una gran riqueza de testimonios (Hamui-Sutton y
Valera Ruiz (2012). En resumen la técnica de grupos focales es un espacio de opinion para captar el
sentir, pensar y vivir de los individuos, provocando auto explicaciones para obtener datos
cualitativos.

En consecuencia y por la magnitud del proyecto, se considerd que un Focus Group arrojaria
informacion mas valiosa ya que el objetivo central es conocer la percepcion y emocion provocada a
los distintos “toppings” presentados. Consideramos que hacer una encuesta limitada a respuestas
escritas, no nos daria la oportunidad de analizar a profundidad las tendencias y sobretodo habitos de

consumo del mercado meta.

1.1 Preguntas de investigacion
El objetivo central del proyecto es conocer la percepcion natural a la hora de escoger un
ingrediente de cubierta, es decir, ;coOmo elige nuestro mercado, por tradicion, por agrado visual o
por novedad? Y es que no basta solo con responder una pregunta, sino también resulta interesante el
observar las reacciones y denotacion de emociones durante este proceso, por lo que el moderador
buscd resolver las siguientes preguntas mediante interacciones directas con los grupos de
participantes, las preguntas que se buscan responder en esta investigacion son:
1. (Cuadles son las preferencias de consumo de “foppings” como adicion de sabor en nieve en
personas de 12 a 45 afios que radican o visitan la ciudad de Ensenada?
2. (Cuadl fue la reaccion de las personas al conocer el sabor del “topping” con el producto

final?

1.2 Objetivo general
Conocer cudles son las preferencias de consumo de “toppings” en nieve en el mercado meta

seleccionado.



1.3 Objetivo especifico
Conocer las preferencias de consumo de “toppings” como adicion de sabor en nieve en

personas de 12 a 45 afios que radican o visitan la ciudad de Ensenada.

1.4 Justificacion

La necesidad de realizar esta investigacion surgié al analizar la gran inversion que
significaria incluir una amplia variedad de “toppings” en un negocio dedicado al giro de postres. El
costo del insumo, almacenaje, mantenimiento y el gran porcentaje de merma debido a la poca
durabilidad de estos productos a la intemperie significa un costo elevado, imposible de sostener
para una empresa en su etapa inicial. Al ser un negocio de nueva creacion se debe de trabajar solo
con productos clave que no conlleven a una gran inversion, introducir productos minimos viables y

modificar la variabilidad segin el mercado lo vaya demandando.

2. Marco Teorico

2.1 Marco contextual

En Baja California, segun el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
(DENUE) del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en 2011, hay 1,814
establecimientos registrados con actividad “Cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y
similares”. Y en Ensenada existen 360 establecimientos registrados en el mismo rubro de los cuales
solo 343 establecimientos siguen en operacion. Las cooperativas escolares son las que predominan,
segun INEGI hay 145 tiendas / cooperativas en diferentes niveles académicos. Ensenada cuenta con
78 diferentes tipos de cafeterias, 51 establecimientos de jugos, 32 tiendas de snacks, 14 locales de

raspados, 11 restaurantes, 10 heladerias y 2 establecimientos de churros de azucar.



Figura 1. Establecimientos registrados en Ensenada con actividad “Cafeterias, fuentes de
sodas, neverias, refresquerias y similares”.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la Zona Centro con codigo postal 22800 existen 70 establecimientos. Ensenada Zona
Centro cuenta con 35 cafeterias, 11 cooperativas, 10 establecimientos de jugos, 7 locales de snacks,

3 de raspados, 2 heladerias, 1 restaurante y 1 local de churros de azucar. (INEGI, DENUE 2011)



Figura 2. Establecimientos registrados en Ensenada con cédigo postal 22800 (colonia Zona
Centro) con actividad “Cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares”.
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Fuente: Elaboracion propia.

Para el desarrollo de la propuesta de valor descrita, se identifico un local en calle Ruiz y 9
ubicado dentro de la zona Centro.

A pesar de que existen diferentes establecimientos que ofrecen conceptos similares, estos
operan en la informalidad por lo que es dificil tener un conteo acertado. Estos negocios se enfocan a
mercados urbano / marginados y se ubican por lo general en avenidas cercanas a colonias
concurridas. Cabe destacar que la gran mayoria no ofrece una amplia gama para adicion de

“toppings "como parte del producto, debido a que el mayor obstaculo es el precio de venta.



2.2 Marco conceptual

Segun Valverde (2016) en México, el consumo per capita de helados es de apenas dos litros
al afo, por ello la industria trabaja en el desarrollo de productos saludables y en la innovacion de
sabores para estimular su consumo. Hugo Gonzalez Orozco, gerente de la Feria Internacional del
Helado, detall6 que, en nuestro pais, el consumo de helado se hace en principalmente en temporada
de calor y su consumo se hace en establecimientos, “no existe el habito de comprar en volumen para

degustarlo en casa”. La industria del helado en México tiene un valor de 908.6 millones de ddlares.

Al buscar un concepto para la palabra “toppings” o aditamento alineado a lo que
actualmente conocemos, no se encontr6 en la R.A.E., sin embargo segun la pagina web de
“gastronomiaycia.republica.com" se conoce como "fopping", principalmente, a los ingredientes que
se utilizan para cubrir una pizza o un helado, también se utiliza este término para los elementos
comestibles con los que se decora un “cupcake”, las salsas con las que se enriquecen unas crepas el
uso se va ampliando, y en cualquier momento encontraremos que estd aceptado por la RAE en una
de sus actualizaciones.

Segun Gibson (2006), la relacién entre emociones y alimentacion no es simple: los estados
emocionales y de 4nimo pueden influir en la conducta alimentaria, y a su vez la alimentacion puede
modificar las emociones y estados de &nimo. Considerando que el consumo de alimentos se llevara
a cabo dentro de un establecimiento, dichas emociones y estados de animo pueden llegar a ser
tocadas o alcanzadas mediante diferentes estimulos con los que el consumidor se encuentra en
contacto, “es habitual que las empresas establezcan en sus establecimientos de venta estimulos que
generan emociones positivas que inducen a la persona a compra, como es caso de una musica
agradable, determinados colores u olores (Bagozzi et al. 1999; Machleit y Eroglu, 2000).

Bruce Dickinson en la conferencia Entrepreneurs Wales del 2012, coment6 que sea lo que

sea que venda, deben tener en cuenta que lo que estdn vendiendo es una emocidn, porque todo
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aquello con lo que interactuamos nos genera una emocion. Cualquier pequefio detalle
desencadenara emociones, sensaciones, una reaccion en los clientes. Y eso nos lleva a una relacion

emocional con ellos a través de nuestros productos y servicios.

Las investigaciones han demostraron que los consumidores recuerdan las emociones
positivas que sintieron al comer ciertos alimentos y esto les provoca que los quieran volver a

consumir (Dalenberg et al. 2014; Gutjar et al. 2015; Organ, Koenig-Lewis, Palmer y Probert, 2015).

3. Metodologia

La segmentacion del Focus Group fue categorizada por edades, todas pertenecientes al
mercado meta previamente establecido. Se buscd determinar las preferencias de “toppings” con
base al impacto visual, preferencia por convencionalismo o innovacion. De esta manera se
pretendid construir un minimo producto viable considerando aquellos elementos que denoten mayor
popularidad. El Focus Group se llevo a cabo el dia sdbado 29 de abril de 2017 en Ensenada
Business Center ubicado en la calle cuarta entre avenida Ruiz y Obregoén y fue dividido en cuatro
categorias: nifios, jovenes, millennials y adultos. El experimento tuvo una duracién de 5 horas,
adecuar la sala de juntas para comenzar con el primer grupo llevo alrededor de 40 minutos, la
primera categoria fue la de los nifios y dio inicio a la 1:10 de la tarde y finaliz6 a las 2:00 de la

tarde.
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Foto 1. Categoria nifios.

”
- -,
M Lt

Pz

— 1

Foto 4. Categoria nifos.

Foto 5. Categoria nifios. Foto 6. Categoria nifios.
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La categoria siguiente fue la de adultos y comenz6 a las 2:10 y finalizé a las 2:35 de la tarde,

como se puede observar, la categoria de los adultos tardo la mitad de tiempo que la de nifios.

A— E—

| — TR — L —

Foto 9. Categoria adultos. Foto 10. Categoria adultos.

12



La tercer categoria fue la de los adolescentes y dur6 aproximadamente 30 minutos.

| — T — E—

Foto 11. Categoria adolescentes. Foto 12. Categoria adolescentes.

Foto 13. Categoria adolescentes. Foto 14. Categoria adolescentes.
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Por ultimo se llevo a cabo la categoria de los jovenes la cual durd6 mas que todas las
anteriores, tomando la hora completa, en especial este grupo fue el que mas dudas presentaba

ademads de cuestionamientos precisos acerca del producto.

Foto 16. Categoria jovenes

Foto 17. Categoria jovenes. Foto 18. Categoria jovenes.
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El moderador fue el Licenciado en Administracion de Empresas Fausto Martinez,
coordinador de recursos humanos en una distinguida empresa de la localidad y como analista el Ing.
Carlos Leon. La dindmica consistio en realizar un rompe hielos con una duracion aproximadamente
de 5 minutos. A cada participante se le dio una calcomania con su nombre para generar un ambiente
calido y de confianza.

El Focus Group fue dividido en 4 partes correspondientes a las 4 categorias de “toppings”
que tenemos. Se les dio un vaso de nieve de vainilla y se les invito a seleccionar el ingrediente que
mas les gustara dependiendo la categoria en la que estuvieran, el analista observd detalladamente
las dudas y emociones que les conllevd seleccionar un solo “topping” de los 5 que se les oftrecio.
Los “toppings” fueron presentados por categorias y en recipientes transparentes con etiquetas
indicando lo que contenia.

Las categorias fueron las siguientes: dulces, chocolate, crujientes y cereales. En la categoria
de dulces tenian la opcidon de seleccionar entre bombones, gomitas, skittles, chispas de colores y
confeti de colores. En la categoria de chocolate tenian la opcion de escoger entre galleta oreo en
trozos o molida, chispas de chocolate amargo, chispas de chocolate con leche, m&m'’s y Reese’s.
En las dos ultimas categorias que son crujientes y cereales, los invitados tenian la opcion de
seleccionar el “fopping” en trozos o molido, en crujientes habia almendras, nuez de Nogal, nuez de

la India, cacahuates y coco rallado, en la categoria de cereales las opciones fueron Fruity Pebbles,

Froot Loops, Lucky Charms, Choco Krispis y Cinnamon Toast Crunch.

3.1 Instrumento de medicion

La metodologia del Focus Group fue dividida en 4 categorias, 2 de ellas tenian opcion de
seleccionar si preferian el “topping”ven trozos o molido y las otras 2 solo tenian la opcidon de
trozos, es por ello que se seleccioné la escala de Likert como instrumento de medicion y se hicieron

algunas modificaciones para hacerlo de forma dindmica y diferente.
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La escala de Likert es una de las herramientas méas utilizadas por los investigadores de
mercado cuando desean evaluar las opiniones y actitudes de una persona. Existen varios tipos de
escalas de medicion enfocadas directamente a medir las actitudes de las personas, entre ellas, una de
las més utilizadas es de la que hablaremos a continuacion.

(Qué es la escala de Likert? Empecemos con el nombre de la escala, el cual tiene su origen
debido al psicologo Rensis Likert. Likert distinguié entre una escala apropiada, la cual emerge de
las respuestas colectivas a un grupo de items (pueden ser 8 o mas) y el formato en el cual las
respuestas son puntuadas en un rango de valores. Técnicamente, una escala de Likert hace
referencia al ultimo. La diferencia de estos dos conceptos tiene que ver con la distincion que Likert
hizo entre el fenomeno que esté siendo investigado y las variables de los medios de captura.

La escala de Likert es uno de los tipos de series de medicion. Es una escala psicométrica
utilizada principalmente en la investigacion de mercados para la comprension de las opiniones y
actitudes de un consumidor hacia una marca, producto o mercado meta. Nos sirve principalmente
para realizar mediciones y conocer sobre el grado de conformidad de una persona o encuestado
hacia determinada oracion afirmativa o negativa.

Cuando se responde a un item de la escala de Likert, el usuario responde especificamente en
base a su nivel de acuerdo o desacuerdo. Las escalas de frecuencia con la de Likert utilizan formato
de respuestas fijos que son utilizados para medir actitudes y opiniones. Estas escalas permiten
determinar el nivel de acuerdo o desacuerdo de los encuestados. La escala de Likert asume que la
fuerza e intensidad de la experiencia es lineal, por lo tanto va desde un totalmente de acuerdo a un
totalmente desacuerdo, asumiendo que las actitudes pueden ser medidas. Las respuestas se pueden
obtener en diferentes niveles de medicion, permitiendo escalas de 5, 7 y 9 elementos configurados
previamente. Siempre se debe tener un elemento neutral para aquellos usuarios que ni de acuerdo ni

en desacuerdo (Vazquez, 2016).
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En vez de utilizar las comunes respuestas de escalas de frecuencia, de acuerdo, importancia

o probabilidad, se optd6 por agregar emojis en donde: &)es sumamente satisfecho, & muy

satisfecho, & satisfecho , (&) poco satisfecho y & nada satisfecho. Asi mismo se agrego otra

opcidn mas para saber que emocion les provoco el producto y las opciones fueron las siguientes:

¥ encantado, & satisfecho, ) indiferente, & desilusionado y &' disgustado.

Formato de herramienta de medicion utilizada en el “Focus Group”:

Introduccion
Buen dia, muchas gracias a todos por venir. El objetivo del dia de hoy es que conozcan los
diferentes “foppings” que se pueden agregar al producto y conocer su opinion acerca de ellos.
Siéntanse en la libertad de ser lo mas honestos posibles. El Focus Group tendra una duracion

aproximadamente de 40 minutos.

Instrucciones
A continuacion te daremos un vaso de nieve de vainilla por categoria (4 categorias) y podras
afiadir un solo "topping" de los que vamos a presentarles. Ya que selecciones un ‘“topping”,

marcaras con una “X” el emoji que mas se alinee con tu eleccion siendo estos:

& sumamente satisfecho, & muy satisfecho , & satisfecho , &) poco satisfecho y (&) nada
satisfecho. Al finalizar indicaras que emocion te provoca el comerlo siendo estas las emociones:

encantado, & satisfecho, ' indiferente, &= desilusionado y s’ disgustado.

Dulces 1. Trozos 2. Molido 3. Emocion

o000 00022Q02e

Bombones

Chispas de
colores
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Confetti de
colores

Gomitas

Skittles

Chocolate

1. Trozos 2. Molido 3. Emocion

o000 ODQQOEBNNDOOSTS

Chispas de
chocolate
amargo

Chispas de
chocolate con
leche

Galleta Oreo

M&M'’s

Reese’s

Crujientes

1. Trozos 2. Molido 3. Emocion

o000 ODQQOEBNNDOOSTS

Almendras

Cacahuate

Coco rallado

Nuez de la
India

Nuez de Nogal

Cereales

Choco Krispis

1. Trozos 2. Molido 3. Emocion

20000020 Q0OFDQO0OSTS

Cinnamon
Toast Crunch

Froot Loops

Fruity Pebbles

Lucky Charms
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Para finalizar, vamos a pedirte que respondas a las siguientes preguntas:

. (Cual “topping” fue el que mas te gusto de la categoria “dulces”?
. () Bombones

. () Chispas de colores

. () Confetti de colores

. () Gomitas

. () Skittles

. Cual “topping” fue el que mas te gusto de la categoria “chocolate”?
. () Chispas de chocolate amargo

. () Chispas de chocolate con leche

. () Galleta Oreo

.( )YM&M’s

.( )Reese’s

. Cual “topping” fue el que mas te gusto de la categoria “crujiente”?
. () Almendras

. () Cacahuate

. () Coco rallado

. () Nuez de la India

. () Nuez de Nogal

. (Cual “topping” fue el que mas te gusto de la categoria “cereal”?
. () Choco Krispis

. () Cinnamon Toast Crunch

. () Froot Loops

. () Fruity Pebbles

. () Lucky Charms

. Cual “topping” fue tu preferido?
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6. ;Cuanto estas dispuesto a pagar por el producto final (pesos mexicanos)?
1. ( ) De $45 a §55

2.( )De $56 a $65

3.( )De $66 a $75

4.( )De $76 a §85

5. ( ) De $85 en adelante

7. Género:
1. () Mujer
2.( ) Hombre

8. Edad: (afios)

9. Nivel de estudios:
1. ( ) Basicos (preescolar, primaria y secundaria)
2. ( ) Medios (preparatoria o técnicos)

3. () Universitarios (licenciatura, especialidad y posgrado)

3.2 Analisis de la informacion

Se obtuvo una participacion de 40 personas en el Focus Group las cuales fueron
segmentadas en 4 categorias diferentes. A cada invitado se le entregd una carpeta con una tabla en
donde tenian que valorar el “topping” que seleccionaron y la emocidén que este les provoco. Los
datos de cada participante fueron transcritos en un documento de excel y se cre6 una base de datos y

gracias a ellos se realizaron tablas dinamicas para poder cruzar resultados y elaborar graficas.
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4. Resultados

4.1 Resultados del “Focus Group” en niiios

En base a los resultados generados a través del trabajo de campo y la aplicacion de las
encuestas, se encontrd que, en la categoria de los dulces, la mayoria de los nifios se inclinaron por el
confeti de colores con un 35% y chispas de colores con un 26% de preferencia, a diferencia de los
bombones, los cuales no fueron elegidos por ninguno (Figura 3). En la categoria de los chocolates el
40% de los nifios prefirieron los Reese’s y el 30% se inclind por la galleta Oreo en trozos (Figura
4). La siguiente categoria fue la de crujientes, el 41% de los nifios prefirié comerse la nieve sola y el
26% selecciond las almendras como aditamento (Figura 5). Por ultimo, el cereal con mayor

porcentaje fue Froot Loops con un 33% de preferencia (Figura 6).

Figura 3.
Categoria de dulces: Nifios
30% 27%
21%
20%
10% 2%
0% e
0

Ninos
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Figura 4.
Categoria de chocolates: Nifos
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Figura 5.
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Figura 6.
Categoria de cereales: Nifos
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4.1.2 Resultados de las emociones en nifios

Con respecto a las emociones emitidas por el Focus Group a nifios, estos afirmaron sentirse
encantados con los confetis de colores con un 75% de preferencia y 100% satisfechos con las
gomitas (Figura 7). En la categoria de chocolates los nifios se sintieron 100% satisfechos con los
M&M’s y 50% encantados con los Reese’s (Figura 8). En la categoria de crujientes los nifios
seleccionaron solo tres “toppings” y manifestaron sentirse encantados en un 50% con las almendras
y los cacahuates molidos, y 100% satisfechos con las almendras molidas (Figura 9). En la ultima
categoria, los niflos se sintieron encantados con el cereal de Froot Loops con un 60% y 50%

satisfechos con los Choco Krispis molidos (Figura 10).
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Figura 7. Categoria de dulces por emociones: Nifios
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Figura 8. Categoria de chocolates por emociones: Nifios
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Figura 9. Categoria de crujientes por emociones: Nifos
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Figura 10. Categoria de cereales por emociones: Nifios
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4.2 Resultados del Focus Group en adolescentes

Se puede observar gracias a los resultados generados en el Focus Group que los
adolescentes en la categoria de dulces tuvieron una inclinacion con el 43% en las gomitas y en los
skittles (Figura 11). En la categoria de chocolates, tuvieron nuevamente un empate con las chispas
de chocolate con leche y los Reese’s con un 29% (Figura 12). Las categorias crujientes y cereales
en adolescentes, fueron de las categorias en donde los resultados sobresalen al resto ya que las
preferencias son muy notorias a simple vista. En crujientes el 57% de los adolescentes prefirieron el

coco rallado (Figura 13) y en cereales se inclinaron con un 43% a los Choco Krispis (Figura 14).
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Figura 11.
Categoria de dulces: Adolescentes
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Figura 12.
Categoria de chocolates: Adolescentes
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Figura 13. Categoria de crujientes: Adolescentes
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Figura 14. Categoria de cereales: Adolescentes
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4.2.2 Resultados de las emociones en adolescentes

Los adolescentes en la categoria de dulces se sintieron 100% satisfechos con las chispas de
colores y 50% con las gomitas y skittles. En esta categoria aparece por primera vez con un 50% que
los adolescentes se sintieron desilusionados con las chispas de colores (Figura 15). En la categoria
de chocolates los adolescentes se sintieron encantados en un 33.33% con las chispas de chocolate
con leche, galleta Oreo y Resse’s. Nuevamente con un 33.33% se sintieron satisfechos con las
chispas de chocolate amargo, M&M's y Reese’s (Figura 16). Los adolescentes se sintieron
encantados con el coco rallado en la categoria de crujientes y logréd conseguir un 100% de
aprobacion (Figura 17). Por ultimo, con un 50% de aprobacion en satisfecho, los adolescentes

prefirieron los Choco Krispis (Figura 18).
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Figura 15. Categoria de dulces por emociones: Adolescentes

100% 100%

0
75%

50% S0
0

33%

25%

0% | I |

o O
Bombones

Chispas de colores
[ Confeti de colores
B Gomitas
Il Skittles

Fuente: Elaboracion propia.

50%
33%

Figura 16. Categoria de chocolates por emociones: Adolescentes
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Figura 17. Categoria de crujientes por emociones: Adolescentes
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Figura 18. Categoria de cereales por emociones: Adolescentes
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Figura 18. Elaboracion propia.

4.3 Resultados del Focus Group en jovenes

El sector de los jovenes fue el que més cuestiond durante el Focus Group antes de tomar una
decision, en la categoria de los dulces hubo 4 resultados con el mismo porcentaje. Con un 22%
fueron seleccionados las chispas de colores, confeti de colores y gomitas, el otro 22% prefirié no
seleccionar ningin “topping” (Figura 19). En las categorias de chocolates y crujientes, volvio a
predominar el 33%. La galleta Oreo y los Reese’s fueron seleccionados como preferencia (Figura
20) y en la categoria de crujientes la nuez de Nogal y las almendras (Figura 21). En los cereales,
fueron seleccionados los Fruity Pebbles y Lucky Charms, ambos con presentacion de molidos con

un 24% (Figura 22).

32



Figura 19. Categoria de dulces: Jovenes
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Figura 20. Categoria de chocolates: Jovenes
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Figura 21. Categoria de crujientes: Jovenes
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Figura 22. Categoria de cereales: Jovenes
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4.3.2 Resultados de las emociones en jovenes

Con base a las emociones emitidas por el Focus Group a jovenes, estos afirmaron sentirse
encantados con las chispas de colores con un 50% y 50% satisfechos con los confetis de colores y
las gomitas (Figura 23). En la categoria de chocolates los jovenes se sintieron encantados con un
50% de preferencia en las chispas de colores y 50% satisfechos con los confetis de colores y las
gomitas (Figura 24). En la categoria de crujientes, es donde se vio més diferencia entre emociones.
El 40% de los jovenes afirmaron sentirse encantados con las almendras, 20% satisfechos y a 50%
les fue indiferente (Figura 25). En la categoria de cereales, el 33% de los jovenes afirmaron sentirse

encantados con los Fruity Pebbles (Figura 26).

Figura 23. Categoria de dulces por emociones: Jovenes
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 24. Categoria de chocolates por emociones: Jévenes
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Figura 25. Categoria de crujientes por emociones: Jovenes
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Figura 26. Categoria de cereales por emociones: Jovenes
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4.4 Resultados del Focus Group en adultos

El sector de los adultos fue el que mas entusiasmo y curiosidad mostr6 sobre la dindmica y
el producto final. En la categoria de dulces el que obtuvo mas porcentaje fueron los skittles con un
38% (Figura 27). En la categoria de chocolates, Reese’s nuevamente predomina con un 50%
(Figura 28), asi mismo, se observa nuevamente una preferencia por las almendras con un 38%

(Figura 29) y en la categoria de cereales con un 53% predominaron los Lucky Charms (Figura 30).
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Figura 28. Categoria de chocolates: Adultos
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Figura 29. Categoria de crujientes: Adultos
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Figura 30. Categoria de cereales: Adultos
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4.4.2 Resultados de las emociones en adultos

Con respecto a las emociones emitidas por el Focus Group a adultos, estos afirmaron
sentirse encantados con los bombones y las gomitas con un 100%, en segundo lugar los confetis de
colores con un 50% de preferencia (Figura 31). En la categoria de chocolates los adultos afirmaron
sentirse satisfechos con un 50% con las chispas de chocolate amargo y los Reese’s (Figura 32). En
la categoria de crujientes se puede observar como los adultos variaron sus emociones afirmando
haberse sentido disgustados y desilusionados (Figura 33). Para concluir, los adultos manifestaron

sentirse encantados con Lucky Charms en trozos con una preferencia del 55% y 22% molidos.

(Figura 34).
Figura 31. Categoria de dulces por emociones: Adultos
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Figura 32. Categoria de chocolates por emociones: Adultos
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Figura 33. Categoria de crujientes por emociones: Adultos
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Figura 34. Categoria de cereales por emociones: Adultos

100%
100%

75%

50%
50% s, )
5
25% %o
11%
| l | | | | |

0%

\
(V3

Choco Krispis

Choco Krispis molido
Cinnamon Toast Crunch
Cinnamon Toast Crunch molido
Froot Loops

Froot Loops molido

Fruity Pebbles

Fruity Pebbles molido

Lucky Charms

Lucky Charms molido
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4.5 Resultados del Focus Group por género

En base a los resultados generados en el Focus Group y a las encuestas aplicadas, se
encontré que los hombres prefieren comerse el helado sin ningun “fopping”’, como primera opcion
con un porcentaje del 19% fueron las gomitas y por parte de las mujeres el “topping” de mayor
preferencia fueron los confetis de colores (Figura 35). En la categoria de chocolates la inclinacion
hacia los Reese’s fue de ambos géneros, los hombres con un 50% y las mujeres con un 33% (Figura
36). En la categoria de crujientes los resultados fueron muy similares, predomind por ambos
géneros con un 26% las almendras, en segundo lugar, las mujeres se inclinaron con un 25% por la
nuez de Nogal y los hombres por el coco rallado con un 25% (Grafica 37). En esta categoria los 5
cereales venian en dos presentaciones, trozos y molidos. Lucky Charms y Froot Loops fueron los

cereales con mayor similitud en porcentajes, las mujeres tuvieron una inclinacion por Lucky

42



Charms molidos con un 30% y 13 % en trozos, mientras que los hombres prefirieron con un 20%

los Lucky Charms molidos y 19% en trozos (Grafica 38).

Figura 35. Grafica de género en categoria de dulces.
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Figura 36. Grafica de género en categoria de chocolates.
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Figura 37. Gréfica de género en categoria de crujientes.
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5. Conclusiones

Mi objetivo personal al iniciar esta investigacidn era conocer que opciones serian
mas viables para ofrecer en el negocio que emprenderé, sin embargo durante el desarrollo del Focus
Group y la interpretacion de los resultados comprendi que realmente podia aportar algo a la
industria, ya que el impacto no seria solo para mi emprendimiento, si no, para todos aquellos
negocios que tengan relacion con el giro. Considero que el mercado que consume “foppings” es
muy amplio y el poder de la eleccion depende de 4 factores los cuales son:
1. Impacto visual
2. Anoranza o estimulo de recuerdo agradable
3. Costumbre y/o tradicion

4. Inquietud por descubrir nuevos sabores

Impacto visual puedo definirlo como la atraccidon que genera el producto en el consumidor y
este puede depender de el color, textura o forma, afioranza o estimulo de recuerdo agradable donde
elegimos por la capacidad que tiene el producto de transportarnos a épocas agradables. Costumbre o
tradicion donde el cliente elige por temor a probar cosas nuevas, se siente comodo con saber el
sabor de lo que escogerd y por ultimo la inquietud por descubrir cosas nuevas donde el consumidor

esta comodo con la incertidumbre (se pueden combinar estos factores) .

Durante la ejecucion del ejercicio observamos todos estos comportamientos, sin embargo no

fueron medidos. El objetivo principal era saber cual era la preferencia en “foppings” y no como

elegian. Es importante mencionarlo ya que podria ser tema de un segundo Focus Group.
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Como han reflejado el contenido y las graficas anteriormente descritas, pudimos determinar
cudles fueron los “toppings” que presentaron una mayor predileccion ante los publicos potenciales.
Existié una mayor preferencia hacia la categoria de chocolates, como:

1) Reese’s
2) Galletas Oreo

3) M&M'’s, Almendras, Cinnamon Toast Crunch y Fruity Pebbles.

Algo importante de mencionar es que el chocolate mas elegido fue Reese’s, marca que en la
actualidad no invierte en publicidad y su mercado es muy segmentado. Su enfoque es mas
tradicionalista y de afioranza a diferencia de la galleta Oreo que es un producto muy comercial con
grandes campafias de publicidad, ademas de estar en la mayoria de los postres de las franquicias
mas reconocidas mundialmente.

Por otro lado, quien tuvo la menor predileccion de los ingredientes de cubierta en materia de
investigacion fueron los dulces. Como bien se puede observar no hubo respuesta alguna en las

encuestas realizadas ya que prescindieron de este componente.

Es relevante destacar que en lo que respecta a las personas encuestadas en la categoria de
nifos se presentd una mayor eleccion de “foppings” guiandose por cuestiones visuales como lo son
las texturas, colores y formas. En los jovenes no se demostrd que existiera una tendencia especifica.
En lo que concierne a los adolescentes y adultos, hubo una predileccion basada en los recuerdos, ya
que compartieron comentarios haciendo énfasis en los productos que los acompafiaron en su

juventud por mencionar alguno Chocho Krispis.

Los anteriores resultados fueron obtenidos en base a la técnica de investigacion Focus

Group. Gracias a dicha metodologia de estudio ha arrojado que clase de cubiertas e ingredientes son

46



los de mayor preferencia por parte de nuestros nuevos consumidores. Ligado a esto, también
sabemos cuales “foppings” no favorecen a nuestro producto final y como podemos adaptarlos para
generar un producto enfocado en el cliente. En base a esta informacion, podemos contemplar
ahorros en inventario caducado o de bajo movimiento debido a que se conoce el patron de consumo
de nuestros clientes potenciales. Nos dimos cuenta que el mercado a evaluar no llega con una
decision en mente, por lo que considero que a mayor numero de “toppings” el tiempo de eleccion

se prolonga.

Algo importante de mencionar es que en la categoria de dulces, la objetividad de decision
por parte de los encuestados fue nula, al momento de plantarse frente a las opciones ofrecidas, los
cuatro grupos de segmentos dudaron respecto a cual dulce elegir, en el caso de los nifos les fue

dificil inclinarse por solo una opcion, ya que la mayoria parecian atractivas.

Algo curioso es que el segmento de los nifios no demuestran agrado por la categoria de
crujientes (nueces, almendras, cacahuates, etc). Al preguntarles directamente la razén manifestaron
que “no les gusta” a pesar de nunca haberlos probado, su aspecto no les resultd agradable por lo que

es facil inferir que la mayoria de los nifios eligen por aspecto visual.

En general considero es importante contemplar estos resultados al momento de seleccionar
los “toppings’ asi como su distribucion en la mesa de eleccion, para un primer minimo producto
viable se considerara solo pocos elementos considerando aquellos que tuvieron mas éxito en este

estudio.
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