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Resumen 

Las micro, pequeñas y medianas empresas desde ahora (MiPymes) son un factor 

importante en el desarrollo del país según datos extraídos de la página de la CEPAL, además de 

que generan la mayor fuente de empleo y están dedicadas o más enfocadas al segmento 

comercial y de servicios, siendo Cuenca una de las principales ciudades donde se encuentran la 

mayoría de las MiPymes y solo en la provincia del Azuay existe en total 50 MiPymes dedicadas 

a la producción de snacks artesanal. El objetivo de este estudio está basado en Analizar las 

prácticas del Merchandising “visual” y de “gestión” de las MiPymes productoras de snacks 

artesanal en la ciudad de Cuenca. El presente estudio se obtuvo mediante encuestas realizadas 

a personas en edades de entre los 15 y los 55 años, que residen en la zona rural o urbana de la 

ciudad de Cuenca. Según los datos obtenidos en el presente estudio se puede demostrar que las 

personas consideran muchos factores al momento de la compra de un producto entonces por 

beneficio las MiPymes no puede descuidar el uso de las técnicas del Merchandising Visual y 

Merchandising de Gestión las mismas que nos permite la implementación de estrategias para la 

presentación de un producto en el punto de ventas y así mejoran sus ingresos. 

Palabras claves: MiPymes, Marketing, Merchandising visual, del Merchandising Gestion 

ASTRACT 

From now on, micro, small and medium-sized enterprises (MiPymes) are an important 

factor in the development of the country, according to data extracted from the ECLAC website, in 

addition to generating the largest source of employment and are dedicated or more focused on 

the commercial segment and of services, Cuenca being one of the main cities where most of the 

MiPymes are located and only in the province of Azuay there are a total of 50 MiPymes dedicated 

to the production of artisanal snacks. The objective of this study is based on analyzing the 

practices of "visual" merchandising and "management" of MiPymes that produce artisanal snacks 

in the city of Cuenca. The present study was obtained through surveys conducted on people 

between the ages of 15 and 55, who reside in the rural or urban area of the city of Cuenca. 

According to the data obtained in the present study, it can be shown that people consider many 

factors when purchasing a product, so for the benefit of MiPymes, they cannot neglect the use of 

Visual Merchandising and Management Merchandising techniques, the same ones that allow us 

to the implementation of strategies for the presentation of a product at the point of sale and thus 

improve their income. 



 

 

Keywords: MiPymes, Marketing, Visual Merchandising, Merchandising Management 

Introducción  

 

En el Ecuador las micro, pequeñas y medianas empresas llamadas en adelante MiPymes, 

son de suma importancia para el crecimiento económico del país, debido a que crean productos, 

compran productos, y les dan un “valor agregado” a las materias primas; además, ayudan al país 

generando riquezas y brindando empleos. 

Las MiPymes comúnmente realizan su financiamiento a través de las instituciones 

financieras con créditos bancarios; la mayoría de MiPymes no cumplen con algunos requisitos de 

garantías para poder obtener el crédito económico solicitado. En el último censo realizado en el 

año 2010 se pudo conocer que de cada 100 establecimientos comerciales los 99 estaban dentro 

de la categoría MiPymes (Delgado & Granizo, 2018). 

Ilustración 1 

 Ranking empresarial del tamaño de las empresas 

 

Nota. El grafico muestra las cifras de empresas MiPymes en el Ecuador 2022, Fuente:         

(Superintendencia de compañias, valores y seguros., 2022). 

Hoy en día gracias a la globalización del mercado se tomó en cuenta a las MiPymes como 

uno de los sectores económicos más fuertes de un país, que los va a ayudar desarrollarse y 

mantenerse económicamente, con el transcurso del tiempo algunas pequeñas empresas 
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constantemente van disminuyendo su presencia en el mercado, esto se da debía a que se 

presentan obstáculos como planificación estratégica, falta de automatización, no tener un modelo 

de negocio concreto, administración deficiente y poca ayuda del gobierno ecuatoriano (Mendoza 

et al., 2021). 

Ilustración 2 

 Ventas anuales según el tamaño de su empresa 2019 

Nota. El grafico muestra la participación de venta según el tamaño de empresa MiPymes en el 

Ecuador, Fuente: (Mype, 2021). 

Tendencias de consumo  

 

En el Ecuador hay pocos datos públicos relacionados al consumo de alimentos 

procesados, el estado tiene los datos estadísticos de consumo. Estos datos nos ayudaran para 

obtener información de los consumidores para identificar momentos de negocio para las 

MiPymes, un 65% de la población consume productos naturales, responsablemente social, y son 

productos sanos y seguros (Ministerio de Producción, Comercio Exterior. Inversiones y Pesca, 

2020). 

Tal como lo expone Torres Aguirre (2014) uno de los inconvenientes de la vida moderna 

es la mala alimentación, el abuso de la comida rápida es sin duda una de las principales causas 

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Microempresa 1.455,00 1.536,00 1.615,00 1.662,00 1.698,00 1.615,00 1.675,00 1.534,00

Pequeña empresa 17.351,00 18.625,00 19.829,00 19.724,00 18.623,00 19.085,00 19.717,00 18.558,00

Mediana empresa 22.042,00 24.396,00 26.246,00 25.752,00 23.867,00 25.704,00 27.201,00 26.830,00
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de la obesidad y de enfermedades como la hipertensión, el hipercolesterolemia, la diabetes y las 

enfermedades cardiovasculares. Sin duda, la vida agitada de hoy ha provocado un cambio en los 

hábitos alimentarios de las familias, dejando en casa comida sana y sustituyéndola por comida 

callejera y alimentos procesados, altos en calorías y bajos en nutrientes. 

Según Coba (2021) los refrescos y los snacks encabezan la lista de compras de Ecuador, 

según una encuesta realizada por una firma de investigación de mercado. Para el estudio se 

midieron 350.000 compras en 400 comercios del país en octubre de 2021. Las gaseosas y snacks 

tienen más demanda que el agua embotellada, la leche y los aceites. 

En la imagen podemos observar los productos por categoría más comprados por los 

ecuatorianos. 

Ilustración 3 

 Productos más comprados por los ecuatorianos en el Ecuador. 

 

Nota.  Elaborado por: Coba, Gabriela, Fuente: Primicias (2021). 

  Ahora con las nuevas tendencias los snacks están para satisfacer la necesidad 

de alimentos nutritivos y saludables que se puedan consumir de manera práctica. Por lo tanto, 

las industrias se adaptan a las preferencias de estos consumidores en el tiempo (Chacón Orduz 

y otros, 2017). 

Tal como se presenta en el informe de “Tendencias de consumo de snacks 2021: 

evolucionando y adaptándose al nuevo consumidor” Elaborado por Silva y Delgado citado por 

Fedexport (2021), Covid-19, el tiempo de incertidumbre y los problemas de salud existentes han 

aumentado la necesidad de buscar productos de mejora de la salud.  



 

 

De esta manera, se promovió el deseo de buscar bocadillos más saludables, que mejoren 

el estado de ánimo, que promuevan la salud en general y menos procesados que antes. Con el 

pasar del tiempo los clientes demandan nuevos productos que sean saludables que tengan los 

siguientes factores: 

• Snacks livianos y con costos accesibles para todo tipo de personas.  

• Las declaraciones "libre" y "natural" son muy importantes en los bocadillos porque 

los consumidores buscan alimentos menos procesados.  

Los productos etiquetados como "libre", "rebajado", "sin gluten", "sin lugar", "orgánico" 

fomentan la compra de refrigerios saludables (Fedexport, 2021). 

En el mercado cuencano según la base de datos tomadas del SRI se conocen la presencia 

de 50 MiPymes que se dedican a la fabricación y comercializan de snacks, en la siguiente tabla 

se presenta gráficamente las MiPymes según su actividad económica (Servicio de Rentas 

Internas, 2023). 

Ilustración 4 

 Número de MiPymes en Cuenca según sus actividades 

 

Nota: El grafico muestra el número de MiPymes en cuenca según sus actividades, Fuente: (Servicio de 

Rentas Internas, 2023). 
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Marketing 

  

El marketing está dirigido al desarrollo de activades de los distintos departamentos. la 

finalidad del marketing es vincular a las empresas con los clientes o consumidores finales, para 

poder lograr que la marca o nombre de la empresa sea conocida y pueda crecer en su nicho de 

mercado según los autores (Silva et al., 2014). 

La importancia del marketing  

La importancia del marketing en los emprendedores es que deben saber y valorar la 

gestión comercial; direccionarse al análisis del CRM para fortalecer la relación con los clientes, 

saber que cuando el cliente se siente satisfecho recomendará la marca y opinará sobre ella 

positivamente, tendremos más puntos a favor; además el fortalecer los canales de distribución 

con sus convenios favorece a que no se desabastezcan de producto sus clientes y siempre 

cuenten con el stock requerido, para ello utilizaremos una técnica del marketing bien conocida 

que es el merchandising (Pachon, 2016).  

Merchandising 

Merchandising en la parte del mercadeo es intentar desarrollar la rentabilidad de una 

localidad para la comercialización (físico o virtual) de un producto, servicio o marca en los 

escenarios óptimos para que los potenciales compradores lo perciban consciente o 

inconscientemente. Al fin y al cabo, se trata de vender más y mejor; para lograr la máxima 

efectividad (y eficiencia) de ventas (Fernández Melgarejo et al., 2018). 

Según Brito & Pesantez Vicuña (2014)  nos dice que los objetivos principales del 

merchandising es la de rotar, presentar y ubicación;  Principalmente ubicando la mercancía o 

producto en lugares específicos, en el tiempo específico, en la forma adecuada, con los precios 

adecuados y las cantidades adecuadas, él merchandising es considerado como una de las 

técnicas del marketing que es usada para impulsar el mundo de las ventas de una organización, 

con esta técnica los comercios pueden mejorar la presentación de sus productos para complacer 

al consumidor ya que la primera impresión de un consumidor se da por su vista entonces es ahí 

donde aprovecha el merchandising y se evidencia en un supermercado, en una feria o en evento 

de introducción de producto, diseños de stand o de locales, publicidad en tiendas, etc. 

El merchandising prácticamente ha ido evolucionando la publicidad, ofreciéndonos un 

enfoque importante en la publicidad visual y de gestion ya que es importante saber, analizar y 



 

 

evaluar el estado y la utilización de estas herramientas (González R. y Martín H., 2004). 

 Merchandising visual  

El merchandising visual es una de las principales técnica para poder exhibir los productos 

de mejor manera, también nos eleva la imagen corporativa, él merchandising visual nos ayuda a 

establecer estrategias para que nuestro producto este bien posicionada, ya que si no está de 

acuerdo al mensaje de la marca, el desconocimiento de la marca podría hacer que lo clientes se 

olviden o se distraigan, sin embargo si aplicamos correctamente la técnica lo que es el equilibrio 

visual y la indicaciones nos mejora la marca, permitiéndonos proyectar los productos de una 

manera educativa y funcional, dirigiendo al consumidor mediante una atmosfera  cálida y fraterna 

(Herrera Manobanda y Navas Alarcon, 2015).    

Peiró (2017) a través de investigaciones basadas en estudios neurológicos, ha llegado a 

la conclusión de que alrededor del 70% de los receptores sensoriales se ubican en los ojos. 

Además, se ha determinado que aproximadamente el 90% de la información que llega al cerebro 

es procesada de manera visual. Como resultado, los usuarios y consumidores tienden a escanear 

la información en lugar de leerla de forma detallada. 

Tal como lo establecen Fernández Melgarejo et al (2018) existen gran cantidad de 

componentes que se involucran a la hora de proponer un merchandising visual que son necesario 

para obtener mayor provecho del espacio comercial mejorando el tráfico del cliente y su tiempo 

de compra en su punto de venta, entre los principales: la envoltura, exhibidores, iluminación, 

mobiliario, tiempo de exposición, precio, etc. 

Merchandising de Gestión  

Esta herramienta que nos ayuda a la rentabilidad, progreso y mejora de la distribución, es 

técnica nos ayuda a mejorar atractivamente nuestro producto, es decir, la gestión de 

diversificación, el ambiente, los espacios necesarios, los rangos o jerarquía de los productos y lo 

más importante la gestión de conexión con todos nuestros consumidores (Fuentes et al., 2019).  

Para Herrera Manobanda y Navas Alarcon (2015) El merchandising de gestión implica 

tomar decisiones sobre la ubicación, disposición y presentación de productos en el espacio de 

venta, considerando factores como la demanda, el comportamiento del consumidor y la 

rentabilidad de cada producto. Estas estrategias tienen como objetivo maximizar las ventas y la 

rentabilidad, así como mejorar la experiencia de compra de los clientes. El enfoque principal del 



 

 

merchandising de gestión es captar la atención de los clientes, estimular compras impulsivas, 

optimizar el uso del espacio y los recursos disponibles, y aumentar las ventas y la rentabilidad 

general del negocio. La distribución es un componente clave en el merchandising de gestión, ya 

que implica estudiar y evaluar cómo funcionan todos los elementos que intervienen en la relación 

entre oferta y demanda. 

Materiales y método 

 

El presente estudio se basará en un diseño de investigación concluyente con 

alcance tanto descriptivo como causal relacional para conocer el comportamiento de la 

variable a ser analizado. 

El método inductivo nos dice que es un proceso mental de razonamiento, partiendo 

de lo particular a lo general, a través de este método determinaremos la formulación de 

ideas que surgen de la utilización de técnicas como la observación, entrevistas, etc. Según 

Agila y Andrade (1999) nos dice que la metodología deductiva es todo lo opuesto al 

inductivo que va del general al particular.   

Par poder conocer nuestro mercado vamos a realizar la segmentación de 

mercado, podemos decir que nuestra encuesta va dirigida a los hombre y mujeres que 

residan en la zona urbana de la ciudad de cuenca, que tengan entre los 15 a 50 años; 

para todo tipo de clase social y que consuman snacks; que compren a los artesanos de 

la cuidad de Cuenca.   

El tamaño de la muestra lo vamos a conseguir con la siguiente formula que se lo 

tomo del libro investigación de mercados conceptos esenciales (Malhotra, 2016). 

 

 

 

                              Nota. se presenta la fórmula para la obtención de la muestra Fuente: 

(Malhotra, 2016) 

Ilustración 5 

Fórmula de distribución finita 

 



 

 

 

Segmentación de mercado: 

Tabla 1 

 Habitantes de Cuenca según edades. 

CUENCA Total De 50 a 54 años 14.903 

Menor de 1 año 5.712 De 55 a 59 años 12.009 

De 1 a 4 años 23.801 De 60 a 64 años 9.423 

De 5 a 9 años 29.551 De 65 a 69 años 7.272 

De 10 a 14 años 30.159 De 70 a 74 años 5.318 

De 15 a 19 años 33.311 De 75 a 79 años 3.908 

De 20 a 24 años 34.293 De 80 a 84 años 2.824 

De 25 a 29 años 31.515 De 85 a 89 años 1.735 

De 30 a 34 años 26.048 De 90 a 94 años 771 

De 35 a 39 años 22.012 De 95 a 99 años 248 

De 40 a 44 años 19.178 De 100 años y más 52 

De 45 a 49 años 17.845 Total 331.888 

Nota. Elaborado por: unidad de procesamiento-dirección de estudios analíticos estadísticos-

Galo López, Fuente: Censo de Población y Vivienda (cpv-2010) 

Población total: 331888 

Nivel de confianza :95% 

Error de muestra: 5% 

 

n =
331888(0.95)2(0.50)(1 − 0.50)

(331888 − 1)(0.05)2 + 0.952(0.50)(1 − 0.50)
 

n = 384 

Con la técnica de la encuesta utilizando la herramienta llamado cuestionario, en 

cual podemos obtener la verdadera información de los consumidores, sabiendo que los 

datos obtenidos son confiables, como podemos ver tendremos que realizar 384 encuestas 



 

 

(Malhotra, 2016). 

Para poder analizar los datos obtenidos vamos a realizar el análisis descriptivo lo 

cual nos ayudar a recopilar, guardar y organizar, para poder elaborar tablas gráficas y 

poder calcular parámetros básicos de los datos obtenidos, las cuales podremos realizar 

mediante dos tipos de variables que son cualitativas y cuantitativas (López, 2019). 

El análisis comparativo nos ayudará para poder recolectar y análisis de los datos 

obtenidos, para poder compararlos 1 o más procesos, documentaciones para poder 

realizar una buena estrategia conta los competidores (Biblioguias, 2023). 

 

 

 

 

 

 

Resultados 

 

Tabla 2  

Obtención de datos estadístico de la Media, Mediana, Moda y Desv. Estándar de la 

investigación  

 

Edad de 

los 

investiga

dos 

Genero 

del 

investigad

o 

Zona de 

residenc

ia 

Le llama 

la 

atención 

en el 

punto de 

ventas 

Importanci

a de la 

Ubicación 

Importanci

a de la 

Iluminació

n 

Preferenci

a de 

ubicación 

Dónde 

compra 

N 
Válido 384 384 384 384 384 384 384 384 

Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 

Media 2,70 1,56 1,62 3,14 1,29 1,59 2,32 1,80 

Mediana 2,00 2,00 2,00 3,00 1,00 1,00 2,00 1,00 

Moda 2 2 2 4 1 1 2 1 



 

 

Desv. 

Desviación 
1,595 ,537 ,486 1,624 ,647 ,847 ,704 1,318 

Elaborado: por los Autores 

La tabla 2 muestra que las personas encuestadas consumen según las características de 

presentación que impone un producto en el punto de ventas y siendo este de mayor importancia 

con un 3.14 de media a diferencia de la importancia de la ubicación de un producto donde solo 

un 1.29 se interesa por ello.  

Tabla 3  

Edad de los investigados 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

15-19 años 78 20,3 20,3 20,3 

20-24 años 145 37,8 37,8 58,1 

25-29 años 78 20,3 20,3 78,4 

30-34 años 30 7,8 7,8 86,2 

35-39 años 27 7,0 7,0 93,2 

40-44 años 11 2,9 2,9 96,1 

45-49 años 9 2,3 2,3 98,4 

50-54 años 4 1,0 1,0 99,5 

55 y mas 2 ,5 ,5 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Elaborado: por los Autores 

La tabla 3 muestra que de la totalidad de encuestados el 37.8% de participación representan 

edades de 20-24 años que seria las personas que están en la adolescencia y las que más 

consumen el producto, las personas que menos participaron en la investigación seria de 55 y más 

años, ya que tienen una participación de 0.5%. 

Tabla 4  

Genero de la población 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 



 

 

Válido 

Masculino 177 46,1 46,1 46,1 

Femenino 199 51,8 51,8 97,9 

Otros 8 2,1 2,1 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Elaborado: por los Autores 

La tabla 4 muestra que del 100% de las personas encuestados, el 51.8% es femenino, mientras 

que el 46.1% es masculino y por último tenemos que un 2.1% les pertenece a otros géneros. 

Tabla 5  

Zona de residencia 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Rural 146 38,0 38,0 38,0 

Urbana 238 62,0 62,0 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Elaborado: por los Autores 

La tabla 5 da a conocer que la zona Urbana tiene una participación del 62%, y la zona rural tiene 

una participación del 38% en la investigación, esto nos ayuda a identificar en que zona tenemos 

mayor participación de mercado de snacks artesanales. 

Tabla 6 

 Frecuencia de consumo del snack 

Productos 

 

No 

consumo 

1 vez a la 

semana 

2 veces a 

la semana 

3 veces a 

la semana 

Más de 3 veces 

a la semana 

Maní 53,6% 35,4% 6,8% 1,8% 2,3% 

Papas fritas 25,5% 50,3% 15,1% 4,9% 4,2% 

Cereales 34,6% 27,6% 15,9% 12,2% 9,6% 

Golpe 50,3% 35,9% 7,8% 3,4% 2,6% 

de Todito 57,8% 30,7% 7,3% 2,9% 1,3% 



 

 

Nachos 55,7% 32,6% 9,4% 1,6% 0,8% 

Chetos 65,1% 26,6% 5,5% 2,1% 0,8% 

Tortolinas 48,4% 34,9% 11,7% 2,9% 2,1% 

Chicharrón 67,2% 20,3% 7,3% 3,4% 1,8% 

Yuquitas 62,2% 24,0% 7,6% 3,4% 2,9% 

Otros 56,3% 22,7% 7,6% 3,9% 9,6% 

Elaborado: por los Autores 

La tabla 6 da a conocer que el producto que no consumen es el snack chicharrón con un 67.2%, 

a diferencia de las papas fritas que consumen una vez a la semana con una participación del 

50.3%, los cereales tienen una mayor participación en el mercado ya que es el producto que 

consumen más con frecuencia de 2,3 y más de 3 veces a la semana que nos da un 37.7%.   

Tabla 7 

 Que le llama la atención en el punto de compras 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Ubicación del 

producto 
78 20,3 20,3 20,3 

Descuentos 71 18,5 18,5 38,8 

Las marcas del 

snack 
75 19,5 19,5 58,3 

Combos (2x1), 

yapas etc. 
87 22,7 22,7 81,0 

Exhibidores 

especiales del 

snack 

36 9,4 9,4 90,4 

Iluminación del 

exhibidor del 

snack 

27 7,0 7,0 97,4 

Otros 10 2,6 2,6 100,0 



 

 

Total 384 100,0 100,0  

Elaborado: por los Autores 

La tabla 7 muestra que a nuestros encuestados le llaman más atención los combos 22.7%, pero 

debemos tomar en cuenta que la ubicación del producto va en segundo lugar con un 20.3%, 

finalizando con 2.6% que a los encuetados le llaman la atención otras variables. 

Tabla 8  

Importancia de la ubicación 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Si 315 82,0 82,0 82,0 

No 28 7,3 7,3 89,3 

Talvez 41 10,7 10,7 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Elaborado: por los Autores 

La tabla 8 muestra que a la mayoría de los encuestados le importa en donde está ubicado los 

productos dentro del punto de venta con un porcentaje del 82%, al 10.7% de los encuestados tal 

vez le importe donde está ubicado el snack, para finalizar al 7.3% no le importa donde este 

ubicado el snack. 

Tabla 9  

Importancia de la iluminación 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Si 244 63,5 63,5 63,5 

No 51 13,3 13,3 76,8 

Talvez 89 23,2 23,2 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Elaborado: por los Autores 

La tabla 9 muestra que el 63.5% de los encuestados nos dicen que la iluminación es uno de los 

factores más importantes en el punto de ventas, teniendo en segundo lugar el 23.2% de los 



 

 

encuestados que talvez crean que es importante la iluminación, los encuestados que cree que no 

es un factor importante en el punto de ventas es del 13.3%. 

Tabla 10  

Importancia de los factores a la hora de comprar 

 
Nada 

importante 

Poco 

importante 
Importante 

Muy 

importante 
Total 

Marca 17,4% 34,9% 33,9% 13,8% 100,0% 

Color 

Empaque 
24,8% 33,7% 31,6% 9,9% 100,0% 

Semáforo 

Nutricional 
8,3% 26,0% 37,2% 28,4% 100,0% 

Certificados 7,8% <26,8% 43,2% 22,1% 100,0% 

Precios 4,7% 15,6% 46,9% 32,8% 100,0% 

Tamaño 7,3% 18,5% 37,2% 37,0% 100,0% 

Duración 7,0% 16,9% 34,9% 41,1% 100,0% 

Elaborado: por los Autores 

La tabla 10 muestra que el factor más importante para la población es el precio del producto con 

el 46.9%, el 41.1% le pertenece al factor de la duración ya que es importante, y el factor menos 

importante es color del empaque con el 24.8%. 

Tabla 11 

 Preferencia de ubicación del producto 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Por encima de su cabeza 45 11,7 11,7 11,7 

Al nivel de su cabeza 178 46,4 46,4 58,1 

Al nivel de sus manos 153 39,8 39,8 97,9 

Por debajo de sus manos 8 2,1 2,1 100,0 



 

 

Total 384 100,0 100,0  

Elaborado: por los Autores 

La tabla 11 muestra que los encuestados prefieren que los snacks estén ubicados a nivel de su 

cabeza con un alto del 46.4%, teniendo una poca diferencia con la preferencia al nivel de sus 

manos con un 39.8%, el 2.1% desean que los snacks estén ubicados por debajo de sus manos.   

Tabla 12 

Lugar de compra 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Tiendas de barrio 226 58,9% 58,9% 58,9% 

Supermercados 97 25,3% 25,3% 84,1% 

Ventas ambulantes 19 4,9% 4,9% 89,1% 

Mercados tradicionales 6 1,6% 1,6% 90,6% 

Minimercado 30 7,8% 7,8% 98,4% 

No consumo 1 ,3% ,3% 98,7% 

Otros 5 1,3% 1,3% 100,0% 

Total 384 100,0% 100,0%  

Elaborado: por los Autores 

La tabla 12 muestra el lugar donde compran más los snacks, que son las tiendas de barrio con 

un 58.9%, los supermercados están en segundo lugar con un porcentaje de 25.3%, el 0.3% de 

los encuestados nos indican que no realizan la comprar del snack en esos lugares mencionados. 

Tabla 13 

 Importancia de factores Marca por edades 

 
Nada 

importante 

Poco 

importante 
Importante 

Muy 

importante 

Edad de los 

investigados 

15-19 años 10,3% 37,2% 42,3% 10,3% 

20-24 años 13,8% 37,9% 35,9% 12,4% 

25-29 años 26,9% 34,6% 24,4% 14,1% 

30-34 años 26,7% 26,7% 30,0% 16,7% 



 

 

35-39 años 14,8% 22,2% 37,0% 25,9% 

40-44 años 18,2% 27,3% 36,4% 18,2% 

45-49 años 22,2% 44,4% 11,1% 22,2% 

50-54 años 50,0% 25,0% 25,0% 0,0% 

55 y mas 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 

Total 17,4% 34,9% 33,9% 13,8% 

Elaborado: por los Autores 

La tabla 13 muestra que la marca es importante para las personas de entre 15-19 años con un 

porcentaje del 42.3%,en cambio tenemos otro criterio con las personas de 20-24 años  con 37.9% 

y de 25-29 años  de edad con 34.6% para ellos la marca es poco importante, para finalizar 

podemos decir que para las personas de 50-54 años la marca es poco importante con un 

porcentaje del 50%, el 50% de los encuestados que están en las edades de 55 años en adelante 

nos dice que es importante y el otro 50% nos dicen que es poco importante la marca a la hora de 

la compra. 

Tabla 14  

Importancia de factores Precios por edades  

 
Nada 

importante 

Poco 

importante 
Importante 

Muy 

importante 

Edad de los 

investigados 

15-19 años 6,4% 2,6% 47,4% 43,6% 

20-24 años 1,4% 15,2% 49,7% 33,8% 

25-29 años 6,4% 24,4% 41,0% 28,2% 

30-34 años 3,3% 23,3% 53,3% 20,0% 

35-39 años 7,4% 18,5% 37,0% 37,0% 

40-44 años 9,1% 9,1% 63,6% 18,2% 

45-49 años 22,2% 44,4% 22,2% 11,1% 

50-54 años 0,0% 0,0% 75,0% 25,0% 

55 y mas 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 

Total 4,7% 15,6% 46,9% 32,8% 

Elaborado: por los Autores 



 

 

La tabla 14 muestra que el factor de precio del snack es importante en los encuestados de 15-

19 años con el 47.4%, 20-24 años con 49.7%, 25-29 años con 41%,30-34 años con 53.3%; los 

de edad 45-49 años creen que el precio es poco importante a la hora de la compra con el 

44.4%, con esto podemos decir que el 46.9% de todos los encuestados le toman importancia al 

factor de precio.  

Tabla 15  

Lugar de compra por edades 

 
Tiendas 

de barrio 

Supermerca

dos 

Ventas 

ambulante

s 

Mercados 

tradicionale

s 

Minimerca

do 

No 

consum

o 

Otros 

 

Edad de 

los 

investig

ados 

15-19 años 66,7% 20,5% 5,1% 0,0% 7,7% 0,0% 0,0% 

20-24 años 55,9% 29,7% 5,5% 0,7% 8,3% 0,0% 0,0% 

25-29 años 53,8% 26,9% 5,1% 2,6% 9,0% 0,0% 2,6% 

30-34 años 63,3% 26,7% 3,3% 0,0% 6,7% 0,0% 0,0% 

35-39 años 63,0% 11,1% 0,0% 7,4% 3,7% 3,7% 11,1% 

40-44 años 54,5% 36,4% 0,0% 9,1% 0,0% 0,0% 0,0% 

45-49 años 55,6% 11,1% 22,2% 0,0% 11,1% 0,0% 0,0% 

50-54 años 50,0% 25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 0,0% 0,0% 

55 y mas 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 

Total 58,9% 25,3% 4,9% 1,6% 7,8% 0,3% 1,3% 

Elaborado: por los Autores 

La  tabla 15 muestran que en primer lugar las personas que comprar siempre en las tiendas de 

barrios son las de 55 años en adelante, en segundo lugar esta las edades15-19 años con un 

66.7%, en cambio las edades de 40-46 años realizan su compara de snack en los supermercados, 

con estos resultados podemos decir que las tiendas de barrio son donde compran más los snack 

con un 58.9% de todos los encuestados, en segundo lugar es el supermercado con un 25.3%, 

para finalizar podemos decir que el 1.6% compran en mercados tradicionales. 

 

Conclusiones y Discusión 

 



 

 

Discusión 

 

La investigación realizada, revela la apreciación de las personas encuestadas entre las 

edades de los 15 y los 55 años de este presente año, y cuáles son los factor 

es más importantes al momento de la hora de compra de un producto en el punto de 

venta. Sin considerar el conocimiento del merchandising visual y merchandising de gestión que 

las MiPymes deberían realizar, los encuestados ya indican como les gustaría la presentación del 

producto y que factores se debe considerar para su comercialización, que coinciden con Chacón, 

Muñoz y Quiñonez (2017) que nos dice que las nuevas tendencias de snack esta para satisfacer 

la necesidad de alimentos nutritivos y saludables que se pueden consumir de manera práctica. 

El 58.9% de la población investigada optan en comprar los snacks en las tiendas de barrio, 

un factor muy importante en este estudio fue la duración ya que obtuvo un porcentaje del 41.1% 

de la población, lo que es importante para los investigados son los certificados, semaforización 

precios, tamaño que tienen un porcentaje en el mercado del más del 43.2% para los investigados 

la marca con el 34.9% y el color del empaque del producto con 33.7% es poco importante 

En cambio, el 25.3% de la población investigada optan en comparar los snacks en 

supermercados, en este ámbito debemos tener en cuenta la ubicación del producto ya que el 

46.4% de los investigados prefieren que los snacks estén a nivel de su cabeza, el 39.8% desea 

que el snack este a nivel de sus manos ya que es más rápido de cogerlos. 

 Las personas que tiene mayor participación en el mercado son las personas jóvenes de 

15 a 29 años tal como podemos observar en el estudio realizado tiene un porcentaje mayor del 

50% en el mercado, ya que han encontrado en el snack una alternativa para comer, que no 

requiere de mucho tiempo y dinero, los snacks son productos procesados, coincide con Coba 

(2021) que según una encuesta realizada el producto snacks tienen los niveles de compra más 

altos ya que son alimentos procesados y de bajos precios con relación a helados, leches y demás 

productos. 

Las personas que más consumen los snacks están ubicadas en la zona urbana ya que el 

mercado del snack y alimentos procesados van creciendo más, tal como se estableció que 

productos como el maní, papas fritas y golpe son consumidos de 1 vez a la semana, tienen un 

consumo más del 30%, y se va haciendo más accesible en todos los lugares, llegando a las zonas 



 

 

rurales de cuenca. 

Según los estudios realizados los factores que más fueron considerados por los 

consumidores en la cuidad de Cuenca, fueron que las personas prefieren precios cómodos y 

accesibles ya que el 46.9% le da importancia al precio del snack y también lo que son los combos 

(2x1), las yapas ya que tenemos una participación de 22.7%, y prácticamente todos tenemos una 

tienda del barrio por ese motivo tiene una participación del 58.9%. 

Finalmente analizamos las estrategias que pueden implementar las MiPymes para 

competir con las empresas productoras que dominan el mercado del snack, una de las estrategias 

más importantes sería mejorar la ubicación e iluminación del producto ya que la mayoría de la 

población coinciden que esos factores son muy importantes a la hora de la compra, por otro lado 

establecer estrategias de descuentos o yapas en fechas específicas, así como la implementación 

del departamento de marketing o a su vez un personal que tenga conocimiento del 

Merchandising. 

Conclusión 

 En un mercado tan variable y generalizado como el existente. las empresas, las 

asociedades sin importar su estructura, producto o servicio tienen la obligación de ejecutar un 

plan de marketing que les ayude a estar a nivel de la competencia. Con el pasar del tiempo la 

tecnología va avanzando cada día más y lo que es el comercio se va globalizando, las empresas 

sin importar su tamaño el nicho de mercado necesita estar igual a la tecnología y proporcionarse 

de un plan de marketing (Romero Hormaza, 2017). 

La fundamentación teórica ha permitido ampliar los conocimientos del mercado en el 

ámbito del merchandising, determinando técnicas que contribuyen en la comercialización de 

snack artesanales en la cuidad de Cuenca y poder establecer estrategias del merchandising en 

las MiPymes, esto les ayudará para que las MiPymes permanezcan en el mercado. 

En el Merchandising visual es muy importante ya que nos permite conocer la Panorámica 

de los locales es por ello por lo que las personas apuntan a que los productos lo quieren al nivel 

de su cabeza con un 46.4%. 

     El establecer estrategias del merchandising en las PYMES, esto les ayudará a atraer 

el interés en los clientes ya sea por precio o ubicación del producto, para que las MiPymes 

permanezcan en el mercado y puede ir creciendo más.   



 

 

Finalmente podemos decir que la aplicación del merchandising visual y el merchandising 

de gestion son buenas y muy necesarias en las empresa o MiPymes, ya que el cliente se fijan 

demasiado en la ubicación con el 82% de la población total opinan lo mismo  y en precio que 

tiene un participación del 46.9% en los locales o tiendas de barrios, por lo tanto esos nos permitirá 

tener un incremento de ventas en los productos del maní que esta con él 35.4%, papas fritas con 

el 50.3% y el golpe con el 35.2% en el mercado.  
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