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ENCUESTA DE CONSUMO DE SNACKS: ESPECIAL MENCION A
LOS SNACKS CARNICOS

Pastor, A.; Alarcon, M.; Pagan, M.J.

RESUMEN

En este trabajo se analiza el consumo de snacks y los atributos que demanda el
consumidor. Con especial referencia a los snacks carnicos. Por medio de una
encuesta a 234 consumidores. Que consta de cuatro apartados: a) eleccion de
alimentos, b) habitos dietéticos, ¢) consumo de snacks y d) consumo de snacks
carnicos. Los resultados obtenidos en lo referente a la eleccidn de alimentos
indican que el atractivo y la salud eran las dos dimensiones mas importantes para
los consumidores. En la eleccion diaria de alimentos los consumidores se guian
por motivaciones relacionadas con la salud (mantengan sanos y sean nutritivos),
pero también destacan otras motivaciones como que “sepan bien” y que tengan
una “buena relacion calidad precio”. Con respecto a los snacks, las motivaciones
mas importantes para su adquisicion y consumo son aquellas relacionadas con
la comodidad, mientras que para los snacks carnicos son aquellas relacionadas
con la aceptabilidad (tiene buen sabor, me gusta, lo disfruto y me apetece) por
encima de la comodidad y sociabilidad. En cuanto al tipo de snack consumido
destacan las frutas, lacteos y frutos secos/semillas y mas del 50% de los
encuestados los consumen de 1 vez al dia a 2-3 veces por semana,
mayoritariamente entre las comidas principales. En cuanto a snacks carnicos los
mas consumidos son de carne deshidratada (jamon, lomo, jerky, etc..), con
frecuencia ocasional. Ademas, los consumidores consideran como snack carnico
saludable un producto con alto contenido en proteinas y bajo en sal.

PALABRAS CLAVE: snack; saludable; snack carnico; encuesta de consumo;
eleccion de alimentos.

SNACKS CONSUMPTION SURVEY: SPECIAL MENTION TO MEAT SNACKS
ABSTRACT

This investigation analyzes the snacks consumption and the attributes that
consumer demands. Special reference to meat snacks. Through a 234 consumer
survey. Divided in four sections: a) food choice, b) diet habits, c) snack
consumption and d) Meat snacks consumption. The obtained results regarding
food choices indicate that attractiveness and health were the two most important
dimensions for consumers. On food choice, consumers are guided by health
motivations (keep me healthy, nutritive), but also other motivations like “taste
good” and “good price- quality relation”. About snack consumption, the motivation



for acquisition and consumption are related to commodity, meanwhile for meat
snack consumption the motivation is related to acceptability (tastes good, | like it,
| enjoy, | feel like, it taste good) over commodity and sociability. The most
consumed snacks are fruits, dairy products and nuts / seeds; more than 50% of
people consume snacks 1 per day, 2-3 times per week, mostly between meals.
The most occasionally consumed meat snacks are dry meat (jam, tenderloin,
jerky, etc.). Besides the consumers consider as healthy meat snack a product
high in protein and low salt. and with ingredients that improve health or functional
components.

KEYWORDS: Snack, healthy, meat snacks, consumer survey, food choice.

ENQUESTA DE CONSUM DE SNACKS: especial esment als snacks carnis
RESUM

En aquest treball s'analitza el consum de snacks i els atributs que demanda el
consumidor. Amb especial referéncia als snacks carnis. Per mitja d'una enquesta
a 234 consumidors. Que consta de quatre apartats: a) eleccié d'aliments, b)
habits dietetics, c) consum de snacks i d) consum de snacks carnis. Els resultats
obtinguts referent a I'eleccié d'aliments indiquen que l'atractiu i la salut eren les
dues dimensions més importants per als consumidors. En l'eleccié diaria
d'aliments els consumidors es guien per motivacions relacionades amb la salut
(mantinguen sans i siguen nutritius), perd també destaquen altres motivacions
com que “sapien bé” i que tinguen una “bona relaci6 qualitat preu”. Respecte als
shacks, les motivacions més importants per a la seua adquisicié i consum sén
aquelles relacionades amb la comoditat, mentre que per als snacks carnis sén
aquelles relacionades amb l'acceptabilitat (t¢ bon sabor, té bon sabor, m'agrada,
ho gaudisc i m'abelleix) per damunt de la comoditat i sociabilitat. Quant a la mena
de snack consumit destaquen les fruites, lactis i fruita seca/llavors i més del 50%
dels enquestats els consumeixen d'1 vegada al dia a 2-3 vegades per setmana,
majoritariament entre els menjars principals. Quant a snacks carnis els més
consumits son de carn deshidratada (pernil, llom, jerky, etc..), amb frequéncia
ocasional. A més, els consumidors consideren com a snack carni saludable un
producte amb alt contingut en proteines i baix en sal.

PARAULES CLAU: snack; saludable; snack carni; enquesta de consum; eleccio
d'aliments.

INTRODUCCION:

En los ultimos afios se ha ido observando un incremento del consumo de
snhacks a nivel mundial debido a factores como la falta de tiempo, la tendencia a
la reduccion de ingesta caldrica, y el consumo de alimentos con alto contenido



protéico, vitaminico o mineral (Hansen, 1973; Graaf, 2006; Jervis, 2017;
Whadhera & Wilkie, 2018). Esto se debe fundamentalmente a que este tipo de
productos se adapta a la demanda creciente de los consumidores hacia
productos de facil acceso y consumo, pero sobre todo a productos saludables ya
que en algunos casos estos son sutitutos de comidas principales. Es por ello que
para obtenerlos; se consideran aspectos relevantes como materias primas
saludables, seleccion de ingredientes nutricionales de enriquecimiento
(minerales, vitaminas, antioxidantes, etc), disminucién del contenido de sodio,
azucar y grasa, y la adecuacién de procesos tecnolégicos capaces de
salvaguardar la calidad nutricional de los productos (Lobo, 2016).

En la actualidad el sector del snacking y confiteria representa el 17% de
ingresos en alimentos y el 8% del volumen de ventas en el 2019 a nivel mundial.
Las ventas aumentaron en un 3.0% en comparacion con el 2018 alcanzando los
1215 mil millones de USD y 179,61 mil millones de kg y las previsiones para
Europa en ventas aumentan un 1,8% por ano, y el 2,6% anual para Sur América
desde 2012 hasta el 2025 (Statista, 2020).

El termino snack proviene del inglés y puede ser traducido al espafiol como
aperitivo, bocadito, botana, picada, pasapalos, picoteo, piscolabis, tentempié o
refrigerio, segun el pais (Sandoval 1993; Melgar et al., 2004; Suntaxi 2013;
Andrade 2013; Pinzon 2014; Garcia, 2014;Valenzuela-Largada et al., 2017; Liu
et al., 2018; Kumar & Chambers 2019). No existe una unica definicion de snacks,
quizas la mas extendida es la que considera a los snacks como “alimentos, no
contemplados dentro de las comidas principales diarias (desayuno, almuerzo,
comida, merienda o cena) y que son consumidos para satisfacer el hambre,
proporcionando energia al cuerpo, pudiendo ser consumidos también por placer”
(Lugue-Ayala 2016). Por lo tanto, se podria hablar de alimentos ligeros que se
consumen entre comidas y actividades relacionadas con entretenimiento
(actividades sociales, cine, deporte, etc...).

No obstante, también ha ido en aumento la tendencia a consumir este tipo de
alimento como sustituto de alguna comida debido a factores relacionados con la
falta de tiempo y la facilidad de consumo.

El consumo de snacks se ha asociado a una alimentacion inadecuada debido
fundamentalmente a la gran variedad de snacks industrializados muchos de ellos
basados en frituras, con conservantes, elevadas cantidad de sal y azucar lo que
ha llevado a que el termino snack se asocie con la “comida basura” (Cristobal,
2008). Pero no todos los snacks son productos no saludables, asi, la fruta, los
vegetales y lacteos que se suelen consumir entre horas también entrarian dentro
del término snack y son altamente saludables. En lo que se refiere a los snacks
industriales, en los ultimos afos la tendencia a cambiado hacia productos mas
saludables por la demanda de los consumidores y los imperativos normativos.

Un ejemplo de ello son los snacks carnicos caracterizados por su alto valor
proteico, vitaminico, con contenido de acidos grasos, calcio y elementos traza
como zinc, yodo, manganeso, selenio, hierro, etc. Su origen se remonta a
practicas ancestrales encaminadas a mejorar la estabilidad sanitaria de la carne
mediante técnicas como la salazén, curado y deshidratacion (Calle, 2018; Yujra,



2019; Carnero, 2020) ademas de aportarle sabores y aromas caracteristicos.
Estos productos son altamente apetecidos en Europa y América del Sur (Kumar
et al., 2019). A nivel mundial el mercado de snacks carnicos tiene una
participacion del 5%, con ventas hasta de 1.397,2 millones en el 2015. De
acuerdo con el mercado interno Europeo (IMI, 2014) el consumo de snacks
carnicos se incrementd en Norte América, Africa y Medio Oriente constituyéndose
una oportunidad de produccion para la industria alimentaria en mercados
nacionales e internacionales (Jervis, 2017).

El determinar los motivos por los que los consumidores eligen y deciden
consumir un producto alimentario son complejos, pero es sumamente importante
profundizar en dichas razones para el desarrollo de nuevos productos y de esta
forma ampliar la oferta en el mercado de snacks que cumplan las expectativas
nutricionales, de palatibilidad y aspecto agradables al consumidor (Chambers et
al., 2016). Desde este punto de vista las encuestas de consumo son una
herramienta imprescindible.

El objetivo del presente trabajo es analizar el consumo de snacks en general
y de snacks carnicos especificamente. Para lo cual se realizé una encuesta on-
line en la que se pregunto sobre cuatro aspectos: eleccion diaria de alimentos,
habitos dietéticos, consumo de snacks y de snacks carnicos.

MATERIALES Y METODOS
Participantes

Se encuestd a 234 consumidores mediante una encuesta on-line, 63.8 %
mujeres y 36.2 % hombres, con edades comprendidas entre 18 y 74 afos. Los
encuestados residian en paises de habla hispana.

Encuestas

En la encuesta se incluyeron preguntas tales como el género, edad, pais de
residencia, nivel de estudios, dedicacion, tamano, miembros que conforman la
unidad familiar con sus respectivas edades y poder adquisitivo. La encuesta se
divide en cuatro bloques, los cuales se explican a continuacion.

ELECCION DIARIA DE ALIMENTOS:

Se analizan las motivaciones que llevan a la eleccién diaria de alimentos
mediante el planteamiento de diversas preguntas relativas a las siguientes
dimensiones para las cuales se consideraron las siguientes motivaciones: salud
(4 motivaciones), preocupacion por lo natural (3 motivaciones), control de peso
(4 motivaciones), atractivo (3 motivaciones), habitos (2 motivaciones), estado de



animo (4 motivaciones), comodidad (4 motivaciones) y precio (3 motivaciones).
La relacion completa de las dimensiones y motivaciones se puede visualizar en
la tabla 1 del apartado de resultados.

HABITOS DIETETICOS:

Se plantearon preguntas para analizar el numero de veces que los
encuestados ingerian alimentos diariamente, consideraciones sobre su propia
dieta (variedad y consideraciones sobre su mejora).

CONSUMO DE SNACK:

Se plantearon diferentes tipos de preguntas para determinar el tipo de snacks
consumidos con mayor frecuencia; se planted un cuestionario de opcion multiple
en el que se indicaban 18 tipos de snack (frutas, verduras, carnicos, lacteos,
pasteleria, frutos secos/semillas, extruidos (ganchitos), galletas, papas, patatas
fritas, barritas de cereales, palomitas, caramelos/gominolas, chocolate, granos
andinos, sandwich/bocadillo, zumos/batidos, café, y otros) pudiendo elegirse 5
opciones. Ademas, se plantearon preguntas de respuesta cerrada referentes a la
frecuencia, momento y lugar de consumo, si se consideraba que un snack podia
ser saludable, si el factor saludable era clave en la eleccion y que caracteristicas
buscaba en un snack saludable. Finalmente, se analizaron las caracteristicas que
busca el consumidor en los snacks. Para esto se trabajaron cuatro dimensiones
con sus correspondientes motivaciones: tamafo de porcion (3 motivaciones),
control de peso (4 motivaciones), comodidad (3 motivaciones) y necesidades
especiales (3 motivaciones). La relacion completa de las dimensiones y
motivaciones se puede visualizar en la tabla 2 del apartado de resultados.

CONSUMO DE SNACKS CARNICOS:

En este apartado, al igual que el anterior, se plantearon diferentes tipos de
preguntas para determinar el tipo de snacks consumidos con mayor frecuencia,
se planted un cuestionario de opcién multiple en el que se indicaban 5 tipos de
snack (sticks o palitos de carne, productos tipo fuet, salchichas cocidas, Nuggets,
carne deshidratada y otros) pudiendo elegirse 3 opciones. Preguntas de
respuesta cerrada a una opcion para determinar la frecuencia de consumo y la
consideracion saludable para este tipo de productos. También, se analizaron las
motivaciones de consumo de estos productos considerando siete dimensiones:
aceptabilidad (4 motivaciones), habito (3 motivaciones), saciedad/hambre (6
motivaciones), comodidad (3 motivaciones), sociabilidad (3 motivaciones),
estado de animo (3 motivaciones) y placer indulgencia (2 dimensiones). La
relacion completa de las dimensiones y motivaciones se puede visualizar en la
tabla 3 del apartado de resultados. Finalmente, se analizaron las caracteristicas
qgue busca el consumidor para considerar a estos snacks saludables.



En los apartados de eleccion diaria de alimentos, consumo de snacks y
consumo de snacks carnicos se utilizaron escalas de Likert, siendo esta una
escala de 7 puntos donde se pedia evaluar la importancia de las distintas
motivaciones implicadas en la eleccidén con rango desde (1) sin importancia hasta
(7) muy importante. Esta metodologia permite analizar el grado de acuerdo con
determinadas opiniones (Bartoshuk et al., 2002; Kokthi et al., 2015). Ademas, el
analisis de los resultados obtenidos en dichas escalas también permite valorar el
grado de coherencia de las respuestas obtenidas para una determinada
dimensién con respecto a las razones del consumo de alimentos, ademas, de
validar la idoneidad de cada una de las motivaciones dentro de las dimensiones
establecidas en la encuesta de motivacion de consumo de alimentos (The Eating
Motivation Survey-TEMS) (Chambers et al., 2016) adaptada.

Analisis estadistico

El analisis estadistico se realizO mediante ANOVAs para evaluar la
significacion de los diferentes factores en estudio, utilizando el paquete
estadistico Statgraphics Centurion XV (Statistical Graphis Corp, Orkville, USA).
El nivel de significacion considerado fue del 95%. Cuando los factores resultaron
significativos se analizaron las diferencias entre los distintos niveles mediante
analisis de contraste de rangos multiples (LSD).

Para el analisis de las motivaciones a partir de los datos obtenidos de las
escalas de Likert se utilizé el coeficiente de Cronbach puesto que este
estima la fiabilidad a través de un conjunto de items de un mismo constructo
(Frias-Navarro, 2014).

RESULTADOS Y DISCUSION
Eleccion de los alimentos

Los resultados obtenidos para el analisis alfa- Cronbach (tabla 1) indican que
para las dimensiones analizadas los valores alfa fueron iguales o superiores a
0.7, afirmando que las preguntas formuladas para cada dimensién representan
dicha dimensién. Por lo que el cuestionario utilizado es adecuado para valorar las

distintas dimensiones
TABLA 1. Resultados relativos a la importancia de diversos factores en la eleccion diaria de
alimentos: consistencia interna de las dimensiones (Alfa-Cronbach) y ANOVA interna de las
dimensiones (P-value).

Dimension motivacion Alfa-Cronbach P-value

Tengan alto contenido en fibra

Sean nutritivos

Que contengan vitaminas y minerales
Me mantengan sano

Salud 0,954758 0.0002




No contengan aditivos
Contengan ingredientes naturales 0,944538 0.0007
No contengan ingredientes artificiales
Tengan bajo contenido calérico
Tengan bajo contenido en grasas
Me ayuden a controlar mi peso
Tengan alto contenido en proteinas
Sepan bien

Atractivo Tengan una textura agradable 0,955461 0.0035
Tengan buena apariencia

Me recuerden mi infancia

Sea algo que normalmente como
Me animen

Me ayuden a sobrellevar la vida 0,919138
Me ayuden a relajarme

Me hagan sentir bien

Sean rapidos de preparar

Que se puedan comprar en tiendas
cercanas a donde vivo o trabajo

Que sean faciles de preparar

Que sean faciles de adquirir en los
supermercados

No sean caros

Precio Tengan buena relacién calidad precio
Sean baratos

Preocupacion
por lo natural

Control de peso 0,925018 0.0395

Habitos 0,737097 0.0000

Estado de animo 0.0000

Comodidad 0,827357 0.0671

0,941924 0.0000

Las puntuaciones en la escala de Likert para las distintas motivaciones
consideradas en cada una de las dimensiones se muestran en la figura 1.



valoracién
O NWhhooON

valoracién

OFRLr NWAULION

valoracion

O R, NWRAULION

Salud

b b
Ia I | I

Contengan  Me mantengan Tenganalto  Sean nutritivos
vitaminas y sano contenido en
minerales fibra

motivacion

Control de peso

a a a

Me ayuden a Tengan alto tengan bajo Tengan bajo
controlarmi  contenido en contenido contenido en
peso proteinas calérico grasas
motivacion

Habitos
b
a

Me recuerden mi infancia Sea algo que normalmente

como

motivacion

Precio

valoracion

OFRLrNWRAUON

Tengan una buena
relacion calidad
precio

valoracion
OFRP NWMULION

valoracion

O R, N WA U OV

valoracién
O, NWDdUIO

Sean baratos

motivacion

Preocupacioén por lo natural

b
a a
No contengan No contengan Contengan
ingredientes aditivos ingredientes
artificiales naturales
maotivacidn
Atractivo
b
a a
Tengan una textura Tengan buena Sepan bien
agradable apariencia
motivacién

Estado de Animo

a a ¢
b I

Me animen Me ayudena Me ayudena Me hagan sentir
sobrellevar la relajarme bien
vida
motivacién
b

No sean caros



FIGURA 1. Resultados relativos a los aspectos que motivan la eleccién de los alimentos que se
consumen diariamente: Valoraciones de las motivaciones incluidas en las dimensiones.

El analisis de la varianza indico diferencias significativas (P<0.005) entre las
diferentes motivaciones dentro de una dimensién excepto para el caso de la
comodidad. Por lo tanto, en el caso de esta dimension los consumidores no
destacaron ninguna de las afirmaciones como mas relevante otorgando una
puntuacion media a la dimension de 4.4. Por lo que para ellos las tres
motivaciones “faciles de adquirir en supermercados”, “rapidos de preparar” y “que
puedan comprarse en tiendas cercanas al domicilio o al trabajo” tuvieron la misma
importancia. La puntuacion obtenida para esta dimension fue algo inferior a la
observada en otros estudios donde ésta se situé entre 4.7 y 5.5, pero
considerando que se referia a determinado alimento (Brioso, 2017).

Asi, para la dimensién salud las motivaciones mas importantes para los
consumidores fueron “que me mantengan sano” y que “sean nutritivos”, con una
valoraciéon media de 4.8 en ambos casos. En el caso de la preocupacion por lo
natural los consumidores consideraron como mas importante que el alimento
“contenga ingredientes naturales” (4.5). En lo que respecta a la dimension control
de peso las tres motivaciones predominantes fueron: “ayuden a controlar el peso”
(4.2), “contengan altos contenidos en proteinas” (4.2) y “tengan bajo contenido
en grasas” (4.1). Respecto al atractivo de los alimentos que consumen
diariamente la motivacién mas importante para los consumidores es que “sepa
bien” (5.1). Cuando se analizé la dimension de habitos el elemento mas valorado
fue “algo que normalmente como” (3.8). Con respecto al estado de animo los
consumidores consideran importante que el alimento les “haga sentirse bien”
(4.4). Finalmente, en cuanto al precio la principal motivacion de los consumidores
es que los alimentos que adquieren tengan “una buena relacién calidad- precio”
(4.8).

Al analizar la importancia concedida por los consumidores a las distintas
dimensiones se observé que el atractivo y la salud eran las que mayor puntuacién
obtenian, no observandose diferencias entre ambas, pero si respecto al resto.
Dentro del conjunto de las motivaciones las mas importantes a la hora de elegir
los alimentos fueron: “sepan bien”, “sean nutritivos”, “tengan una buena relacion
calidad precio” y “me mantengan sano”. Al igual que el estudio realizado por
Weijzen et al., (2009) en donde las personas encuestadas muestran mayor
interés al consumo de snacks que sepan bien y sean saludables, cabe destacar
que las personas con estos habitos de consumo eran de sexo femenino y con
estudios universitarios.

Habitos dietéticos
En lo que respecta a los habitos dietéticos de los consumidores se pregunto

sobre el numero de veces que consumen alimentos (figura 2), sobre la variedad
de su dieta (figura 3) y las necesidades para mejorar su dieta (figura 4).
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En lo referente al numero de veces que los encuestados consumen alimentos
al dia (figura 2) los resultados obtenidos indican que el 59,2% tienen habitos
dietéticos que hacen que consuman alimentos de 4 a 5 veces diarias. De acuerdo
con la OMS (2004) una dieta saludable debe limitar la ingesta de grasas
saturadas, azucares libres, sal y aumentar el consumo de frutas y hortalizas, asi
como de legumbres, cereales integrales y frutos secos, la ingesta de estos
alimentos debe realizarse hasta 4 o 5 veces siendo estos alimentos incluidos en
el desayuno, almuerzo, comida, merienda y cena. Por lo tanto, la mayor parte de
los consumidores siguen los parametros de consumo alimentario establecido por
la OMS. Mientras que el 34,8% unicamente consume alimentos de 1 a 3 veces
al dia y el 6% consumen alimentos mas de 5 veces en el dia.

@ 1-3veces
® 4-5veces
Mas de 5 veces

FIGURA 2. Resultado de la encuesta referente al nimero de veces que los encuestados
consumen alimentos al dia.

Otro aspecto sobre el que se pregunto fué la variedad en la dieta (figura 3).
Se observa que el 39,1% de los encuestados tenia una dieta variada solo algunas
veces durante la semana, mientras que el 28,8% manifiesta comer diferente cada
dia, el 19,7% come diferente solo los fines de semana, y el 12,4% tiene una dieta
monotona, de acuerdo con Contreras, (1992) la dieta que escogen las personas,
no es simplemente una actividad bioldgica (sensacion de hambre), ni
determinada netamente en lo econdmico, sino que el comportamiento y
decisiones de consumo va afectado altamente por el factor sociocultural.

@ Diferente cada dia

@ Diferente solo algunas veces durante la
semana
Diferente solo durante los fines de
semana

A

@ Muy monétona

28,8%

FIGURA 3. Resultado de la encuesta referente a la variedad en la dieta de los encuestados.

Mientras que Kotler & Armstrong (2012) indican que no solamente el factor
sociocultural influye sino también factores personales, psicologicos y el
comprador en si, la mayoria de estos factores se encuentran descritos en la figura
4. Asi, el 27.5% de los encuestados creen que su alimentacion es saludable, el
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32.2% consideran que una de las necesidades para mejorar su dieta tiene que
ver directamente con el compromiso y motivacion personal, el 15% indican que
el dinero es un factor directo en la mejora de su dieta, el 14.6% indican que el
tiempo influye como necesidad principal para mejorar la dieta, el 9.4% aseguran
que necesitan mas informacion para lograr una mejora en su dieta. Finalmente,
el 0,9% indican que no tienen ningun interés en la mejora de su alimentacion.

@ Mas informacion
@ Apoyo social
Dinero
@ Compromiso y motivacion
@ Tiempo

@ Nada, creo que mi alimentacion es
9,4%
saludable
\ @ No me interesa mejorar mi alimentacion

FIGURA 4. Resultado de la encuesta referente a las necesidades de los consumidores para
mejorar su dieta.

Consumo de snack

Para analizar el consumo de snack por parte de los consumidores se les
proporciono en la encuesta una lista con diferentes tipos y se les indicd que
marcasen 5 de los que solian consumir con mayor frecuencia, los resultados se
muestran en la figura 5.

frutas
verduras

159 (67.9%)
59 (25.2%)
67 (28.6%)
126 (53.8%)
pasteleria
frutos secos/semillas

64 (27.4%)

124 (53%)
32 (13.7%)

galletas
patatas/ papas fritas de bolsa

73 (31.2%)
46 (19.7%)

28 (12%)

32 (13.7%)

46 (19.7%)

23 (9.8%)

barras de cereales
popcorn/ palomitas/ canguil
caramelos, gominolas,......
chocolate

Granos andinos

Sandwich/ bocadillo

59 (25.2%)
15 (6.4%)
48 (20.5%)
28 (12%)
Café 119 (50.9%)
Te b2 (0.9%)
Tél—2(0.9%)
Mate}—1 (0.4%)
1(0.4%)
Mate (amargo, sin kcal)}—1 (0.4%)

0 50 100 150 200

FIGURA 5. Resultado de la encuesta referente a los snacks mas consumidos por los
consumidores.

Los alimentos consumidos con mayor frecuencia son las frutas con un 67,9%,
seguido de los lacteos 53,8%. En tercer lugar, se situan los frutos secos o
semillas con 53%. Las personas que consumen habitualmente café entre
comidas representan 50,9%. Con porcentajes menores nos encontramos con:
galletas 31,2%, snacks carnicos 28,6%, productos de pasteleria 27,4%, verduras
y chocolate 25,2%, sandwich o bocadillo 20,5%, popcorn/palomitas y patatas
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fritas/papas 19,7%, las barras de cereales y snacks 13,7%. Como snacks
minoritariamente seleccionados por los consumidores estarian: patatas fritas
naturales 12%, los caramelos y gominolas 9,8%, los granos andinos 6,4% y otras
bebidas e infusiones como el t€1,8%, el mate 0,4% y el mate amargo 0,4%.

Los snacks se pueden clasificar en saludables (frutos secos, frutas, verduras,
semillas, alimentos bajos en azucar y bajos en calorias) y no saludables (papas
fritas, chocolates, pasteles, extruidos, alimentos altos en grasa y azucar (Lloyd-
Williams et al., 2009).

Por lo tanto, los snacks mayoritariamente consumidos por los encuestados
estarian incluidos en el grupo de los saludables. Este resultado es légico si
consideramos que en cuanto a la eleccion diaria de alimentos la dimensioén salud
fue la considerada mas importante por los encuestados. No obstante, cabe
recalcar que la eleccion de snacks saludables o no depende de numerosos
factores, entre ellos son las emociones que los diferentes snacks generan, la
disponibilidad de los mismos, presidn de estudio o trabajo al que las personas
estan sometidas, problemas de salud, habitos alimenticios, factores culturales y
actividad social (Pei Ling, 2004, Nielsen, 2014, Ochoa & Ortigoza, 2018).

Otra cuestion planteada fue con qué frecuencia los consumidores consumian
snacks (figura 6).

@ Nunca
@ Ocasionalmente
Una vez a la semana
@ De 2 a 3 veces a la semana
@ 1vezaldia
@ De 2 a3 veces al dia
@ Mas de 3 veces al dia

FIGURA 6. Resultado de la encuesta referente a la frecuencia de consumo de snacks.

Al analizar los resultados se observa que el 29.2% de los encuestados
consume snacks entre 2 y 3 veces por semana, el 25,8% ocasionalmente, el
21,9% una vez al dia 'y el 18% de 2 a 3 veces al dia. De acuerdo con Hartmann
et al., (2013) se observa que la frecuencia de consumo de snacks es mayor en
mujeres (6 veces por semana) que en hombres (5-2 veces por semana). De la
misma manera, los snacks mas consumidos por las mujeres son generalmente
las frutas y los vegetales, mientras que los hombres tienden a consumir bebidas
altamente azucaradas y comida rapida.

Otro elemento que se considerd importante fue determinar en qué momento
del dia los consumidores solian consumir snacks (figura 7).

De los 234 encuestados el 68,7% que corresponden a mas de la mitad del
tamano de la muestra consumen snhacks especificamente por la tarde entre la
comida y la cena. Por otro lado, el 45,9% de los encuestados indicaron que
consumen snacks por la manana entre el desayuno y la comida y el 9%
sustituyendo la comida. Estos resultados indican que gran parte de los
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consumidores cumplen las recomendaciones de la OMS quien menciona que el
consumo de alimentos tiene que realizarse en 5 comidas diarias, (desayuno-
almuerzo- comida- merienda- cena). No obstante, se observa que un porcentaje
reducido los consume por la noche tras la cena (18,9%), como sustitutos de la
cena (8,9%) o del desayuno (3%) o incluso antes del desayuno (3,4%). En estos
ultimos casos el patréon se aleja de las recomendaciones de la OMS. Hay que
mencionar que la definicion de snack hace referencia a alimentos que se ingieren
entre comidas principales (desayuno, comida y cena) y no como sustitutos de
estas. En este ultimo caso es especialmente importante el aporte nutricional que
los snacks pueden conferir puesto que las recomendaciones nutricionales indican
que las necesidades energéticas en una dieta sana, para un individuo segun la
edad y sexo de la persona requiere 2800 calorias diarias para un hombre de 41
a 59 afnos y con actividad moderada; mientras que para la mujer la ingesta debe
ser de 2100 calorias; en donde el desayuno aporte el 20-25% de energia diaria,
el almuerzo el 30%, meriendas o snacks de 10 a 15% y la cena el 25-30% de
ingesta energética diaria; con respecto a proteinas se recomienda la ingesta de
80 g diarios para el hombre y 60 g para la mujer (FAO, 1995; Martinez et al.,
2005; Braida, 2017).

FIGURA 7. Resultado de la encuesta referente al momento del dia en que los consumidores
suelen consumir snacks.

También se preguntd sobre el lugar en el que los consumidores suelen
consumir snacks (figura 8).
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FIGURA 8. Resultado de la encuesta referente al lugar en el que los consumidores suelen
consumir snacks.

Asi, se suele consumir snacks en el 84,5% de los casos en casa. El 55,4% de
los encuestados declara consumirlos en el trabajo, el 26.6% en los lugares de
ocio (cine, piscina, playa,...) y un 17,2% en lugares publicos. Segun Bleich &
Wolfson (2015) personas con diferentes edades tienen un alto consumo de
snacks dulces dentro de casa, sin embargo, Liu (2015) indica que el porcentaje
de consumo de snacks no saludables es mucho mas elevado cuando se lo realiza
en lugares donde no se tiene un consumo de comida habitual, por ejemplo frente
a un televisor, o el trabajo; aspecto puntual que se debe tomar en cuenta ya que
al entender los comportamientos alimentarios ligados a los factores
socioculturales se puede construir entornos alimentarios que logren ser mucho
mas saludables.

Caracteristicas que se busca el consumidor en un snack

Una de las preguntas que se formuldé es que caracteristicas buscaba el
consumidor en un snack. A tal efecto, se estudiaron las siguientes dimensiones:
tamafo de porcion, control de peso, comodidad y necesidades especiales. Los
resultados se muestran en la tabla 2.

TABLA 2. Resultados relativos a las caracteristicas buscadas por los consumidores en un
snack: consistencia interna de las dimensiones (Alfa-Cronbach) y ANOVA interna de las
dimensiones (P-value).

Dimension motivacion Ll P-value
Cronbach
. tamano de porcién pequeno
Targfcr;gnde tamano de porcién mediano 0,684646 0,0006
P tamafio de porcién grande
rico en proteinas
Control de peso :ggi?ae a perder peso 0,866736 0,0062
bajo en calorias
Comodidad Isuega;;ueda consumir en cualquier 0,894783 0.0000
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se pueda consumir en cualquier
momento

no requiera preparacion previa

para picotear

. vegetariano
Necesidades | " iten 0,852348 0,0490
especiales .
sin lactosa

Los resultados obtenidos con el analisis de la Alfa-Cronbach indicaron un valor
inferior a 0,7 para la dimensién tamano de porcién, pero al intentar realizar el
analisis eliminando alguna de las motivaciones este no mejoré por lo que se
consideré mantener la dimensién con todas sus motivaciones.

Los analisis de varianza realizados (ANOVA) para las distintas dimensiones
arrojaron los resultados que se muestran en la figura 9. Estos indican que para
la dimensién tamafo de porcion las motivaciones mas importantes fueron
‘pequeno” y “mediano”. Por otra parte, para la dimension control de peso las
motivaciones mas importantes fueron: “que sacie” y “rico en proteinas”, siendo
este un resultado relevante para los encuestados ya que comparado con la
seccion “eleccion diaria de alimentos” la motivacion “rico en proteinas” es una de
las mas importantes. Por lo tanto, se evidencia de manera puntual que uno de
los ingredientes principales a los cuales asocian los consumidores la posible
obtencion y consumo de snacks es la presencia de alto contenido proteico,
normalmente asociado a productos carnicos o lacteos. Al analizar la dimensién
comodidad las motivaciones destacadas por los consumidores fueron que “se
pueda consumir en cualquier lugar”, “se pueda consumir en cualquier momento”,
y “no requiera preparacion previa”’ resultado logico al ser comparado con la
seccion “eleccidn diaria de alimentos” donde se observan resultados que indican
que los encuestados buscan alimentos que sean “rapidos de preparar’ y que
‘puedan comprarse en tiendas cercanas”. Finalmente, en el caso de la dimension
necesidades especiales la motivacion mas relevante fue “sin lactosa”. En
resumen, los resultados nos expresan que el consumo esta directamente
relacionado a snacks que sean rapidos, faciles, practicos y saludables.

Al analizar la importancia concedida por los consumidores a las dimensiones
se observo el siguiente orden de importancia: comodidad, control de peso,
tamano de racidon y necesidades especiales.

Respecto al conjunto de las motivaciones las mas importantes que buscan los
consumidores, no existiendo diferencias significativas entre ellas son: “no
requiera preparacion”, “se pueda consumir en cualquier lugar’ y “se pueda
consumir en cualquier momento”, todas ellas incluidas en la dimension
comodidad.
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FIGURA 9. Resultados relativos a las caracteristicas que busca el consumidor en un snack:
valoraciones de las motivaciones incluidas en las distintas dimensiones.

Los resultados obtenidos en la pregunta en donde se sefiala si los
consumidores consideraban que un snack puede ser saludable se muestran en
la figura 10. En donde el 89,3% de los encuestados consideran que un snack
puede ser saludable. Los principales factores entre un consumo de snack
saludable o no son: la influencia en el comportamiento y la influencia en las
emociones. Dentro de la influencia del comportamiento se observa factores
como: habitos de la persona, su familia, su entorno de estudio o trabajo. Con
respecto a las emociones y percepciones pueden ser sentimientos positivos y
negativos frente a los snack, por ejemplo, comprar un snack por la mayor
cantidad de atributos percibidos en su tabla nutricional y el bienestar que esto
puede generar a mi salud (Ngrgaard et al., 2014; Bastami et al., 2019).

®si
® No

/ e
|

FIGURA 10. Resultado de la encuesta referente al aspecto saludable de los snacks.

También en la encuesta se preguntd si cuando consumian snacks el factor
saludable era clave y sus resultados se muestran en la figura 11. En donde se
evidencia que para el 60,9% de los encuestados el factor saludable es clave
cuando consumen snacks, mientras que el 32,1% no lo consideran relevante. De
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acuerdo con Kumar et al., (2019), existen dos tipos de personas a la hora de
consumir un snack: quienes prefieren un snack “saludable” y quienes prefieren
un snack “no saludable” variando su eleccidon por factores como la situacién
geografica, estado animico, el circulo social, los habitos familiares, etc.

@®si
® No

No sé

60,7%

FIGURA 11. Resultado de la encuesta referente a si el aspecto saludable es clave en el
consumo de snacks.

Finalmente, en la encuesta se destind un apartado para que también se
indicaran aquellas caracteristicas que los consumidores buscarian en un snack
saludable, los resultados se presentan en la figura 12. Las principales
caracteristicas escogidas fueron: ingredientes que mejoren la salud (30,2%),
bajos niveles de azucar (27,4%), bajo contenido en grasa (12,8%), alto contenido
en vitaminas y minerales (7,7%), alto contenido en proteinas (7,2%), alto
contenido en fibra (6,4%).

El resultado muestra la disposicion de las personas al consumo de alimentos
con valor nutricional alto, la planificacion en el consumo de estos alimentos
genera un comportamiento dietético saludable; esto debe estar apoyado de
cogniciones volitivas de los consumidores y asi se facilite la transicion de la
motivacion hasta el comportamiento (Van Osch et al., 2009).

@ Bajo contenido de azlcar
@ Bajo contenido de grasa

Alto contenido en vitaminas y minerales
@ Alto contendido en acidos esenciales...
@ Alto contenido en proteinas
@ Alto contenido en proteinas de origen...
@ Alto contenido en fibra
® Ingredientes que mejoren mi salud (F...

12V

FIGURA 12. Resultado de la encuesta referente a las caracteristicas que buscaria el
consumidor en un snack saludable.
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Snacks carnicos

En lo referente a los snacks carnicos la primera pregunta que se planteo fue
que los consumidores indicasen que tipo de snacks carnico suelen consumir, los
resultados se muestran en la figura 13.

Sticks o palitos de carnc I G4 (145 %
Fuets, cherizos, sslamis.... EG—_—_——— 73 (21,2 %)
Salchichas cocidas I O3 (30,7 %)
Nuggsts I 50 (25,2 %)

Ninguncll

Ninguno de los antenores -2 (0
ninguno}- 1 (0

No consume snacks carnicos) 1 (0
carne roja)—1 (0

J-110

Chicharroncitos) 1 (0

Salamiy queso)1

Ninguno}- 1

Jamon cocido) 1 (0

o

O o T e e A A )

50 100 150

FIGURA 13. Resultado de la encuesta referente a los snacks carnicos mas consumidos por los
consumidores.

Los resultados indican que el 53,8% de los encuestados afirmaron que los
snacks que mas consumian eran tipo carne deshidratada (jamoén, lomo, jerky,
etc.), el 39,7% consumia salchichas cocidas, el 31,2% productos tipo fuet,
chorizo, salchichon, etc., el 25,2 % Nuggets y el 14,5% sticks o palitos de carne.
Comparado con los alimentos mas consumidos por los encuestados, los snacks
carnicos tienen un 28,6% de acogida, situandose por sobre productos de
pasteleria, barras de cereales, verduras y chocolate.

Un concepto clasico con respecto a snacks es la carne jerky, con gran acogida
en EEUU y mercado creciente a nivel mundial. Estos snacks tienen vida util hasta
de 4 meses con un adecuado tipo de envoltura, estos productos con mayor nivel
de secado pueden llegar hasta los 6 meses de vida util sin perder atributos
importantes como el color natural. Pero en Espafia los productos preferentes son:
carne fresca, carne congelada y elaborados carnicos como el jamon serrano,
chorizo, jamdn cocido, jamon ibérico, salchichdn sus similares (Enge et al., 1998;
Cerdefio, 2010; Sanz et al., 2016).

Los resultados referentes a la frecuencia de consumo de snacks carnicos
(figura 14) indican que el 50,9% de los consumidores consumen ocasionalmente,
el 23,8% una vez a la semana, el 13,2% de dos a tres veces al diay el 11,5% no
los consumen nunca.
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@ Nunca
@ Ocasionalmente

Una vez a la semana
@ De 2 a 3 veces al dia
@ Mas de 3 veces al dia

FIGURA 14. Resultado de la encuesta referente a la frecuencia de consumo de snacks
carnicos.

Para analizar las motivaciones en el consumo de snacks carnicos se
analizaron 7 dimensiones: aceptabilidad, habito, saciedad/hambre, comodidad,
sociabilidad, estado de animo y placer/indulgencia. Los resultados obtenidos para
el analisis alfa- Cronbach (tabla 3) indican que para las dimensiones analizadas
los valores alfa fueron iguales o superiores a 0.7, afirmando que las preguntas
formuladas para cada dimensién representan dicha dimension. Por lo que el
cuestionario utilizado es adecuado para valorar las distintas dimensiones
analizadas.

Los resultados indican que para varias de las dimensiones estudiadas no hay
ninguna motivacion que prevalezca sobre las otras al no observarse diferencias
significativas (P>0.05). Este es el caso de la aceptabilidad (valoracién media 4,5),
el habito (valoracion media 3,7), la comodidad (valoracion media 4,2), la
sociabilidad (valoraciéon media 4,2) y el estado de animo (valoracién media 2,4).
Por lo contrario, en las dimensiones saciedad/hambre y placer/indulgencia si que
se detecto diferencias entre las motivaciones, los resultados se muestran en la
figura 15.

Asi, dentro de la dimension placer/indulgencia los consumidores consumen
snacks carnicos para darse un capricho y dentro de la dimensidn
hambre/saciedad las motivaciones predominantes, todas ellas con la misma
importancia, son: quitarse el hambre, porque el snack los sacia, me llena lo
suficiente y me ayuda a aguantar hasta la siguiente comida.

TABLA 3. Resultados relativos a motivaciones que influyen en el consumo de snacks carnicos:
consistencia interna de las dimensiones (Alfa-Cronbach) y ANOVA interna de las dimensiones

(P-value).
dimension motivacion i P-value
Cronbach
Me apetece
- Tiene buen sabor
Aceptabilidad Me gusta 0,96552 0,0719
Lo disfruto
Estoy acostumbrado a comerlo
Habito Lo consumo normalmente 0,94364 0,1411
Me resulta familiar
. Me da energia 0,952228
Saciedad/hambre Me llena lo suficiente 0,007
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Me ayuda a aguantar hasta la comida
siguiente

Me quita el hambre

Me sacia

Rapido de obtener/comprar

Facil de guardar en el trabajo/casa

Comodidad Se puede comprar cerca de donde 0,946134 0,8623
trabajo
Puedo comerlo con gente/acompafiado

Sociabilidad Para pasar tiempo 0,949516 0,7309

Se puede compartir

Me ayuda si estoy triste o deprimido
Estado de animo | Me hace sentir bien si estoy frustrado 0,969365 0,9261
Ma ayuda a combatir el estrés
Quiero darme un capricho
Como recompensa

Placer/indulgencia 0,872781 0,0012

placer indulgencia hambre-saciedad

5
4,5

a a a a
4 b
35
a 3
b 25
2
15
1
05
0

para quitarme el me sacia me da energia me llena lo me ayudaa

o Bk N W A U @ N

hambre suficiente aguantarhasta la
quiero darme un capricho como recompensa siguiente comida

FIGURA 15. Resultados de las dimensiones placer/ indulgencia y hambre saciedad.

Al analizar aquellas dimensiones con mas importancia para el consumidor en
primer lugar destaca la aceptabilidad y en segundo lugar la comodidad y la
sociabilidad, no existiendo diferencias significativas entre ambas.

En cuanto a las motivaciones las que prevalecen son tiene “buen sabor” (4.8)
y “me gusta” (4.7), lo “disfruto” (4.4) y me apetece (4.3).

A la pregunta de si los consumidores consideran a los snacks carnicos
saludables (figura 16) el 39,1% de respuestas considera los snacks carnicos
como saludables, el 23% considera que no lo son, pero un grupo importante de
los encuestados no tiene clara la respuesta, concretamente el 37,9%.

®si
® No

Tal vez
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FIGURA16. Resultado de la encuesta referente a si los consumidores consideran los snacks
carnicos saludables.

Finalmente, se quiso indagar sobre lo que buscan los consumidores en un
snack carnico saludable. Los resultados indicaron que las premisas mas
valoradas nuevamente tienen relacion al alto contenido en proteinas y bajo
contenido en sal. La caracteristica menos buscada es que tuviesen alto contenido

C
ab ab b be ab
ab ab
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Bajo contenido Bajo contenido Alto contenido Alto Alto contenido Alto contenido ingredientes bajo contenido bajo contenido
de azticar de grasa en vitaminas y contendido en en proteinas en fibra que mejoren en sal en calorias
minerales acidos mi salud
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FIGURA 17. Resultado de la encuesta referente a la importancia de diferentes afirmaciones
relacionadas con lo que busca el consumidor en un snack carnico saludable.

La eleccion relacionada a las premisas “alto en proteina” y “bajo en sal” es
debido a la adversa reputacion de la adicion de sal en productos carnicos,
relacionados con enfermedades cardiovasculares u obesidad, sin embargo, esta
premisa ha sido un desafio superado para la industria alimentaria ya que existen
productos fermentados con reduccion de sal o reemplazo de esta sin afectar la
calidad organoléptica y mejorando la calidad nutricional. De la misma manera la
cantidad de proteina que tiene un producto carnico influye directamente a la salud
y funcionalidad de la masa muscular de los consumidores, con influencia principal
en adultos mayores y niflos (Totosaus et al., 2004; Dos Santos et al., 2015;
Kessler et al., 2019).

CONCLUSIONES

Se han validado cuatro cuestionarios, que permiten, mediante preguntas
formuladas utilizando una escala Likert, determinar las motivaciones de los
consumidores, consideradas en diversas dimensiones, respecto a: la eleccion
diaria de alimentos, habitos dietéticos, el consumo de snacks en general y el de
snacks carnicos.

En la eleccion diaria de alimentos por parte de los consumidores destacan las
motivaciones relacionadas con la salud en aspectos como “mantengan sano” y
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sean “nutritivos”. Pero también destacan otras motivaciones como que “sepan
bien” y que tengan una “buena relacién calidad precio”.

Con respecto a los habitos dietéticos se observa que la frecuencia de
consumo es saludable de acuerdo con los parametros de la OMS ya que mas del
50% de encuestados consumen alimentos de 4 a 5 veces diarias; el 39,1% de
encuestados varia su dieta solo algunas veces por semana y el 27,5% de los
mismos consideran que las necesidades de mejora con respecto a la dieta tiene
que ver con el compromiso y motivacion personal.

Con respecto a los snacks, las motivaciones mas importantes para su
adquisicién y consumo son aquellas relacionadas con la comodidad, mientras
que para los snacks carnicos son aquellas relacionadas con la aceptabilidad (me
tiene buen sabor, me gusta, lo disfruto y me apetece) por encima de la comodidad
y la sociabilidad.

En cuanto al tipo de snack consumido destacan las frutas, lacteos y frutos
secos/semillas y mas del 50% de los encuestados los consumen de 1 vez al dia
a 2-3 veces por semana, mayoritariamente entre las comidas principales. En
cuanto a snacks carnicos los mas consumidos son de carne deshidratada (jamon,
lomo, jerky, etc..), para la mayoria de los encuestados de forma ocasional.
Ademas, lo que buscan los consumidores en un snack carnico saludable es un
producto con alto contenido en proteinas y bajo en sal.
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