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RESUMEN

El consumo de queso es un elemento fundamental en la dieta de los
habitantes de la parroquia Tarqui en Guayaquil; este estudio explora los
patrones de consumo, preferencias, expectativas y desafios relacionados con
la compra de queso, con el fin de proporcionar un perfil detallado del
consumidor contemporaneo y las tendencias actuales en el mercado. El
objetivo del estudio fue analizar el comportamiento del consumidor de quesos
en la parroquia Tarqui, identificando sus preferencias, canales de compra,
factores que influyen en sus decisiones y los principales desafios que
enfrentan. La metodologia combin6 enfoques cuantitativos y cualitativos, con
encuestas aplicadas a 385 consumidores y focus groups con cuatro
participantes seleccionados bajo criterios especificos. Los resultados
revelaron que el 70.2% de los hombres consume queso diariamente, mientras
que el 36.6% de las mujeres lo hace varias veces a la semana. El 63.2% de
los consumidores prefieren comprar queso en supermercados, con una clara
inclinacion por quesos frescos como la mozzarella (52.5%). El 65.3% de los
hombres consideran el precio un factor determinante en su decision de
compra, mientras que el 62.9% de las mujeres priorizan los indicadores
nutricionales. Common challenges are lack of variety (73% of men) and high
prices (60.7% of men). In conclusion, companies need to adapt their
marketing and distribution strategies to meet consumer expectations, focusing
on improving the shopping experience and ensuring product quality and

freshness.
Palabras clave: Anéalisis de mercado, Consumo de Alimentos,

Comportamiento del Consumidor, Preferencias del Consumidor,

Productos Lacteos, Canales de Distribucion.
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ABSTRACT

The consumption of cheese is a fundamental element in the diet of the
inhabitants of the Tarqui parish in Guayaquil; This study explores consumption
patterns, preferences, expectations and challenges related to the purchase of
cheese, in order to provide a detailed profile of the contemporary consumer
and current trends in the market. The objective of the study was to analyze the
behavior of cheese consumers in the Tarqui parish, identifying their
preferences, purchasing channels, factors that influence their decisions and
the main challenges they face. The methodology combined quantitative and
qualitative approaches, with surveys applied to 385 consumers and focus
groups with four participants selected under specific criteria. The results
revealed that 70.2% of men consume cheese daily, while 36.6% of women do
so several times a week. 63.2% of consumers prefer to buy cheese in
supermarkets, with a clear inclination for fresh cheeses such as mozzarella
(52.5%). 65.3% of men consider price a determining factor in their purchasing
decision, while 62.9% of women prioritize nutritional indicators. The most
common challenges include lack of variety (73% of men) and high prices
(60.7% of men). In conclusion, the study highlights the need for companies to
adapt their marketing and distribution strategies to better meet consumer
expectations, focusing on improving the shopping experience and

guaranteeing the quality and freshness of products.

Keywords: Market analysis, Food Consumption, Consumer Behavior,

Consumer Preferences, Dairy Products, Distribution Channels.
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INTRODUCCION

Segun el Ultimo censo poblacional realizado en Ecuador en el afio 2022,
Guayaquil es la ciudad mas poblada del pais con 2,7 millones de habitantes,
mostrando cambios demogréficos respecto al censo del 2011, incluyendo un
envejecimiento progresivo y una disminucion en la tasa de natalidad, lo cual

impacta directamente en los patrones de consumo alimenticio (INEC, 2023).

Su crecimiento demografico ha sido impulsado por la hiper
concentracion de las actividades econémicas que comunmente se da en las
ciudades grandes, situacion que atrae a migrantes de estas zonas. De igual
forma, dado que mas del 75% del comercio exterior se maneja por medio del
puerto de Guayaquil, el comercio minorista y mayorista constituyen
importantes sectores de la economia urbana (Ministerio de Transporte y Obras
Pulblicas, 2019).

Figura 1.

Comportamiento del consumidor ecuatoriano
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Nota. De la Torre M. (2023). Comportamiento del consumidor ecuatoriano: realidades y oportunidades. Kantar.

La figura 1 muestra una evolucién significativa en el comportamiento
del consumidor ecuatoriano entre 2017 y 2023. En 2017, el 34% del gasto se
realizaba en supermercados, mientras que los canales independientes y el
desembolso en productos de consumo apenas representaban el 1%. Esta

tendencia experimentdé un cambio notable para 2023, donde el gasto en



supermercados aument6 al 40%, indicando una preferencia cada vez mayor

por estos establecimientos para las compras cotidianas.

El incremento se observa como una consolidacion de los
supermercados como lugares de venta preferidos a causa de las razones
mencionadas, en especial la diversidad de productos, la comodidad y las
posibles medidas de bioseguridad e higiene de alta calidad, cuestiones que
han adquirido una gran importancia en el contexto posterior a la pandemia. Al
mismo tiempo, se produjo un incremento en la inversion en productos de
consumo que paso del 0,1% en 2017 al 0,5% en 2023, esto esta relacionado
a una mayor concentraciéon en productos de primera necesidad y una

priorizacion del gasto en articulos esenciales.

Ademds, los canales de television independiente crecen en
importancia, llegando al 6% en el 3er afo, esto es importante para diversas
clases de poblacion por las razones que se mencionan, en especial para los
consumidores de zonas cercanas, quienes tienen confianza en los comercios
de su zona y ademas demandan productos que no se encuentran en las

grandes cadenas de tiendas.

La figura 2 muestra la manera en la que se ingiere los productos lacteos
entre el 2022 y el 2023, resaltando la importancia de la leche en polvo, que
representa la mitad de la ingesta total, esto se debe a que es sencillo
conseguirla y que tiene muchos usos en la cocina. Ademas, la mezcla de
distintos productos, como el queso que posee un dieciséis por ciento y el

yogurt que posee un nueve por ciento.

Sefiala que los productos en cuestion ademas acostumbran a estar
dentro de las dietas diarias, debido a sus provechos nutricionales y la manera
en la que se utilizan en las cocinas. Por otro lado, los productos lacticos en
granulos y otros alimentos de procedencia animal poseen un diez por ciento y
un quince por ciento de las ingestas, debido a razones como la comodidad, el

precio y las preferencias culturales.



Figura 2.
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Por otra parte, la actividad comercial mas importante del pais se da en
Guayaquil con aproximadamente $5.379 millones de délares (Ramos, 2021);
esto ha provocado la expansion de la ciudad y un aumento de las actividades
comerciales informales, entre las que se destaca la venta ambulante (Salcedo
y Campoverde, 2021). No obstante, esta economia sigue siendo poco
estudiada en Guayaquil, ya que no existen estadisticas formales sobre el

nimero de vendedores.

La importancia de la comida con queso en la alimentacion de Ecuador
es resaltada por la utilidad de sus nutrientes, como la alta concentracion de
proteinas y calcio, que son esenciales para la salud de los huesos y masculos
(Villamil et al., 2020). A pesar de ello, el cambio de interés en alimentacion y
el temor a la salud han ocasionado que ciertas partes de la poblacion se
inclinaran por alteraciones en sus habitos alimenticios, influenciadas por las

corrientes de dietas mas sanas y sustentables del planeta.

La importancia del consumo de queso en la dieta ecuatoriana es
destacada por sus beneficios nutricionales, como su alto contenido en
proteinas y calcio, esenciales para la salud 6sea y muscular. A pesar de esto,
el cambio en las preferencias alimenticias y la preocupacion por la salud han
llevado a algunos segmentos de la poblacién a optar por alternativas no
lacteas, influenciados por tendencias globales hacia dietas mas saludables y

sustentables.



En sintesis, se revela que existe una interaccion compleja de factores
demograficos, econémicos y sociales que afectan las decisiones de compra y
consumo (Contreras y Vargas, 2021), de modo que es importante comprender
estas dinAmicas para disefar estrategias de mercado efectivas que respondan

a las necesidades especificas y expectativas del consumidor guayaquilefio.

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el
comportamiento del consumidor de quesos en la poblacion, con el fin de
identificar patrones, preferencias y factores que influyen en sus decisiones de

compra, para la mejora de las estrategias de marketing implementadas.
Probleméatica

La produccion nacional de leche cruda en Ecuador alcanza
aproximadamente 5,3 millones de litros diarios, donde el 48.2% de esta
produccion focaliza a la elaboracion de bloques de queso fresco (Centro de la
Industria Lactea del Ecuador, 2023). Ademas, los ecuatorianos consumen
alrededor de 114 litros de leche al afio, una cifra que ha ido disminuyendo y
que esta por debajo de los 150 litros por persona al afio recomendados por la

Organizacion Mundial de la Salud (Zambrano, 2024).

En lo concerniente al consumo de lacteos en Ecuador, segun datos de
la Federacion Panamericana de Lecheria (FEPALE), estos cayeron un 12%
posterior a la pandemia. Esta tendencia a la baja se ha mantenido entre 2022
y 2023 (Aguilar, 2024). La industria atribuye esta disminucion a una falta de
educacién nutricional, al desprestigio causado por "estudios sesgados” y con
"poca participacion cientifica" que desincentivan el consumo, a la informalidad

del sector y a la alta incidencia de la pobreza en zonas rurales.

Ademas, la conducta actual del consumidor de quesos en la ciudad de
Guayaquil se evidencia una inquietud por la calidad y la procedencia de los
productos lacteos, puesto que los individuos prefieren productos que
garantizan la frescura de los productos y también su produccién sustentable,
intentando encontrar un equilibrio entre la calidad y el precio (Martinez et al.,

2023). A su vez, investigaciones de mercado indican que los individuos de la



ciudad de Guayaquil generalmente prefieren los quesos hechos en el pais con
respecto a los que se importan, esto muestra un gran apoyo a la produccién

local y la economia de la misma (Zambrano, 2024).

Adicionalmente, el aumento de precios debido a la inflacién y los costos
de produccion ha influido en la reduccion del consumo de quesos de alta
gama, manteniéndose una demanda estable por productos mas econémicos.
En términos de decision de compra, los consumidores de Guayaquil estan
influenciados por factores econémicos y la percepcion de calidad (Villacrés,
2021). Los canales de compra mas comunes incluyen supermercados y
tiendas locales, con un aumento en el uso de plataformas digitales para

adquirir productos lacteos (Sulla, 2021).

El procedimiento de compra es también influenciado por las estrategias
de mercadeo y la informacion publicamente disponible en las redes sociales,
donde los individuos consumidores esperan recomendaciones y validaciones
antes de hacer una compra. La industria de la leche en Ecuador afronta
importantes dificultades, entre ellas se encuentran informalidades vy

competencias desmedidas de productos de baja calidad.

Los productores tecnificados que cumplen con altos estandares de
calidad encuentran dificultades para competir con la leche de baja calidad que
circula en el mercado informal. Esta situacion no solo afecta las ventas sino
también la salud publica, ya que productos de baja calidad pueden ser
perjudiciales para el consumo humano. Ademas, la sobreproduccion y el
desperdicio de leche debido a la falta de demanda agravan los problemas

econodmicos del sector.

Se observa que la inseguridad y la informalidad afectan gravemente al
consumo local. Los establecimientos donde regularmente realizan la compra
los consumidores como centros comerciales, minimarkets, tiendas, entre
otros, se ven afectados con la disponibilidad de productos lacteos de calidad,
por reduccion de interés del consumidor, relacion calidad-costo y venta
informal principalmente. Esta situacién genera un ciclo de disminucion de

ventas y aumento de productos informales de baja calidad, perjudicando tanto



a consumidores como a productores que cumplen con las normas de calidad
e inocuidad. Ademas, la falta de educacion nutricional y la percepcion negativa
sobre los productos lacteos continlan siendo desafios que necesitan

abordarse para mejorar el consumo y la salud publica en esta institucion.
Justificacion

En primer lugar, desde una perspectiva social, los productos lacteos, y
en particular el queso, representan una fuente importante de nutrientes como
proteinas, calcio y vitaminas. Estos nutrientes son fundamentales para el
bienestar general y el desarrollo saludable de la poblacion, especialmente en
nifios y adultos mayores, quienes necesitan una ingesta adecuada de calcio
para el desarrollo 6seo y la prevencion de enfermedades como la

osteoporosis.

Asimismo, entender la manera en la que los factores que impactan al
consumo de queso posibilitan desarrollar més eficazmente campafias de
educacion en nutricibn que promuevan practicas alimenticias sanas y asi
mejoren la calidad de vida de los habitantes. Por otro lado, desde el punto de
vista econdémico, es fundamental el andlisis del comportamiento del
consumidor de quesos con respecto a la economia de la leche, siendo esta
una seccion importante de la economia de Ecuador. La elaboracion y venta
de estos productos genera empleo y apoya el desarrollo rural y urbano
(Contreras et al., 2022).

Ademas, conocer las preferencias y corrientes de consumo de los
productos ayuda a los fabricantes y comercializadores a estar al acecho de
las necesidades del mercado, aumentando la produccion y disminuyendo las
perdidas por encima de produccion o falta de venta. Esta transformacién
puede estimular el desarrollo de la industria de la region, promoviendo la
produccion de queso casero y de acceso sencillo, ademas de disminuir la

necesidad de consumir productos foraneos.

Este entendimiento es importante en una circunstancia en la que el
incremento de tarifas, ocasionado por la inflacién y la diversidad de costos de

elaboracion, ha hecho que algunos individuos se alimentaran con menor



cantidad de queso. Desde una posicion de marketing, en particular, la
investigacion ofrece datos interesantes acerca de las elecciones de compra y
las causas que tienen los consumidores. Esto es importante para generar
estrategias de mercadeo mas apropiadas que concuerdan con los anhelos y

requerimientos del consumidor.

Los especialistas en marketing tienen la capacidad de utilizar estos
entendimientos para distinguir el publico de manera mas especifica,
desarrollar estrategias de mercadeo directas y aumentar la transmision de los
provechos del consumo de queso. También, la investigacion de como los
consumidores realizan compras y cuales son sus preferencias, puede orientar
la utilizacion de nuevas herramientas y métodos de comercializacion, como el
comercio electronico, gue mejoran la vivencia del cliente y lealtad a la marca.
Este punto de vista es importante en una zona en la que los habitantes de
Guayaquil prefieren productos que aseguran la frescura y métodos de

elaboracion sustentables.
Objetivos
Objetivo General

Analizar el comportamiento del consumidor de quesos en la parroquia Tarqui

en la ciudad de Guayaquil en el afio 2024.
Objetivos Especificos

¢ Identificar y analizar teorias sobre el comportamiento del consumidor,
incluyendo los canales de distribucién utilizados, el perfil del
consumidor contemporaneo, asi como las caracteristicas y

expectativas que los diferencian en el mercado actual.

e Disefiar métodos de recoleccion cualitativos y cuantitativos para
recoger y analizar datos, con el fin de obtener una visibn comprensiva
sobre el comportamiento del consumidor de quesos, como eligen sus
canales de compra y cémo las empresas pueden adaptarse a estas

tendencias y expectativas cambiantes.



e Obtener un perfil detallado del consumidor contemporaneo, patrones,
preferencias y factores que influyen en la decisién de compra, mapear
los canales de distribucion mas efectivos, identificar los desafios que
presentan los consumidores mas exigentes y desarrollar estrategias de

adaptacion para las empresas.
Alcance del proyecto

La presente investigacion sobre el comportamiento del consumidor de
guesos en la ciudad de Guayaquil abarca diversos aspectos clave, incluyendo
el analisis de tendencias de consumo, factores socioeconémicos Yy
demograficos, canales de compray distribucion, y el impacto de la inseguridad
e informalidad. Se pretende identificar las preferencias actuales de los
consumidores, destacando su inclinaciébn por quesos locales frente a los
importados y como la pandemia de Covid-19 y la inflacion han influido en estos

patrones.

Asimismo, se examinan los factores que afectan la percepcion del valor
y la disposicién a pagar por productos de alta calidad, considerando las
diferencias entre distintos grupos demograficos y socioeconomicos. Esta
investigacion se enfoca también en los cambios en los habitos de compra, con
un énfasis en la creciente digitalizacion y el uso de plataformas electrénicas
para adquirir productos lacteos, que han modificado significativamente el

comportamiento del consumidor en la region.

Asimismo, se analiza la manera en la que la informalidad y la
inseguridad afectan a los propietarios de comercios de la zona, y de esta
manera, se determina la disponibilidad y calidad de los quesos. El analisis en
cuestion contiene una investigacion acerca de la manera en la que la presion
y el cierre de tiendas de la zona afectan la calidad del producto lacteo, y por

ende, la demanda de los consumidores.



Preguntas de Investigacion

¢, Cudles son las teorias predominantes sobre el comportamiento del
consumidor en el mercado de quesos, y cOmo estas se relacionan con los

canales de distribucion empleados en la actualidad?

¢ Qué métodos cualitativos y cuantitativos son mas efectivos para
recolectar y analizar datos sobre el comportamiento del consumidor en el
mercado de quesos, y cOmo estos métodos pueden proporcionar una vision

integral de las tendencias y expectativas del consumidor?

¢, COmo se puede caracterizar al consumidor contemporaneo de quesos
en términos de patrones de consumo, preferencias y factores determinantes
en la decisiébn de compra, y cuéles son los canales de distribucion mas

efectivos para satisfacer sus expectativas?
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CAP. 1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Marco Teorico
1.1.1 Comportamiento del consumidor

La teoria del comportamiento del consumidor se centra en el estudio de
los procesos de seleccion, compra, uso y disposicion de productos y servicios
por parte de los individuos para satisfacer sus necesidades y deseos. Esta
teoria considera una serie de factores tanto internos como externos que

influyen en las decisiones de compra.

Los componentes internos tienen elementos psicolégicos como es el
caso de las opiniones, intenciones, razones y la esencia de la persona que
consume. Por otro lado, los componentes externos tienen elementos como la
cultura, las clases sociales, la economia y las presiones de mercadeo. La
mezcla de estos componentes define la manera en la que y por qué los

individuos escogencia determinada cosa o servicio y no otra.
1.1.1.1 El Modelo de Estimulo-Respuesta

Los estimulos externos se explican segun Dominguez et al. (2023) con
el modelo también conocido como el modelo de la caja negra, fundamental
para comprender cémo afectan estos estimulos el comportamiento del
consumidor. Este modelo se basa en la premisa de que los estimulos de
marketing (producto, precio, lugar, promocion) y otros estimulos del entorno
(econdmicos, tecnolégicos, politicos, culturales) influyen en las caracteristicas
del comprador y su proceso de decisién. La "caja negra" representa los
procesos internos del consumidor que no son observables directamente, y que
transforman estos estimulos en respuestas especificas, tales como la eleccion

del producto, marca, distribuidor, momento de la compra y cantidad a adquirir

Los estimulos de marketing se agrupan comanmente en las cuatro "P"
del marketing: producto, precio, lugar (distribucion) y promocion. El producto
incluye las caracteristicas y atributos del bien o servicio, como su calidad,

disefio, marca y funcionalidades. El precio implica la percepcion del valor del
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producto en relacidon con su costo, asi como las estrategias que pueden
incentivar la compra. El lugar o distribucién abarca la disponibilidad del
producto en diversos canales, asegurando que esté accesible para el
consumidor en el momento y lugar adecuados. Finalmente, la promocién
incluye todas las actividades de comunicacion y promocion que buscan
informar, persuadir y recordar al consumidor sobre el producto (Solomon y
otros, 2019).

Asi como los incentivos mercadoldgicos, los elementos externos, como
econdmicos, tecnoldgicos, politicos y culturales, también tienen una influencia
en la conducta del consumidor. Los componentes econdémicos, comprendida
la inflacién y el desempleo, dafian la capacidad de compra del consumidor.
Las innovaciones en tecnologia, como el comercio electronico y las
aplicaciones para moviles, transforman la forma en la que interaccionan con

los productos.

Las reglas del gobierno es posible que las limiten o las promuevan,
modificando el comercio. Al fin y al cabo, los principios y valores de la cultura
establecen los requerimientos y deseas de los consumidores, y definen lo que
es considerado como deseable en una comunidad (Mothersbaugh & Hawkins,
2020).

La "caja negra" del consumidor incluye procesos internos como la
percepcion, la motivacion, el aprendizaje, la memoria y la toma de decisiones.
Para Schiffman & Wisenblit (2019), estos procesos transforman los estimulos

externos en respuestas especificas:

La percepcién implica como los consumidores interpretan la
informacion para formar una imagen del mundo, influenciada por factores
como la atencién y la distorsion selectiva. La motivacion, basada en
necesidades fisiologicas, psicoldgicas y sociales, impulsa al consumidor a
satisfacer sus deseos. El aprendizaje, que modifica el comportamiento a
través de la experiencia, puede ser condicionado u observado. La memoria,
esencial para almacenar y recuperar informacién, impacta en como los

consumidores recuerdan marcas y experiencias previas, afectando decisiones
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futuras. Finalmente, la toma de decisiones abarca desde el reconocimiento
del problema hasta el comportamiento postcompra, pasando por la busqueda

y evaluacion de alternativas.

Segun Gomez et al. (2023), las respuestas del consumidor son las
acciones derivadas de procesos internos influenciados por estimulos de
marketing y factores externos, manifestandose en decisiones clave como la
eleccion del producto y marca, que dependen de la calidad, precio y
recomendaciones. La seleccion del distribuidor, ya sea tienda fisica o
plataforma online, también es relevante, influenciada por la accesibilidad y
confianza en el distribuidor. Ademas para Alvarez (2020), el momento de
compra se decide por promociones y descuentos, mientras que la cantidad
adquirida depende del precio y uso previsto del producto, con ofertas
especiales incentivando compras mayores. Estas decisiones reflejan la
interaccion entre procesos internos y estimulos externos en el

comportamiento de compra del consumidor.
1.1.1.2 La Teoria de la Motivacién de Maslow

La teoria de la piramide de Maslow ofrece una comprensiéon detallada
de como los productos de consumo pueden satisfacer diversas necesidades
humanas. Fong-Silva et al. (2022) Indican en primer lugar, las necesidades
fisiol6gicas, que son las mas basicas y fundamentales para la supervivencia,
incluyen el alimento, el agua, el refugio y el descanso. Avanzando en la
pirdmide, encontramos las necesidades de seguridad, que engloban aspectos
fisicos, emocionales y financieros. Los consumidores buscan productos que

les ofrezcan una sensacion de seguridad y proteccion.

Los requerimientos de la sociedad, los anhelos de la persona y sus
necesidades de autorrealizacion también tienen un gran papel en la conducta
del consumidor. Los requerimientos de la sociedad, relacionados a la
sensacion de estar pertenecido y a las interacciones en grupo, son capaces
de ser cubiertos al adquirir un producto, que sirve para estrechar los vinculos

comunitarios.
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En relacion a las necesidades de los consumidores, los individuos
consumidores buscan productos que les otorgue reconocimiento social; un
producto de gran calidad y marca identificable puede ser utilizado como
simbolo de poder. Al fin y al cabo, en la medida en la que se involucra en la
autorrealizacion, el consumidor debe encontrar productos que le dejen

expresar sus ideas y conseguir sus objetivos personales (Madero, 2023).

Figura 3.

Piramide de Necesidades Basicos

Piramide de Maslow

dades
g
ma

kb

Necesidades béasicas

Nota. Maslow. (1941). Piramide de Necesidades Basicos

La teoria de Maslow es particularmente util para los profesionales del
marketing al diseflar estrategias que aborden diferentes niveles de
necesidades de los consumidores. En el contexto del mercado de quesos en
Guayaquil, los vendedores pueden segmentar su audiencia y adaptar sus

mensajes y productos para satisfacer estas necesidades jerarquicas.
1.1.1.3 La Teoria del Comportamiento Planificado

Desarrollada por Icek Ajzen (2020), es una extension de la Teoria de la
Accion Razonada. Este modelo es ampliamente utilizado para entender y
predecir el comportamiento humano, especialmente en el ambito del
consumo. Segun la teoria, el comportamiento del consumidor esta
determinado principalmente por la intencion de realizar una accion, la cual se
ve influenciada por tres factores clave: la actitud hacia el comportamiento, las

normas subjetivas y el control percibido del comportamiento.
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La actitud hacia el comportamiento se refiere a la evaluacion positiva o
negativa de realizar una accion especifica. Las creencias del individuo sobre
los resultados y la valoracién de estos resultados forman estas actitudes. Las
normas subjetivas se relacionan con la percepcion de la presion social para
realizar o no una conducta. Estas normas se basan en las expectativas de
personas importantes para el individuo, como familiares y amigos. El control
percibido del comportamiento se refiere a la percepcion de la facilidad o
dificultad para realizar una accion, influenciado por experiencias pasadas y la

anticipacion de obstaculos.

Figura 4.
Teoria del comportamiento planificado

Actitud hacia la
conducta

Norma Subjetiva —— Intencion Conducta

Control Percibido

Nota. Teoria del Comportamiento Planificado

La Teoria del Comportamiento Planificado ha sido ampliamente
estudiada y validada en diversas investigaciones. Por ejemplo, un estudio de
Ordofiez et al. (2021), encontr6 que los componentes de actitud, normas
subjetivas y control percibido explicaban de manera significativa la intencién
de los consumidores de comprar productos ecoldgicos. Estos hallazgos son
consistentes con otros estudios que aplican la teoria en contextos de consumo

sostenible y comportamientos alimentarios.
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1.1.1.4 La segmentacion de mercado

Es una estrategia fundamental en el marketing que consiste en dividir
un mercado amplio en grupos mas pequefios y homogéneos de consumidores
con caracteristicas, necesidades y comportamientos similares. Este enfoque
permite a las empresas disefar y aplicar estrategias de marketing mas
especificas y efectivas para cada segmento, optimizando asi los recursos y

maximizando el impacto de sus esfuerzos de marketing.
1.1.1.4.1 Tipos de Segmentacién de Mercado

1. Segmentacion Demografica: Esta es una de las formas mas
comunes de segmentacién y se basa en variables demogréaficas como la edad,
el género, los ingresos, la educacion, la ocupacion, el estado civil y el tamafio
de la familia. Por ejemplo, una empresa de quesos puede segmentar su
mercado en consumidores joévenes, adultos y mayores, ofreciendo productos

que se adapten a las preferencias y necesidades de cada grupo etario.

2. Segmentacion por Geografia: Esta clase de segmentacion clasifica
el mercado en funcién de su lugar de origen, que puede ser una regién, un
pais, una ciudad o un sector. En la ciudad de Guayaquil, una compafia puede
delimitar zonas especificas en las cuales los clientes tienen un mayor interés
en quesos hechos por manos y por los que enfocar sus esfuerzos de

distribucion y propaganda en esas zonas.

3. Segmentacién psicografica: La segmentacion psicografica se basa
en caracteristicas que tienen relacién con la vida cotidiana, la esencia de la
personalidad, los principios y las intenciones de los individuos consumidores.
Este punto de vista da a las compafiias la oportunidad de delimitar grupos de
personas que tienen como preocuparse por su salud, que les encanta comer
0 que estan en contra del medio ambiente, y desarrollar productos y

narraciones que se adaptan a esas personas.

4. Segmentacion Conductual: Este tipo de segmentacidén se centra

en el comportamiento de compra de los consumidores, incluyendo aspectos
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como los beneficios buscados, la frecuencia de compra, la lealtad a la marca
y la ocasion de uso. Por ejemplo, una empresa de quesos puede segmentar
su mercado en consumidores que compran quesos para uso diario, para
ocasiones especiales o para regalar, ofreciendo productos especificos para

cada uso.
1.1.1.5 La Teoria del Valor Percibido

Es una de las teorias mas importantes en el campo del comportamiento
del consumidor. Segun Diaz et al. (2023) esta teoria sostiene que el valor
percibido es una evaluacién global que un consumidor hace de un producto o
servicio, basada en la comparacién entre los beneficios recibidos y los costos
asociados. Este valor percibido se ha estudiado y desarrollado extensamente
en el marketing y la gestibn empresarial, proporcionando una comprension

esencial de cdmo los consumidores toman decisiones de compra.

Los beneficios percibidos incluyen las ventajas que los consumidores
creen obtener al usar un producto o servicio, que pueden ser funcionales,
emocionales o sociales. En contraste, los costos percibidos abarcan
sacrificios monetarios, temporales, psicoldgicos y de esfuerzo, como el precio
de compra, el tiempo invertido y el esfuerzo necesario para obtener y

mantener el producto (Solorzano & Parrales, 2021).

Se considera que el valor percibido es la brecha entre los provechos
que se piensan que son correctos y los costos que se piensan que son
correctos, y que determina si un consumidor considera que un producto o
servicio es 0 no es de calidad. Un valor estimado alto se da cuando los
provechos son significativamente mas altos que los costos, en tanto que un
valor estimado bajo se da cuando los costos son significativamente mas altos
que los provechos. Factores como la fiabilidad del producto, el precio, la
marca, las vivencias pasadas y la influencia comunitaria tienen una

importancia en la percepcion de la validez.

Para aumentar la importancia que se considera, Castelis (2023)
aconseja que las compafias pueden constantemente mejorar la calidad del

producto, ejecutar estrategias de precio que reflejen su valor, aumentar la
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marca a través de acciones de marketing, gestionar la experiencia del cliente
de manera positiva y utilizar resefias y narraciones de clientes satisfechos.
Estas estrategias facilitan la maximizacion de los provechos que se obtienen
y, a la vez, la minimizacion de los costos que se obtienen, lo que genera una

alta percepcion de valor por parte de los clientes.
1.1.2 Proceso de Decision de Compra

El proceso de decision de compra es un componente fundamental en
el estudio del comportamiento del consumidor. Moreno et al. (2022),
manifiestan que este proceso comienza con el reconocimiento de una
necesidad, que puede ser impulsada por estimulos internos, como el hambre,
0 externos, como la publicidad. Una vez identificada la necesidad, el
consumidor busca informacion sobre los productos que pueden satisfacerla,

evaluando diferentes opciones y recopilando datos relevantes.

Durante la etapa de exploracion de alternativas, el consumidor hace
una comparacion de las diferentes combinaciones posibles en base a las
caracteristicas, el precio, la calidad y la marca. Luego de este analisis, el
consumidor toma la decision de adquirir el producto, influenciada por las
caracteristicas de la marca, los consejos y las recomendaciones de los
amigos. Al fin y al cabo, en el comportamiento poscompra, el consumidor
valoriza o desaprueba la compra que hizo, esto puede repercutir en proximos

pasos de compray lealtad al producto.

El Modelo del Comportamiento de Compra ofrece una estructura
definida para entender la manera en la que los individuos toman decisiones
de compra, incorporando incentivos de mercadeo y otros incentivos del
contexto que tienen influencia en las propiedades del comprador y en su
procedimiento de decision. Estos incentivos funcionan como detonantes que
llevan a cabo el procedimiento de seleccion, y modifican la manera en la que

los individuos processan la informacion y toman decisiones.

Los ejes de distribucion son importantes para garantizar que los
productos se transmitan de manera eficaz a los consumidores. Estos pueden

ser comunicados de manera directa, en donde los productos se comercializan
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directamente desde el productor al consumidor, o indirectos, que cuentan con
intermediarios como es el caso de los mayoristas y los minoristas. Los canales
mezclados unen los dos métodos para ampliar la cobertura del mercado. La
seleccion de los canales de distribucion esta influenciada por las
caracteristicas del producto, el publico objetivo, la estrategia de la compafiia

y las habilidades del mediador (Santamaria y otros, 2022).

1.1.3 Evolucion de la Industria del Queso y su Contexto Actual en

Ecuador

La industria del queso en Ecuador ha pasado por una transformacion
significativa, se han adaptado a las demandas del mercado utilizando
estrategias de marketing innovadoras para posicionar sus productos tanto a
nivel local como internacional. Cadena & Barragan (2023), indican que la
elaboracion de queso en territorio ecuatoriano inicié con métodos manuales
implementados durante el colonato espaiiol. A lo largo de varios afios, la
elaboracion se orienté en complacer el antojo de los habitantes de la zona con

métodos tradicionales.

Sin embargo, a partir de la segunda mitad del siglo veinte, la industria
se empez0 a actualizar con el fin de ser mas eficaz y moderna. La adicion de
tecnologias avanzadas, como la pasteurizacion y la homogenizacién, ha
mejorado la calidad y seguridad del queso. Este incremento ha sido
acompafado por un entrenamiento profesional y la utilizacion de practicas

adecuadas en la elaboracion.

La industria ha aumentado su repertorio con diferentes tipos de quesos,
que van desde los frescos hasta los maduros y, ademas, tiene una gran
variedad de especializaciones. Esta diversidad se adecua a los deseos
cambiantes de los consumidores y a los intereses diferentes de los

productores.
1.1.3.1. Estrategias de Marketing

Los productores han identificado distintos segmentos de mercado,
como jovenes adultos, familias y consumidores gourmet. Teran (2019),

menciona que cada segmento recibe una estrategia de marketing adaptada a
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sus necesidades y preferencias. Por ejemplo, los quesos frescos se
promocionan en regiones rurales como parte de la dieta diaria, mientras que
los quesos gourmet se dirigen a consumidores urbanos que buscan productos

de alta calidad y sabores sofisticados.

Las empresas de quesos han esforzandose en desarrollar su
reputacion y caracteristicas. La creacion de una marca notable y de confianza
ayuda a distinguir los articulos dentro de un @mbito competido. Los fabricantes
resaltan caracteristicas como la importancia, el legado y la sustentabilidad con

el fin de llamar la atencién de los compradores.

Los spot publicitarios en canales tradicionales y electronicos han sido
fundamentales para aumentar la fama de los productos. Las inauguraciones
en los supermercados, los eventos de degustacién y las inauguraciones en la
cocina han sido igualmente provechosas para conseguir nuevos clientes y

promover la lealtad del consumidor.

El plan de distribucion mezcla métodos de distribucion directa e
indirecta. La comercializacion a través de las tiendas propias y de las
Plataformas Online ofrece una mayor administracion de la vivencia del cliente,
en tanto que los canales indirectos, como son los Supermercados y las tiendas

Especializadas, afiaden la extension de los productos.
1.1.3.2 Impacto Econémico y Social

Generaciéon de Empleo: La industria del queso es una fuente
importante de empleo, especialmente en areas rurales. La produccion lechera
y de queso proporciona ingresos a muchas familias y contribuye al desarrollo

econdmico local.

Desarrollo Comunitario: Las cooperativas lecheras han jugado un
papel clave en el fortalecimiento de las comunidades, ofreciendo acceso a

mercados mas amplios y mejorando la infraestructura local.
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Desafios y Oportunidades
Desafios

La industria del queso en Ecuador enfrenta varios desafios que afectan
su desarrollo y sostenibilidad. Uno de los principales retos es la informalidad
en la produccion. Una parte significativa de la produccion de queso se realiza
de manera informal, lo que puede tener consecuencias negativas en términos
de calidad y seguridad del producto. Palma (2021). La falta de regulacién y
control en estas operaciones informales a menudo resulta en productos que
no cumplen con los estandares sanitarios, lo que puede disminuir la confianza
del consumidor y limitar las oportunidades de crecimiento para los productores

locales.

Otro contratiempo importante es la rivalidad con articulos foraneos, que
a menudo son mas econdémicos. Los quesos que vienen de afuera es posible
que brinden tarifas mas bajas debido a diferentes costos de elaboracion y
rendimientos de escala. De La Cruz et al. (2024), que desfavorece a los
fabricantes de casa pais. Esta competencia puede acrecentamiento la
competencia del mercado de los quesos de la zona y hacer que los fabricantes
bajen los precios, esto puede afectar sus ganancias y sus posibilidades de

inversién en mejoras de calidad y generacion.

También, las alteraciones en la peticion tienen una dificultad
permanente para la industria del queso de Ecuador. Los cambios en las
preferencias del consumidor, influidos por las nuevas tendencias de
alimentacion y la variedad de productos, son capaces de cambiar
significativamente la demanda de quesos. Ademas, las circunstancias
econdmicas generales, como es el caso de la inflacién y la capacidad de
compra de los individuos, tienen una influencia significantemente. Estas
oscilaciones es posible que generen complicaciones en el planeamiento y
estabilidad de los fabricantes, que tienen que adecuar su produccion a las

condiciones cambiantes del mercado con el fin de conservar su posicion.
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Oportunidades

A pesar de los desafios, la industria del queso en Ecuador también
enfrenta numerosas oportunidades que pueden impulsar su crecimiento y
desarrollo. Una de las oportunidades mas significativas es la exportacion. Los
mercados internacionales representan una posibilidad considerable de
expansion para los productos lacteos ecuatorianos de alta calidad. Apunte &
Piedra (2022).

La demanda global de productos lacteos premium esta en aumento, y
los quesos ecuatorianos, con su rica tradicion y calidad, tienen el potencial de
captar la atencion de consumidores en otros paises. Al establecer relaciones
comerciales y cumplir con los estandares internacionales, los productores de

gueso pueden ampliar su alcance y aumentar sus ingresos.

La industria del queso de Ecuador tiene otra area con posibilidades. El
uso de nuevas herramientas y métodos de producciéon puede aumentar la
efectividad y la calidad del producto. Las novedosas técnicas de
pasteurizacion, maduracién y empaque tienen la capacidad de optimizar los
procedimientos y garantizar productos de mayor seguridad y calidad.
También, la educacion permanente y la utilizacion de métodos modernos de
trabajo puede colaborar a los consumidores en mantenerse competitivos y

respondiendo mas adecuadamente a las necesidades cambiantes del publico.

Al fin y al cabo, la enorme demanda de productos naturales y
sustentables ofrece una posibilidad enorme de distinguirse en el ambito
comercial. Los consumidores vienen adquiriendo paulatinamente una
conciencia acerca de los provechos ambientales y de salud que tienen los

productos naturales, y estan prestos para abonar un suplemento por ellos.

Los fabricantes de quesos de Ecuador tienen la posibilidad de
capitalizar esta corriente al tomar practicas de elaboracién sustentables y
distinguir sus productos como organicos. En el momento en que lo hacen, no
Unicamente logran llamar la atencién de un sector de consumidores mas
grande y colmado, sino ademas brindan una ayuda positiva al medioambiente

y a la perdurabilidad a largo plazo del sector.
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Contexto Actual y Marketing

El contexto actual de la industria del queso en Ecuador esta marcado
por varios factores significativos que han moldeado las estrategias de
marketing y operacion de los productores. La pandemia de COVID-19 ha
tenido un impacto considerable en la produccion y distribucion de quesos, pero

también ha impulsado el comercio electronico y la venta directa al consumidor.

Segun Quingatuiia (2023), los cambios en los habitos de compra de los
consumidores han llevado a los productores a adaptar sus estrategias de
marketing para aprovechar estas nuevas oportunidades. La venta online y las
plataformas de entrega a domicilio se han convertido en canales importantes
para llegar a los consumidores, permitiendo a las empresas mantener sus

ventas incluso durante los periodos de restricciones mas severas.

La inflacion ha deteriorado el poder de compra de los consumidores,
esto representa un nuevo inconveniente para los manufactureros. Los
consumidores tienen como meta economizar en la medida de lo posible, esto
ha ocasionado que los fabricantes de queso se enfoquen en la calidad y el

valor percibido de sus productos.

Las tacticas de mercadeo se han modificado para destacar la relacion
precio-calidad, haciendo notar los provechos nutricionales y la calidad
superior del queso local. En el momento de destacar estas caracteristicas, los
fabricantes intentan probar la validez del precio de los productos y conservar

la lealtad del consumidor en una circunstancia econémica complicada.

También, la sustentabilidad y la responsabilidad social se han
convertido en asuntos importantes dentro del marketing de la industria de los
quesos. La mayor cantidad de consciencia ambiental entre los individuos ha
llevado a los fabricantes a ejecutar practicas mas sustentables y a destacar

estos adelantos en sus métodos de comunicacion para el publico.

Las ideas para disminuir la magnitud del calentamiento global, como la
utilizacion de envoltorios biodegradables o la produccion de alimentos

organicos, ademas de que estan de acuerdo con los deseos del publico,
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ademas ayudan a la marca a ser notada. Otheros (2023), considera que estas
practicas, que se alinean con una postura de responsabilidad social de la
empresa, contribuyen a instaurar una relacion mas fuerte y valiosa con los
consumidores, quienes valoran las compariias que ayudan al medioambiente

y a la comunidad.

1.2 Marco referencial

En el Valle de Toluca, Estado de México, Rendon y Brunett (2023), en
su estudio titulado "Caracteristicas y preferencias del consumo de quesos en
hogares del Valle de Toluca", se propusieron conocer las preferencias y
caracteristicas del consumo de queso y su relacién con el consumo de queso
natural y/o de imitacién. La investigacién se centra en la masificacion de
guesos de imitacion y como esta afecta negativamente al consumidor, quien
no puede diferenciar entre un queso natural y uno de imitacion. El articulo
también analiza la necesidad de estrategias para que los consumidores
puedan tomar decisiones de compra informadas y conscientes. Para ello,
emplearon una metodologia basada en encuestas estructuradas aplicadas
tanto de manera digital como presencial a 663 hogares mediante un muestreo
aleatorio simple. Los resultados del estudio indican que el 92.2% de los
hogares del Valle de Toluca consumen lacteos cotidianamente, y el queso es
el producto lacteo mas consumido, destacandose las variedades frescas y de
sabor suave como el Oaxaca, panela y doble crema. Sin embargo, la
proliferacion de quesos de imitacion, dominados por grandes marcas
nacionales y transnacionales, genera una distorsiébn en el mercado. Los
resultados muestran que la eleccion del queso no esta influenciada
significativamente por el ingreso econémico del hogar, sino por la penetraciéon
de marcas comerciales y la desinformacién del consumidor sobre los
productos que adquiere. Esta investigacion concluye que, aunque el queso es
ampliamente consumido, existe una confusion generalizada entre los
consumidores sobre la naturaleza de los quesos que consumen, evidenciando
la necesidad de regulaciones mas efectivas y educacion para los

consumidores.
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Asi mismo en Chile, Vargas et al. (2014), en el estudio "Caracterizacion
de consumidores de queso en la Provincia de Santiago, Chile", se propusieron
analizar los factores que influyen en el comportamiento de compra de queso
en la region. La problematica central se enfoca en identificar como el precio y
otros factores determinan la decision de compra de los consumidores. La
hipotesis del estudio sugiere que el precio es el principal factor determinante
para la compra de queso. Este estudio también buscd proporcionar
informacion preliminar sobre el consumo de queso en la Provincia de
Santiago, considerando aspectos como la adquisicidén, uso y posesion del
producto. Se realizaron entrevistas personales a una muestra de 323
individuos en supermercados de cinco comunas de Santiago (Santiago, La
Florida, Las Condes, Pudahuel y Recoleta). La mayor proporcion de personas
encuestadas fueron mujeres, predominantemente entre 20 y 25 afios. Las
mujeres resultaron ser las principales compradoras de queso. Los aspectos
mas importantes considerados antes de realizar la compra fueron la marca y
origen y el precio. El queso de vaca fue el tipo mas consumido, seguido de
gueso de cabra, queso de vaca y cabra y queso de vaca, cabra y oveja. Del
total de encuestados, el 35% consume queso tres veces a la semana,
principalmente en sandwiches. Los resultados indican que la fidelidad del
consumidor esta impulsada principalmente por la marca y el origen del queso,
y que el uso del queso en sandwiches es una practica comun. Estos datos
pueden ser utilizados para desarrollar estrategias adecuadas para promover
las ventas de quesos menores. Ademas, es necesario tener en cuenta otros
componentes como la informacion sobre la nutricion y la fecha de vencimiento
al momento de desarrollar estrategias de mercadeo para estos productos.
Este andlisis ofrece una base para nuevos estudios que podrian dirigirse a
distintos tipos de mercado o a distintos tipos de quesos de menor tamafio con
el fin de tener una mayor precision en la preferencias del consumidor y las

posibilidades de mercado.

Mientras tanto en el Caribe colombiano, Espinel et al. (2019), en su
estudio "Factores que influyen en el comportamiento del consumidor de los
negocios al detal y supermercados”, analizaron las preferencias y

caracteristicas del consumo en tiendas de barrio y supermercados. La
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problematica se centra en identificar los factores socioculturales y econémicos
que determinan la decision de compra de los consumidores en estos
establecimientos. El texto asimismo indaga en la necesidad de métodos de
mercadeo que tomen en consideracion las necesidades y preferencias del
consumidor. Para llevar a cabo su estudio, utilizaron un método de descripcion
con muestras estratificadas, aplicaron cuestionarios a individuos
consumidores y corroboraron los datos con interrogaciones a duefios de
empresas. Los resultados del analisis indican que el 62.9% de los individuos
prefieren comprar en comercios de su zona por la comodidad, sencillez de
créditos, atencién personalizada y la disponibilidad de productos en pequefas
porciones. Ademas, el 56.3% manifestd que no cambiaria las tiendas por
supermercados debido a su nivel de ingreso, y el 52.7% prefiere realizar
compras quincenales en supermercados por la variedad de productos.
Asimismo, se destaco que las tiendas de barrio cumplen una funcién social
importante al ser un espacio de interaccion y socializacion para los
consumidores, lo que refuerza su preferencia. El estudio concluye que las
tiendas de barrio siguen siendo preferidas por la diversidad, precio y
localizacion, mientras que los supermercados son valorados por su variedad
y comodidad para realizar compras quincenales. Los investigadores dejan
entrever la importancia de considerar factores como la cercania y la relacion
social en la estrategia de marketing para estos negocios. Ademas, se
detectaron que los individuos de bajos recursos suelen confiar mas en los
comercios de su zona debido a la posibilidad de pagar de manera flexible y a
la posibilidad de conseguir créditos, esto les proporciona una mejor
administracion de sus limitados recursos econdémicos. La investigacion insinda
que, en variedad de que los comercios de supermercados mayormente
amplian la variedad de productos y ofertas, las tiendas de barrio siguen siendo
importantes debido a que brindan un trato personalizado y la confianza que se
genera entre los consumidores y los comercios. Este estudio pone de
manifiesto la necesidad de politicas comerciales que fortalezcan la
infraestructura de las tiendas de barrio y promuevan estrategias de fidelizacion

para competir efectivamente con los supermercados.
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En Ecuador, Ortega (2020), en el estudio "Efectos del Covid-19 en el
Comportamiento del Consumidor: Caso Ecuador”, estudi6 la manera en la que
las cuarentenas del COVID-19 impactaron el comportamiento de los
consumidores de Ecuador durante la pandemia. El estudio se orienta en la
forma en la que la cuarentana, ordenada por la gobernacién para contrarrestar
el efecto del SARS-CoV-2, modificé las decisiones de compra de los
individuos, teniendo en cuenta las caracteristicas psicologicas, sociales,
culturales y personales. Se emple6 el Modelo de Ecuaciones Estructurales
(SEM) para validar las hipoétesis tedricas planteadas. La investigacion se
realiz6 en consumidores de cinco ciudades del Ecuador: Cuenca, Guayaquil,
Loja, Machala y Quito. Las hipotesis fueron evaluadas considerando tres
dimensiones: las cargas de los indicadores analizados a través del test
Loadings, la confiabilidad de consistencia interna medida mediante el test de
confiabilidad compuesta (CR) y el Alfa de Cronbach, y la validez convergente
observada a través del test Average Variance Extracted (AVE). Los resultados
muestran que las relaciones entre el comportamiento del consumidor y los
factores personales, sociales, psicolégicos y culturales estan
significativamente asociadas, proporcionando pautas para entender el
comportamiento del consumidor durante crisis. Se encontr6 que la
comunicacion online y el uso de redes sociales para reconectar con el entorno
cercano y profesional fueron fundamentales durante el confinamiento.
Ademas, el consumo de entretenimiento digital, como plataformas de
streaming, aumentd significativamente, asi como el interés por productos
locales y sostenibles. La investigacion concluye que las medidas de
confinamiento han tenido un impacto profundo en el comportamiento del
consumidor ecuatoriano, modificando habitos de consumo y destacando la
importancia de estrategias de marketing digital enfocadas en el cliente para
mantener la confianza y lealtad del consumidor en tiempos de crisis. Ademas,
sugiere la necesidad de politicas que aborden las dimensiones personales,
sociales, psicoldgicas y culturales del comportamiento del consumidor para

enfrentar mejor futuras crisis.

Por su parte en Guayaquil-Ecuador, Morales y Rivera (2024), en su
estudio titulado "Redes Sociales y su Incidencia en la Decision de Compras
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en el Comportamiento del Consumidor en la Ciudad de Guayaquil afio 2022",
estudiaron la manera en la que las redes sociales impactan en la compra de
productos de consumo de los individuos de Guayaquil. El estudio se centra en
la importancia de las redes sociales en la forma de comunicarse y
comercializarse, y cOmo estas herramientas impactan en el comportamiento
del consumidor cuando compra. El andlisis se fundamenté en una
metodologia mezclada que hace un uso combinado de los datos de
comercializacion y cuestionarios que se aplicaron a un conjunto representativo
de individuos que se dedicaron a la actividad fisica en la ciudad de Guayaquil
durante el 2022. El estudio se sustent6 en herramientas de analisis de datos
y de comportamiento para entender los deseos y comportamientos de los
individuos en internet. Ademas, se aplicé la técnica de correlacién Rho de
Spearman para determinar la relacién entre el uso de redes sociales y las
decisiones de compra. Los resultados indican que las redes sociales tienen
un impacto significativo en las decisiones de compra. Se observo que los
consumidores, especialmente aquellos entre 25 y 35 afios, estdn altamente
influenciados por promociones y contenido creativo en redes sociales como
Instagram y Facebook. Las tacticas de marketing digital, a modo de ofertas de
2x1 y disminuciones del 25%, mostraron ser particularmente provechosas en
la ocasion de aumentar las compras en periodos anuales particulares. No
obstante, el analisis asimismo exhibié que la influencia de las redes sociales
no esta siempre traducida a una compra clara. A pesar de la alta conversacion
y participacion, muchos consumidores prefieren indagar y comparar productos
antes de tomar una decision, esto sugiere la necesidad de una presencia
online firme y constante para conservar el interés del consumidor. La
investigacién concluye que las redes sociales son herramientas poderosas
para influir en el comportamiento del consumidor, pero las empresas deben
adoptar estrategias de marketing digital integrales que no solo atraigan a los
consumidores, sino que también los guien efectivamente a través del proceso
de compra. Asimismo, se destaca la importancia de un enfoque personalizado
y creativo en la comunicacion digital para captar y fidelizar a los clientes en un

mercado cada vez mas competitivo y digitalizado.
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Por su parte en la ciudad de Quito-Ecuador, Retamal et al. (2019), en
su estudio "Tendencias de Consumo de Queso Mozzarella en la Ciudad de
Quito", analizaron el comportamiento de consumo de queso mozzarella en
Quito, destacando la demanda insatisfecha y las oportunidades para nuevos
emprendimientos en el sector lacteo. La investigacion aborda como la
ausencia de empresas distribuidoras especializadas en queso mozzarella,
junto con el aumento del consumo de productos lacteos en el pais, genera un
nicho de mercado no explotado. Se emple6 una metodologia cuantitativa
basada en un estudio de campo, utilizando encuestas dirigidas a una muestra
representativa de la poblacién de Quito. Las encuestas recolectaron datos
sobre preferencias de consumo, frecuencia de compra, canales preferidos y
precios dispuestos a pagar. La muestra fue calculada con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%, abarcando distintos
segmentos demograficos y geograficos. Se revelo una alta demanda de queso
mozzarella en Quito, con un 97% de los encuestados consumiéndolo
regularmente. Ademas, el 62% prefiere adquirirlo en supermercados, seguido
por un 28% que lo compra a través de distribuidores. Asimismo, se encontré
que la calidad es el factor mas importante para los consumidores al elegir
queso mozzarella, seguido por el precio. Estos descubrimientos insindan una
posibilidad significantemente buena para instaurar una compafiia que
distribuya quesos en la ciudad de Quito, teniendo en cuenta la calidad del
mismo y brindando servicios adicionales como la entrega en casa para poder
diferenciarse de los competidores. Sin embargo, asimismo se hace una
importancia de las estrategias de mercadeo operativas y de la permanente
transformacion de las preferencias del mercado con el fin de asegurar la
fortuna de la empresa. La investigacién concluye que, aunque el mercado de
queso mozzarella en Quito presenta un gran potencial, es necesario
desarrollar un plan de negocios bien estructurado que considere todos los
aspectos del entorno competitivo y las demandas de los consumidores,

asegurando asi la viabilidad y sostenibilidad del proyecto.

29



1.3 Marco conceptual
1.3.1 Comportamiento del Consumidor

Se refiere a las decisiones y acciones que toman los individuos al
seleccionar, adquirir, utilizar y desechar productos o servicios. Este concepto
abarca una serie de procesos psicologicos y sociales que influyen en como y
por qué los consumidores eligen ciertos productos sobre otros, incluyendo sus
motivaciones, percepciones, actitudes, y la influencia de factores culturales y

sociales (Paramo, 2022).

EvalGa la manera en la que los individuos o grupos eligen qué comprar
y como hacerlo para sacarse las necesidades y anhelos de su bolsillo. Este
campo examina factores internos como emociones, creencias y actitudes, asi
como factores externos como la influencia social, la cultura y las estrategias
de marketing, que juntos moldean las preferencias y decisiones de los

consumidores (Quizhpe et al., 2023).
1.3.2 Segmentacion de Mercado

Es una estrategia de marketing que implica dividir un mercado amplio
y heterogéneo en subgrupos mas pequefios y homogéneos de consumidores
que comparten caracteristicas, necesidades y comportamientos similares.
Esta técnica permite a las empresas disefiar productos y servicios adaptados
a las necesidades especificas de cada segmento, optimizando asi sus
esfuerzos de marketing y mejorando la eficiencia de sus campafias (Pitizaca,
2024).

Consiste en identificar y agrupar a los consumidores en segmentos
especificos con base en criterios como la demografia, la geografia, el
comportamiento y la psicografia. Esto permite a las empresas enfocar sus
recursos en segmentos clave, disefiar productos que satisfagan necesidades
particulares y desarrollar estrategias de comunicacion mas efectivas, lo que

incrementa la probabilidad de éxito en el mercado (Sanchez, 2022).
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1.3.3 Valor Percibido

Es la evaluacion subjetiva que realiza un consumidor al comparar los
beneficios que espera obtener de un producto o servicio con los costos que
implica su adquisicion. Este concepto es crucial en la decision de compra, ya
que un alto valor percibido puede motivar la compra, mientras que un bajo
valor percibido puede disuadir al consumidor. Los beneficios pueden incluir
aspectos funcionales, emocionales y sociales, mientras que los costos pueden

ser monetarios, de tiempo y de esfuerzo (Forero y Neme, 2021).

Se trata del juicio global que un consumidor hace de un producto o
servicio, el cual esta basado en la suma de beneficios que recibe y los
sacrificios que hace. Este concepto hace parte de la percepcion de calidad,
del valor esperado, y del precio, ademas de distintos componentes como la
marca y la vivencia anterior del producto. Un valor estimado positivo es
importante para la comodidad del cliente y su apatia al nombre de la marca
(Henao, 2021).

1.3.4 Canales de Distribucién

Son las rutas o redes a través de las cuales los productos se trasladan
desde el productor hasta el consumidor final. Estos canales pueden incluir
intermediarios como mayoristas, minoristas y distribuidores, y su elecciéon
influye en la disponibilidad, accesibilidad y precio de los productos en el
mercado. La efectividad de un canal de distribucion puede determinar el éxito

comercial de un producto (Acosta, 2017).

Son estructuras planificadas que posibilitan la movilidad de productos
desde los proveedores hasta los consumidores. Estos conductos pueden ser
naturales, en donde los articulos se comercializan directamente al publico, o
artificiales, que requieren de intermediarios como, por ejemplo, distribuidores,
mayoristas y minoristas. El escogimiento del canal de distribucion 6ptimo
depende de las particularidades del producto, del mercado meta, y de las

habilidades de logistica de la compafia (Navas y Castillo, 2021).
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1.3.5 Preferencias del Consumidor

Son las inclinaciones o predisposiciones que los individuos muestran
hacia ciertos productos, servicios 0 marcas, basadas en sus necesidades,
gustos y experiencias previas. Estas preferencias influyen en las decisiones
de compra y son moldeadas por factores como la calidad percibida, el precio,
la conveniencia, y las influencias sociales y culturales (Papanicolau et al.,
2022).

Requieren de la suma de elecciones que los individuos llevan a cabo
en el momento en que se encuentran frente a varias posibilidades de
productos o servicios, y estan influenciadas por una mezcla de componentes
racionales y sentimentales. Estas inclinaciones es posible que sean
influenciadas por los medios de comunicacion, la vivencia previa con la marca,
sugerencias de personas de afuera, las corrientes del mercado y son
fundamentales para que las compafias generen estrategias de mercadeo

apropiadas (C. y Trelles, 2021).
1.3.6 Teoria del Comportamiento Planificado

Desarrollada por Icek Ajzen, propone que el comportamiento de una
persona esta determinado por su intencion de realizar una accion especifica,
la cual esté influenciada por tres factores: la actitud hacia el comportamiento
(evaluacion positiva 0 negativa), las normas subjetivas (percepcion de la
presion social) y el control percibido del comportamiento (facilidad o dificultad
para realizar la accion). Esta teoria es ampliamente utilizada para predecir y
entender comportamientos en diversas éareas, incluyendo el consumo
(Caballero et al., 2019).

Se trata de un prototipo psicoldgico que indica que el &nimo de una
persona de llevar a cabo una conducta especifica es la primordial influencia
de la misma, y esta influencia se encuentra influenciada por la manera en la
que se comportan, las normas sociales percibidas, y la sensacion de tener el
control de la accién. Este prototipo es provechoso para entender la manera en

la que las personas toman decisiones y es posible que se aplique para
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adivinarse a si mismas cuando realizan compras y consumen (Diez y
Guevara, 2020).

1.3.7 Estrategias de Marketing

Son planes integrales disefiados por una empresa para alcanzar sus
objetivos comerciales, basados en un analisis detallado del mercado, el
comportamiento del consumidor, y la competencia. Estas estrategias incluyen
decisiones sobre el desarrollo de productos, precios, promocion y distribucion,
y buscan crear valor para el cliente mientras se maximiza la rentabilidad de la

empresa (Izquierdo et al., 2020).

Son enfoques que las compafias toman en consideracion para ubicar
sus productos o servicios dentro del mercado y tentar a su publico especifico.
Estas tacticas se ejecutan a partir de la diversificacion del mercado y el
posicionamiento de la marca, hasta la seleccion de vias de distribucion y las
estrategias de mercadeo, y estan concebidas con el objetivo de atender las
necesidades del consumidor y poseer una ventaja competitiva duradera
(Pefate et al., 2021).

1.3.8 Patrén de Consumo

Es el conjunto de habitos y comportamientos regulares que los
consumidores muestran en la adquisicion y uso de productos o servicios.
Estos patrones incluyen la frecuencia de compra, las cantidades adquiridas,
las preferencias de marca y las motivaciones detras de las decisiones de
compra, y son fundamentales para entender las tendencias del mercado
(Fortino et al., 2020).

Describe los comportamientos y tendencias que los individuos siguen
al momento de comprar y utilizar productos, como por ejemplo la manera en
la que suelen adquirir un producto, la época del afio o el dia en el que lo hacen,
y las circunstancias que tienen influencia en su consumo. Estos modelos es
posible que sean influenciadas por variables econémicas, culturales, sociales
y personales, y son fundamentales para el disefio de métodos de mercadeo
(Pico et al., 2021).
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1.3.9 Percepcion de Calidad

Es la impresion subjetiva que tiene un consumidor sobre la excelencia
0 superioridad de un producto o servicio, basada en criterios como la
durabilidad, el rendimiento, la apariencia, y el cumplimiento de las
expectativas. Esta percepcion puede ser influenciada por la publicidad, la

marca, y la experiencia previa con el producto (Bustamante et al., 2020).

Se trata de la comprobacion individual que los individuos hacen de la
calidad de un producto o servicio, teniendo en cuenta caracteristicas como su
capacidad, fiabilidad, disefio, y valor percibido. Esta percepcion puede variar
entre los consumidores y es importante para entender la satisfaccion del

cliente y el amor a la marca (Diaz y Salazar, 2021).
1.3.10 Motivaciones de Compra

Son las razones o impulsos internos y externos que llevan a un
consumidor a decidirse por la compra de un producto o servicio. Estas
motivaciones pueden ser de naturaleza emocional, como el deseo de
satisfaccion o estatus, o funcional, como la necesidad de resolver un problema

o satisfacer una necesidad especifica (Contreras et al., 2022).

Se hace referencia a las causas psicolégicas y socioculturales que
llevan a los consumidores a hacer una compra. Estas pueden estar
impulsadas por necesidades primarias, como la de alimentarse o vestirse,
ademas de por necesidades mas complejas, como la de asirse a algo, la
basqueda de placer o la influencia de los medios de comunicacion y del

entorno social (Rodriguez et al., 2021).
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CAP. 2. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

2.1 Disefio Investigativo
2.1.1 Tipo de Investigacion Exploratoriay Descriptiva

La investigacion se divide en dos tipos: exploratoria y descriptiva. Alvarez
(2020), indica que la investigacion exploratoria se enfoca en examinar
fendmenos poco estudiados o desconocidos, con el proposito de identificar
patrones, hipétesis y variables clave para estudios futuros, sin buscar
conclusiones definitivas. Por su parte, la investigacion descriptiva se dedica a
detallar las caracteristicas y relaciones presentes en la poblacién objetivo, sin
manipular variables, permitiendo asi identificar patrones y relaciones que
podrian no ser evidentes inicialmente. Estos enfoques permitiran describir y
analizar el estado actual del comportamiento del consumidor de quesos en

Guayaquil.
2.1.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de datos se dividen en primarias y secundarias. Capilla (2020),
manifiesta que las fuentes primarias comprenden informacion obtenida
directamente de los participantes mediante encuestas, entrevistas y
observaciones directas. Por otro lado, las fuentes secundarias incluyen datos
y materiales previamente recopilados y publicados por otros investigadores,
tales como libros, articulos académicos, informes, estadisticas oficiales y
bases de datos, que se utilizan para contextualizar y apoyar nuevas
investigaciones. Estos datos son importantes para obtener una perspectiva

actual y practica del comportamiento del consumidor de quesos

Para este estudio, se emplearan tanto fuentes primarias como secundarias.
Las fuentes primarias consisten en encuestas aplicadas a consumidores de
guesos Yy entrevistas con expertos en marketing de productos lacteos. Las
fuentes secundarias comprenden literatura académica, informes de mercado,
documentos de la industria lactea y datos disponibles en bases de datos
alimentarias. Estas fuentes proporcionan una amplia base de informacion

tedrica y contextual que sustenta la investigacion.
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2.1.3 Tipos de Datos

Los datos cuantitativos son informacion numérica que puede ser medida y
analizada estadisticamente, incluyendo porcentajes, frecuencias y promedios;
estos datos permiten realizar analisis estadisticos que identifican patrones y
relaciones entre variables clave. Por otro lado, los datos cualitativos son
informacion no numérica que proporciona detalles profundos y contextuales
sobre las percepciones, opiniones y experiencias de los participantes
(Cienfuegos y otros, 2022).

En este andlisis, se utilizardn cifras cuantitativas a través de cuestionarios
planificados para los consumidores de quesos en la ciudad de Guayaquil, esto
hace que sea posible hacer una comparacion y un analisis estadistico de las
respuestas. También, se utilizardn datos cualitativos a través de
interrogaciones a especialistas en mercadeo de productos lacticos, que

brindaran una comprension del asunto en cuestion.
2.1.4 Herramientas Investigativas

Para la recopilacion y analisis de datos en este estudio sobre el
comportamiento del consumidor de quesos en Guayaquil, se utilizaran
diversas herramientas investigativas tanto cuantitativas como cualitativas. A
continuacion, se detallan las herramientas especificas que se emplearan,
basadas en la literatura existente y en metodologias probadas en estudios

similares.
2.1.4.1 Herramientas Cuantitativas
Cuestionario Estructurado

Los cuestionarios estructurados son una herramienta clave para la
recopilacion de datos cuantitativos. Estos se disefiaran con preguntas
cerradas que permitirAn obtener respuestas especificas y comparables. Los
cuestionarios se aplicaran a una muestra representativa de consumidores de
quesos en Guayaquil, y se enfocaran en aspectos como las preferencias de
compra, la frecuencia de consumo, los canales de compra preferidos y los

factores que influyen en la decisién de compra.
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Software de Analisis Estadistico

Para el analisis de los datos cuantitativos obtenidos a través de los
cuestionarios, se utilizara software de analisis estadistico como SPSS o R.
Estos programas permiten realizar analisis descriptivos e inferenciales que
ayudan a identificar patrones y relaciones significativas entre variables
(Ramirez & Ramirez, 2022).

2.1.4.2 Herramientas Cualitativas
Entrevistas Semiestructuradas

Las entrevistas semiestructuradas se llevaran a cabo con expertos en el sector
lacteo y con consumidores frecuentes de queso. Este tipo de entrevistas
permite explorar en profundidad las percepciones, actitudes y experiencias de
los participantes. Se disefiaran guias de entrevistas que incluiran preguntas
abiertas para permitir una mayor flexibilidad y profundidad en las respuestas.

logrando obtener una comprension detallada de fenomenos complejos.
Grupos Focales de investigacion

Los grupos focales permiten una interaccion dinamica entre los participantes,
lo que puede revelar informacién valiosa que no se obtendria a través de otros
métodos. En este caso se organizaran grupos focales con consumidores de
quesos en la ciudad de Guayaquil, seleccionados por su consumo habitual de
productos lacteos y su interaccion con diferentes marcas y tipos de quesos
para discutir sus experiencias, preferencias y percepciones sobre los
diferentes tipos de queso disponibles en el mercado. Arias (2022), destaca
que los grupos focales son efectivos para explorar las percepciones y

actitudes de los consumidores en un contexto social.

La mezcla de estas herramientas de investigacion dard como resultado una
percepcion completa y especifica de la conducta del consumidor de quesos
en la ciudad de Guayaquil. El empleo de métodos cuantitativos y cualitativos
asegura una percepcion holistica y compacta del suceso, esto es importante

para desarrollar estrategias de mercadeo que sean efectivas y se adapten a
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las necesidades y preferencias del publico. Las herramientas analiticas de
datos incluyen cuestionarios planificados y un software de andlisis de

estadisticas.

Estas herramientas posibilitan la recoleccién y analisis de informacion
numérica con el fin de hallar relaciones y tendencias entre las variables. En
este andlisis, se utilizara una discusién administrada a los consumidores de
guesos en la ciudad de Guayaquil, con el fin de determinar su comportamiento
y contentamiento, ademas de sus opiniones sobre la calidad y las

particularidades del producto.
2.2 Target de Aplicacion
2.2.1 Definicién de la Poblacién

La poblacibn en un estudio se refiere al conjunto completo de
individuos, elementos o0 eventos que poseen las caracteristicas especificas
gue se desean investigar y sobre los cuales se pretende generalizar los
resultados obtenidos (Salguero & Perez, 2021). En este contexto, la poblacion
del estudio incluye a los consumidores de queso de la parroquia Tarqui en la
ciudad de Guayaquil.

Esta seleccion del lugar de estudio esta dado en que esta parroquia es
la méas poblada de la urbe, con una gran afluencia del comercio; ademas, se
basa en la relevancia de este grupo, que refleja los habitos de consumo y
preferencias que son centrales para los objetivos del estudio. La eleccién de
esta poblacion permite obtener datos especificos y representativos de los

consumidores de queso en esta area geografica particular.
2.2.2 Definicién de la Muestray Tipo de Muestreo

La muestra es un subconjunto representativo de la poblacion total,
seleccionado para participar en el estudio, con el objetivo de obtener
resultados que puedan extrapolarse a toda la poblacion (Solano et al., 2023).
Para este estudio, se aplic6 un muestreo probabilistico utilizando una formula
finita, dado que la poblaciébn de Tarqui segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC, 2010) ajustdé la poblacion de Tarqui en
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1’050.826 individuos, permitiendo asi un margen de error de cinco por ciento
y una seguridad del noventa y cinco por ciento. El tamafio de la muestra final
fue de 385 individuos. Este procedimiento asegura que la muestra sea una
representacion de la totalidad de la poblacion, garantizando la fiabilidad y la

generalidad de los datos recolectados (Navas et al., 2024).
2.2.3 Perfil de Aplicacion

Para complementar los datos cualitativos, se llevé a cabo un Focus
Group con cuatro consumidores seleccionados mediante criterios de inclusion
especificos que aseguren la diversidad de las respuestas. Los participantes
del Focus Group fueron elegidos considerando factores como la frecuencia de
consumo de queso, variedad en las preferencias de compra, y diversidad
socioecondémica, lo que proporciond una amplia gama de perspectivas y
experiencias. Este enfoque cualitativo permitié obtener una comprensién mas
profunda de los factores subyacentes que influyen en los habitos de consumo
y preferencias de los consumidores, enriqueciendo asi los hallazgos

cuantitativos del estudio.
2.2.4 Formato de Cuestionario y Guia de Entrevista a Focus Group
2.2.4.1 Guia de preguntas de Focus Group

1. Introduccién (10 minutos)

e« Bienvenida:

“Gracias a todos por asisti. Mi nombre es [Nombre del
moderador] y seré el moderador de esta sesion.”

o “El proposito de este focus group es entender mejor como
ustedes, como consumidores de queso, toman decisiones al
comprar este producto en Guayaquil.”

o “Queremos conocer sus opiniones y experiencias. No hay
respuestas correctas o incorrectas, y su honestidad es muy
valiosa para nosotros.”

o Explicacién del propésito y reglas del grupo:

o “Lo que discutamos hoy nos ayudara a mejorar la oferta y el
servicio relacionado con los quesos. Queremos que todos
participen y compartan sus pensamientos.”
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“‘La sesion durara aproximadamente 60 minutos. Por favor,
hablen uno a la vez y recuerden que sus opiniones seran
tratadas de manera confidencial.”

“Si necesitan hacer una pausa en cualquier momento,
haganmelo saber.”

o Dinamica de presentacion:

“Para comenzar, vamos a presentarnos rapidamente. Por favor,
diganos su nombre y cual es su tipo de queso favorito.”

2. Consumo de Queso (10 minutos)

e Preguntainicial:

e}

‘Para empezar, me gustaria saber si consumen queso
regularmente. ¢ Es parte de su dieta habitual? ¢Qué los motiva
a consumir 0 no consumir queso?”

(Permitir que 3 personas respondan antes de pasar a la
siguiente pregunta)

e Marcas preferidas:

O

O

“¢ Qué marcas de queso compran mas frecuentemente? ;Qué
es lo que mas les atrae de esas marcas en particular, como el
sabor, la calidad, o el precio?”

(Permitir que 3 personas respondan antes de continuar)

3. Habitos de Consumo (15 minutos)

o Exploracion de tipos de quesos preferidos:

O

O

“Cuando compran queso, ¢,qué tipo suelen elegir? Por ejemplo,
¢prefieren queso fresco como el queso blanco o mozzarella,
gueso maduro como el cheddar o parmesano, queso fundido
como el queso crema o quesillo, o algun otro tipo? ¢Qué los
motiva a elegir ese tipo de queso?”

(Permitir que 3 personas respondan antes de avanzar)

o Factores que influyen en la decisién de compra:

O

o

‘Al momento de decidir qué queso comprar, squé aspectos
consideran més importantes? ¢ Es el precio, la calidad, la marca,
el origen del queso, o hay otros factores que influyen en su
decision?”

(Permitir que 3 personas respondan antes de proseguir)
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4. Canales de Compra (15 minutos)

Preferencias de lugar de compra:

O

O

“¢Donde suelen comprar sus quesos? ¢Prefieren ir a
supermercados, tiendas de barrio, mercados locales, tiendas
especializadas en quesos, o compran en linea? ¢Qué factores
los hacen elegir ese lugar?”

(Permitir que 3 personas respondan antes de continuar)

Experiencias de compra:

O

O

“¢ Podrian compartir alguna experiencia reciente al comprar
queso? ¢Qué les gustd o no les gusté de esa experiencia, ya
sea en términos de atencion, variedad de productos, o algo
mas?”

(Permitir que 3 personas respondan antes de avanzar)

5. Percepciones y Preferencias (15 minutos)

Caracteristicas valoradas en un queso:

O

o

“¢ Qué buscan en un buen queso? ¢;Es el sabor, la textura, el
aroma, la apariencia, o los valores nutricionales? ¢Hay algo en
particular que les importa mas cuando estan eligiendo un
queso?”

(Permitir que 3 personas respondan antes de continuar)

Preferencias por productos locales vs. importados:

o

O

“¢ Prefieren comprar quesos producidos localmente o
importados? ¢ Qué los lleva a tomar esa decision? ¢Qué opinan
de la calidad y el sabor de los quesos locales en comparacion
con los importados?”

(Permitir que 3 personas respondan antes de avanzar)

Nuevas marcas o productos:

O

o

“¢ Qué tan dispuestos estan a probar nuevas marcas o tipos de
gueso gue no han comprado antes? ¢ Qué los motivaria a probar
algo nuevo, como una recomendacién, una promocién, o una
muestra gratuita?”

(Permitir que 3 personas respondan antes de continuar)

6. Desafios y Expectativas (10 minutos)

Desafios al comprar queso:

O

“¢ Qué desafios enfrentan al comprar queso, como la falta de
variedad, precios altos, o calidad inconsistente? ¢Hay algo que
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les gustaria que fuera mas facil o diferente en la experiencia de
compra?’

o (Permitir que 3 personas respondan antes de avanzar)
« Expectativas y mejoras:

“Si pudieran mejorar algo en su experiencia de compra de
quesos, ¢qué seria? ¢Hay algo que desearian ver mas en las
tiendas o en los productos?”

o (Permitir que 3 personas respondan antes de continuar)
7. Cierre (5 minutos)
e Resumen y agradecimientos:

“‘Gracias por compartir sus ideas y experiencias. Hemos
aprendido mucho sobre lo que valoran y esperan en los quesos
que compran.”

e Preguntas finales y despedida:
o “¢Hay algo mas que quisieran afiadir antes de finalizar?”

“Agradecemos mucho su tiempo y participacion. Sus aportes
son muy valiosos para nosotros.”

2.2.4.2 Cuestionario a Consumidores de queso

Comportamiento del Consumidor de Quesos en ciudad de Guayaquil —

Parroquia de Tarqui
Introduccion

Estimado(a) participante, agradezco su participacion en esta encuesta
gue tiene como objetivo comprender mejor el comportamiento de los

consumidores de quesos en la parroquia Tarqui del canton Guayaquil.

Instrucciones:

Rellenar los datos segun su informacion y preferencias, colocar X o v

donde corresponda.
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Seccion 1: Datos Demograficos

1. Edad:
# anos
2. Género:
[ ] Masculino

[ ] Femenino
3. Nivel educativo:

[ ] Ninguno
[ ] Primaria
[ ] Secundaria

[ ] Universitaria

4. Ingresos mensuales:

[ ] Menor que el salario basico unificado (<$460)
[ ] Salario Basico Unificado ($460)

[ ] Superior al salario basico unificado (>$460)

Seccién 2: Habitos de Consumo de Quesos

5. ¢Consume queso?

[] Si
[ ] No

6. ¢Con qué frecuencia consume queso?

[ ] Todos los dias

[ ] Varias veces ala semana
[ ] Unavez alasemana

[ ] Varias veces al mes

[ ] Raravez

[ ] Nunca
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7. ¢Qué tipos de quesos consume con mayor frecuencia?

(Seleccione todos los que apliquen)

[ ] Queso fresco

[ ] Queso madurado

[ ] Queso fundido

[ ] Queso crema

[ ] Queso mozzarella
[ ] Otros (especifique):

8. ¢Qué factores influyen en su decision de compra de quesos?

(Seleccione todos los que apliguen)

[ ] Precio

[ ] Calidad

[ ] Marca

[ ] Recomendaciones

[ ] Lugar de origen

[ ] Tipo de leche (vaca, cabra, oveja)

[ ] Otros (especifique):

9. ¢Con qué frecuencia prueba nuevas marcas o tipos de queso?

[ ] Muy frecuentemente
[ ] Frecuentemente

[ ] Ocasionalmente

[ ] Raramente

[ ] Nunca

10.¢Cuénto esta dispuesto a gastar en queso por semana?

[ ] Menos de $5
[] $5-$10

[] $10-$20

[] $20-$30

[ ] Més de $30
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Seccion 3: Canales de Compra

10.¢Db6nde suele comprar sus quesos? (Seleccione todos los que

apliquen)

[ ] Supermercados
[ ] Tiendas de barrio
[ ] Mercados locales
[ ] Tiendas especializadas de queso
[ ] Directamente de productores

[ ] En linea (Internet)

[ ] Otros (especifique):

11.¢,Qué factores considera al elegir el lugar de compra? (Seleccione

todos los que apliquen)

[ ] Proximidad
[ ] Variedad de productos

[ ] Precio

[ ] Calidad del producto

[ ] Disponibilidad

[ ] Reputacién del establecimiento
[ ] Facilidad de acceso
[ ] Otros (especifique):

Seccion 4: Preferencias y Expectativas

12.¢Qué caracteristicas valora mas en un queso? (Seleccione todos

los que apliquen)

[ ] Sabor

[ ] Textura

[ ] Aroma

[ ] Apariencia

[ ] Indicadores nutricionales
[ ] Proceso de elaboracién

[ ] Otros (especifique):
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13.¢Prefiere quesos locales o importados?

[ ] Locales
[ ] Importados

[ ] No tengo preferencia

Seccion 5: Desafios

14.¢;Cuales son los mayores desafios que enfrenta al comprar

guesos? (Seleccione todos los que apliquen)

[ ] Falta de variedad
[ ] Precios altos

[ ] Calidad inconsistente

[ ] Informacién insuficiente sobre el producto
[ ] Problemas de disponibilidad

[ ] Otros (especifique):

15.¢Qué tipo de informacién adicional le gustaria recibir sobre los

guesos que compra? (Seleccione todos los que apliquen)

[ ] Informacién nutricional

[ ] Origen del producto

[ ] Métodos de produccién

[ ] Recomendaciones de maridaje

[ ] Testimonios de otros consumidores
[ ] Otros (especifique):

Gracias por su tiempo y colaboracion.
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CAP. 3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Resultados de la Investigacion Descriptiva
3.1.1. Resultados Cuantitativos

3.1.1.1. Analisis interpretativo de variables cruzadas

Tabla 1.
Datos demogréficos y género de los consumidores
Género
Mujer Hombre Total
Edad De 18 a 39 Recuento 86 180 266
% en edad 22,5% 47,0% 69,5%
De 40 a 65 Recuento 54 64 118
% en edad 13,6% 16,7% 30,3%
Mayor de 65 Recuento 1 0 1
% en edad 0,3% 0,0% 0,3%
Total Recuento 141 244 385
% en edad 36.6% 63.4% 100%
Nivel de Ninguno Recuento 3 14 17
educacion % en educacion 0,8% 3,6% 4,4%
Primaria Recuento 2 1 3
% en educacion 0,5% 0,3% 0,8%
Secundaria Recuento 12 28 40
% en educacion 3,1% 7,3% 10,4%
Universitaria Recuento 124 201 325
% en educacion 32,2% 52,2% 84,4%
Total Recuento 141 244 385
% en educacion 36.6% 63.4% 100%
Ingresos < $460 Recuento 10 12 22
mensuales % en ingresos 2,6% 3,1% 5,7%
$460 Recuento 17 26 43
% en ingresos 4,4% 6,8% 11,2%
> $460 Recuento 114 206 320
% en ingresos 29,6% 53,5% 83,1%
Total Recuento 141 244 385
% en ingresos 36.6% 63.4% 100%

Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.

Figura 5.

Datos demogréficos y género de los consumidores
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Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.
Analisis:

La tabla presenta una distribucidon demogréfica de los consumidores de
queso, diferenciada por género, edad, nivel educativo e ingresos mensuales.
Se observa que la mayoria de los encuestados son hombres (63,4%) y
pertenecen al grupo etario de 18 a 39 afos (69,5%), seguido por el grupo de
40 a 65 afos (30,1%). El grupo de mayores de 65 afios representa una minoria
significativa con solo el 0,3% del total de encuestados. Esta distribucion etaria
sugiere una preponderancia de consumidores jovenes y adultos, lo que podria
influir en las preferencias y habitos de compra de quesos en la parroquia
Tarqui.

En cuanto al nivel educativo, la mayoria de los encuestados poseen un
nivel universitario (40,5%), lo que indica un alto grado de instruccion en la
muestra, seguido por aquellos con educacion secundaria (30,1%). Los niveles
de educacion primaria y sin educacién formal representan minorias con un
4,4% y 0,3% respectivamente. En relacion a los ingresos, la mayor parte de

los encuestados gana mas de $460 mensuales (83,1%), lo cual sugiere una
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correlacion entre el nivel educativo y los ingresos superiores en la muestra.
Estos datos demogréaficos son esenciales para entender las dindmicas de
consumo de queso en la Parroquia Tarqui de Guayaquil, permitiendo a las
empresas adaptar sus estrategias de marketing y oferta de productos a un

publico mayoritariamente joven, educado y con ingresos medios a altos.

Tabla 2.

Habitos de consumo de queso

Gé ero

Mujer Hombre Total
Consume No Recuento 1 2 3
queso % 0,3% 0,5% 0,8%
Si Recuento 140 242 382
% 36,4% 62,9% 99,2%
Frecuencia de Todos los dias Recuento 42 99 141
consumo de % 10,9% 25, 7% 36,6%
queso Varias veces a la Recuento 56 87 143
semana % 14,5% 22,6% 37,1%
Unavez a la semana Recuento 16 26 42
% 4,2% 6,8% 10,9%
Varias veces al mes Recuento 15 20 35
% 3,9% 5,2% 9,1%
Rara vez Recuento 11 12 23
% 2,9% 3,1% 6,0%
Nunca Recuento 1 0 1
% 0,3% 0% 0,3%
Tipos de Fresco Recuento 141 244 385
quesos % 36,6% 63,4% 100%
consumidos Madurado Recuento 27 43 70
con % 7,0% 11,2% 18,2%
frecuencia Fundido Recuento 6 7 13
% 1,6% 1,8% 3,4%
Crema Recuento 39 46 85
% 10,1% 11,9% 22,1%
Mozzarella Recuento 78 124 202
% 20,3% 32,2% 52,5%
Manaba Recuento 3 2 5
% 0,8% 0,5% 1,2%
Cheddar Recuento 1 0 1
% 0,3% 0% 0,3%
Finas hierbas Recuento 1 0 1
% 0,3% 0% 0,3%
Vegano Recuento 2 0 2
% 0,5% 0% 0,5%
Otros Recuento 5 12 17
% 1,3% 3,1% 4,4%
Factores Precio Recuento 77 145 222
influyentes en % 20,0% 37, 7% 57, 7%
decision de Calidad Recuento 72 127 199
compra % 18,7% 33,0% 51,7%
Marca Recuento 54 61 115
% 14,0% 15,8% 29,9%
Recomendaciones Recuento 9 12 21
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% 2,3% 3,1% 5,5%
Lugar de origen Recuento 6 18 24
% 1,6% 4,7% 6,2%
Tipo de leche Recuento 9 14 23
% 2,3% 3,6% 6,0%
Frecuenciade Muy frecuente Recuento 22 83 105
prueba de % 5,7% 21,6% 27,3%
nuevas Frecuente Recuento 18 28 44
marcas o % 4,7% 7,3% 11,4%
tipos de Ocasionalmente Recuento 52 70 122
queso % 13,5% 18,2% 31,7%
Raramente Recuento 44 56 100
% 11,4% 14,5% 26,0%
Nunca Recuento 5 9 14
% 1,3% 2,3% 3,6%
Disposicion Menos de $5 Recuento 38 119 157
de valor a % 9,9% 30,9% 40,8%
gastar en $5 a $10 Recuento 68 82 150
queso a la % 17, 7% 21,3% 39,0%
semana $10 a $20 Recuento 21 28 49
% 5,5% 7,3% 12,7%
$20 a $30 Recuento 4 8 12
% 1,0% 2,1% 3,1%
Méas de $30 Recuento 10 7 17
% 2,6% 1,8% 4,4%

Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.
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Figura 6.
Habitos de consumo de queso

70% 63%
60%
50%
40%  36% 37% 38%
32% 33% 31%
30% 26% 18% 21%
23% 20%fgodd  16% 22% 15% e
20% 12 15% 1% 12/: 14% =
i 7% 5% 39 o 2% 10% 39 5% 4% ’
1% 1 ] 4% 4/ / ! 29 b 10/) 23%2%1 29 % 2/’ 6% 2% 3%
0/1 0% )ﬁ. I [1rox 0% 1% /i /i I 1% 2%
<y II I | | ,0 I - or ) | -I | I II _4; i-
%) © n N [ [e] o O © « © = ) o £« o T © n c () 2 9 g ® N 92 o o9
%’%%‘é’“>’§58%%1»%@5%Eaﬁﬁgﬁnﬁsa‘é‘é%‘é}wma
s E E - & 2 2 5 £ § § § © & O &£ 5 = § 5§ £ £ 3 g ¢ 3 T 0O o o
S ¢ g ®© g - g S Y N £ £ £ > S g © o © ©°O S Z 4 1 o o
- I -4 g N O & 55 o v © 9 w & S v = &
c & &~ 9 = 2 I E T 5 & & 5 8 g v n
g 5 & ¢ i E 5 2 3 2 2
S 8 3 S 3 = 8
2 5 5 &
g 5 =
&8 S
3
>
Consume  Frecuencia de consumo de | Tipos de quesos consumidos con frecuencia Factores influyentes en Frecuencia de prueba de Disposicion de valor a
queso queso decision de compra nuevas marcas o tipos = gastarenquesoala
de queso semana

m Género Mujer  m Género Hombre

Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.
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Andlisis:

La tabla sobre los habitos de consumo de queso entre los encuestados
revela informacion clave sobre las preferencias y comportamientos de
consumo en funcion del género. Se observa que la gran mayoria de los
encuestados consume queso (99,7%), con un porcentaje insignificante que no

lo consume (0,3%).

Esta informacion sefiala que el queso esta entre los productos que la
poblacion de la Parroquia Tarqui, de Guayaquil, consume largamente, por esta
razon es un elemento fundamental para la alimentacién de los entrevistados.
La cantidad de veces que se consume queso varia mucho entre las clases
sociales. Un 27,3% de los entrevistados se hace con queso en una semana,
siendo la mayor parte de los casos, la opcion mas repetida, seguida por
quienes lo ingieren en el mes siguiente (27,0%) y varias veces por semana
(23,9%).

Sin embargo, un segmento significativo lo consume raramente (18,4%)
0 nunca (3,4%), lo que sugiere la existencia de un grupo que, aungue
minoritario, no tiene el queso como un alimento habitual en su dieta. Esta
diversidad en la frecuencia de consumo podria estar influenciada por factores
como las preferencias personales, el acceso econémico, o incluso la influencia

cultural en la alimentacion.

En relacion a los tipos de quesos gue se suelen consumir con mayor
frecuencia, el queso fresco se encuentra en la delantera (el 52,5% de los
casos), seguidamente por el queso Mozzarella (el 20,5%) y el queso
madurado (el 16,1%). Estas inclinaciones muestran una predisposicion a
elegir quesos que sean frescos y sencillos de conseguir, esto puede estar
relacionado con la disponibilidad del producto en el mercado local y su precio
que sea inferior en comparacion a otros tipos de queso mas complicados o

foraneos.

Los quesos como el cheddar y los veganos tienen una menor
aceptacion, lo que podria reflejar una falta de costumbre o conocimiento sobre

estos productos dentro de la comunidad encuestada. Los factores que influyen
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en la decision de compra de queso se centran principalmente en el precio
(51,2%) y la calidad (25,2%), lo que indica que los consumidores de la
Parroquia Tarqui priorizan el costo del producto, pero sin descuidar la calidad

del mismo.

El lugar donde se origina el queso tiene una importancia con respecto
a un 8,1 por ciento de los entrevistados, esto sugiere un interés en las cosas
de la zona o en sus origenes identificables. Este comportamiento se podria
deber a una atraccion por los objetos que se piensan que Son mas nuevos o

de mayor valor debido a su procedencia.

Finalmente, en cuanto a la disposicion a gastar en queso por semana,
la mayoria de los encuestados esta dispuesta a gastar menos de $5 (40,8%)
o entre $5 y $10 (39,0%). Esto refuerza la idea de que el precio es un factor
determinante en el consumo de queso. Sin embargo, un segmento mas
reducido esta dispuesto a gastar entre $10 y $20 (12,7%) o mas de $20
(7,5%), lo que sugiere que existe una diversidad en el poder adquisitivo de los
consumidores y en la importancia que le dan al queso dentro de su

presupuesto semanal.

Tabla 3.
Canales de compra
Género
Mujer Hombre Total
Lugar de Supermercados Recuento 116 199 315
comprade % 30,1% 51,7% 81,8%
queso Tienda de barrio Recuento 26 59 85
% 6,8% 15,3% 22,1%
Mercados locales Recuento 14 24 38
% 3,6% 6,2% 9,9%
Tiendas Recuento 4 10 14
especializadas % 1,0% 2,6% 3,6%
Productores Recuento 3 7 10
% 0,8% 1,8% 2,6%
En linea Recuento 2 3 5
% 0,5% 0,8% 1,3%
Factores Proximidad Recuento 44 126 170
considerados al % 11,4% 32,7% 44,2%
elegir lugar de Variedad de Recuento 25 29 54
compra productos % 6,5% 7,5% 14,0%
Precio Recuento 15 25 40
% 3,9% 6,5% 10,4%
Calidad Recuento 43 46 89
% 11,2% 11,9% 23,1%
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Disponibilidad Recuento 9 10 19

% 2,3% 2,6% 4,9%
., Recuento 13 8 21
Reputacion del lugar % 3.4% 21% 5.5%
. Recuento 3 4 7
Facilidad de acceso % 0.8% 1.0% 1.8%

Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.

Figura 7.
Canales de compra
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Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.
Analisis:

La tabla sobre los canales de compra de queso revela que los
supermercados son el lugar predominante donde los consumidores adquieren
su queso, con un 81,8% del total de encuestados utilizando este canal,
destacando una mayor preferencia entre los hombres (51,7%) en comparacion
con las mujeres (30,1%). Los mercados locales (22,1%) y las tiendas de barrio

(19,5%) también son opciones relevantes, aunque menos populares.
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Los canales menos utilizados incluyen tiendas especializadas (3,6%),
compra directa a productores (2,6%) y compras en linea (1,3%), lo que sugiere
gue la mayoria de los consumidores prefieren canales de distribucidon
tradicionales y accesibles. En cuanto a los factores considerados al elegir el
lugar de compra, la proximidad (44,2%) y la variedad de productos (14,0%)
son los aspectos mas importantes, seguidos del precio (10,4%) y la calidad
(6,5%).

Esto evidencia que la comodidad y diversidad de oferta son los
primeros incentivos para la compra de los consumidores de queso en la
Parroquia Tarqui de Guayaquil. Los distintos componentes, como la
popularidad y la disponibilidad del espacio, tienen un menor efecto, aunque
no deben ser subestimados. La comodidad de acceso es también un factor,
aungue tenga menos importancia (1,8%); la importancia de la ubicacién y la

comodidad en la toma de decision de los consumidores es mayor.

Tabla 4.
Preferencias y Expectativas segun el género
Género
Mujer Hombre Total
Caracteristicas Sabor Recuento 79 163 242
valoradas enun % 20,5% 42,3% 62,9%
queso Textura Recuento 62 101 163
% 16,1% 26,2% 42,3%
Aroma Recuento 42 52 94
% 10,9% 13,5% 24,4%
Apariencia Recuento 33 42 75
% 8,6% 10,9% 19,5%
Indicadores Recuento 22 13 35
nutricionales % 5,7% 3,4% 9,1%
Proceso de Recuento 13 14 27
elaboracion % 3,4% 3,6% 7,0%
Preferencia de Locales Recuento 89 180 269
guesos locales o % 23,1% 46,8% 69,9%
importados Importados Recuento 4 11 15
% 1,0% 2,9% 3,9%
Sin preferencia Recuento 48 53 101
% 12,5% 13,8% 26,2%

Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.

Figura 8.

Preferencias y Expectativas segun el género
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Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.
Analisis:

La tabla sobre las preferencias y expectativas de los consumidores de
gueso destaca que el sabor es la caracteristica mas valorada, con un 62,9%
del total de encuestados mencionandolo como el factor principal en su
eleccion de queso, siendo mas significativo entre los hombres (42,3%) que
entre las mujeres (20,5%). La textura también es una caracteristica importante
para el 42,3% de los consumidores, nuevamente con una mayor preferencia

masculina (26,2% frente a 16,1% en mujeres).

Otros atributos como el aroma y la apariencia son menos valorados,
aungue no insignificantes, con un 24,4% y un 19,5% respectivamente. El
proceso de elaboracion y los indicadores nutricionales son los factores menos
considerados, lo que indica que los consumidores priorizan aspectos

sensoriales y de percepcion sobre otros factores técnicos o de salud.

En relacion a la elecciéon entre quesos producidos en el pais o que
vienen de afuera, una gran parte de los consumidores (69,9%) prefieren los
quesos locales, esto puede reflejar una confianza en la elaboracion de los
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productos nacionales o una atraccion por la calidad y el sabor de los productos
de origen local. Un veintiocho por ciento de los entrevistados no tiene una
preferida clara entre los locales y los fordneos, en tanto que Unicamente un

tres por ciento se inclina por los quesos de importacion.

Esta tendencia muestra un fuerte apego a los productos locales,
aunque existe un grupo de consumidores que estd abierto a opciones
diversas, lo que podria ser un indicio de oportunidades para la introduccién de
productos importados siempre que se alineen con las expectativas sensoriales

de sabor y textura que predominan entre los consumidores.

Tabla 5.
Desafios segun el género
Género
Mujer Hombre Total
Mayores Falta de variedad Recuento 48 130 178
desafios al % 12,5% 33,8% 46,2%
comprar queso Precios altos Recuento 55 85 140
% 14,3% 22,1% 36,4%
Calidad inconsistente Recuento 19 25 44
% 4,9% 6,5% 11,4%
Informacion Recuento 13 15 28
insuficiente % 3,4% 3,9% 7,3%
Problemas de Recuento 10 27 37
disponibilidad % 2,6% 7,0% 9,6%
Otros Recuento 6 3 9
% 1,6% 0,8% 2,3%
Informacion Informacion Recuento 86 154 240
adicional que nutricional % 22,3% 40,0% 62,3%
gustaria recibir ori del product Recuento 32 48 80
figen def producto % 8,3% 125%  20,8%
Métodos de Recuento 14 20 34
produccion % 3,6% 5,2% 8,8%
Recomendaciones de Recuento 5 17 22
maridaje % 1,3% 4,4% 5,7%
Otros Recuento 1 8 5
% 0,3% 2,1% 1,3%

Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.

Figura 9.

Desafios segun el género
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Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.
Analisis:

La tabla sobre los desafios al comprar queso segun el género revela
que los principales obstaculos percibidos por los consumidores son la falta de
variedad (46,2%) y los precios altos (46,0%). Estos desafios son mas
acentuados entre los hombres, con un 33,8% y un 22,2% respectivamente, en
comparacion con las mujeres, que reportan un 12,5% y un 14,3% para los

mismos factores.

La calidad inconsistente también es un problema significativo,
afectando al 36,4% de los consumidores, nuevamente con una mayor
preocupacion entre los hombres (22,1%) que entre las mujeres (14,3%). Otros
problemas como la informacion insuficiente, la disponibilidad y otros factores
son menos prevalentes, aunque no despreciables, lo que sugiere que mientras
los hombres tienden a ser mas criticos con la oferta de queso, las mujeres
pueden estar mas satisfechas o menos exigentes con respecto a estos

aspectos.

En cuanto a la informacién adicional que los consumidores desean

recibir, la nutricion es la principal demanda, con un 62,3% de los encuestados

57



interesados en este aspecto, especialmente entre los hombres (40,0%) frente
a las mujeres (22,3%). El origen del producto también es un interés notable
para un 20,8% de los consumidores, y los métodos de produccién interesan
al 12,2%, reflejando una creciente preocupacion por la procedencia y la

calidad de los alimentos.

Las sugerencias de armonizacion son menos demandadas, solo el 6,2
por ciento de los entrevistados mostraron interés en ellas. Estos numeros
resaltan la importancia de la transparencia y la formacién del consumidor en
relacion a la salud y el procedimiento de los alimentos, esto podria ser una
ocasion para los comercializadores y consumidores de queso para aumentar
la satisfaccion del cliente mediante una mejor comunicacion y la informacién

de las etiquetas.

Tabla 6.

Ingresos mensuales y canal de compra

Ingresos mensuales

<$460  $460 >$4e0 ot
Canal de Supermercados Recuento 16 24 285 325
compra % 4,2% 6,2% 74,0% 84,4%
Tienda de barrio Recuento 5 18 77 100
% 1,3% 4,7% 20,0% 26,0%
Mercados locales Recuento 5 11 29 45
% 1,3% 2,9% 75% 11,7%
Tiendas Recuento 1 0 15 16
especializadas % 0,3% 0% 39% 42%
Productores Recuento 2 4 8 14
% 0,5% 1,0% 21%  3,6%
En linea Recuento 0 0 6 6
% 0% 0% 1,6% 1,6%

Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.

Figura 10.

Ingresos mensuales y canal de compra
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Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.
Analisis:

La tabla sobre los ingresos mensuales y el canal de compra de queso
muestra que los supermercados son el canal de compra predominante para la
mayoria de los consumidores, especialmente entre aquellos con ingresos
superiores a $460, quienes representan el 74,0% del total de encuestados que
utilizan este canal. En contraste, los consumidores con ingresos menores a
$460 muestran una mayor diversidad en sus canales de compra, aunque en
menor proporcion, optando también por tiendas de barrio (26,0%) y mercados
locales (11,7%).

Las tiendas especializadas y las compras en linea son los canales
menos utilizados, lo que indica que estos métodos de adquisicion alin no
tienen una penetracion significativa entre los consumidores de queso en la
Parroquia Tarqui de Guayaquil. La preferencia por los supermercados entre
los consumidores con ingresos mas altos sugiere una tendencia hacia la
comodidad y la disponibilidad de una amplia variedad de productos, mientras
gue aquellos con ingresos mas bajos tienden a diversificar sus opciones de

compra en funcion de la accesibilidad y el precio.
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Tabla 7.
Rangos de edad y canal de compra

Edad
18-39 40-65 > 65 Total
anos anos anos
Canal de Supermercados Recuento 183 93 0 276
compra % 47,8% 24,3% 0% 72,1%
Tienda de barrio Recuento 60 20 1 81
% 15,7% 5,2% 0,3% 21,1%
Mercados locales Recuento 24 6 0 30
% 6,3% 1,6% 0% 7,8%
Tiendas Recuento 7 6 0 13
especializadas % 1,8% 1,6% 0% 3,4%
Productores Recuento 6 4 0 10
% 1,6% 1,0% 0% 2,6%
En linea Recuento 4 1 0 5
% 1,0% 0,3% 0% 1,3%

Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.

Figura 11.

Rangos de edad y canal de compra
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de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.

Analisis:

60



La tabla que relaciona los rangos de edad con los canales de compra
de queso indica que los supermercados son el canal preferido por todos los
grupos de edad, especialmente por los jovenes de 18 a 39 afios, quienes
representan el 47,8% del total de consumidores que utilizan este canal. Los
consumidores de 40 a 65 afios también muestran una fuerte preferencia por
los supermercados (24,3%), mientras que aquellos mayores de 65 afios no

participan significativamente en esta categoria.

Las tiendas de barrio y los mercados locales son opciones mas
utilizadas por los jévenes y los adultos de mediana edad, aunque en menor
medida (21,1% y 7,8%, respectivamente). Los canales como tiendas
especializadas, productores directos y compras en linea son utilizados por una
minoria, lo que sugiere que, aunque los supermercados dominan como el
principal punto de compra de queso, otros canales todavia tienen un espacio

reducido, pero relevante, especialmente entre los grupos mas jovenes y

adultos.
Tabla 8.
Valor dispuesto a pagar y caracteristicas valoradas en un queso
Edad
<g5 $5-  $10820 $20$30 >  Total
$10 $30
Caracteristicas Sabor F 82 80 20 4 4 190
valoradas % 21,3% 20,8%  5.2% 1,0% 1,0% 49,4%
Textura F 35 33 13 2 1 84
% 9,1%  8,6% 3,4% 05% 0,3% 21,8%
Aroma F 16 31 5 2 2 56
% 42% 8,1% 1,3% 05% 05% 14,5%
Apariencia F 17 22 9 1 0 49
% 44% 57% 2,3% 0,3% 0% 12,7%
Indicadores  F 6 18 7 0 0 31
qutricionales %  1,6%  4,7% 1,8% 0% 0% 8,1%
Procesode F 1 11 3 1 1 17

elaboracion % 0,3% 2,9% 0,8% 0,3% 0,3% 4,4%

Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.

Figura 12.
Valor dispuesto a pagar y caracteristicas valoradas en un queso
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Nota. Procesamiento de datos extraidos de encuestas aplicadas a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.
Andlisis:

La tabla que relaciona el valor dispuesto a pagar con las caracteristicas
valoradas en un queso revela que el sabor es la caracteristica mas importante
para los consumidores, siendo valorado por el 49,4% del total de encuestados,
especialmente entre aquellos que estan dispuestos a gastar entre $5 y $10
por semana (20,8%) y menos de $5 (21,3%). La textura es la segunda
caracteristica mas apreciada, con un 21,8% del total, destacando entre los
mismos rangos de gasto.

En tanto, la aroma y la figura son de igual manera menos valorados,
correspondiendo a 14,5% y 12,7% respectivamente, en tanto que los datos
nutricionales y el procedimiento de elaboracion son las cosas menos
importantes, manifestando un interés inferior en esas caracteristicas técnicas.
Esta distribucion insinda que los individuos que frecuentan la Parroquia Tarqui
priorizan las caracteristicas del sentido comun, como por ejemplo el aroma y
la sensacion, por encima de otras particularidades, y estan predispuestos a

pagar un monto mas bajo en la compra de su queso cada semana.
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3.1.1.2. Analisis Estadistico

El andlisis de los datos revela patrones significativos que pueden
ayudar a comprender mejor las dindmicas de este mercado. Un primer punto
crucial es la composicién demografica de los consumidores, dominada por
hombres jévenes (63,4% del total) y adultos de 18 a 39 afios (69,5%). Este
grupo no solo representa la mayoria, sino que también es clave en la demanda
de queso, lo que sugiere que las estrategias de mercado deben enfocarse en
satisfacer las preferencias de este segmento demografico. Ademas, el alto
nivel educativo, con un 84,4% de los encuestados teniendo educacion
universitaria, indica una audiencia informada y posiblemente exigente en

términos de calidad y caracteristicas del producto.

En cuanto a los habitos de consumo, la frecuencia con la que se
consume queso es elevada, con un 37,1% de los encuestados que lo ingiere
varias veces a la semana, lo que refuerza la idea de que el queso es un
alimento central en la dieta de esta poblacion. Los tipos de queso mas
preferidos, como el fresco y la mozzarella, reflejan una preferencia por
productos accesibles y posiblemente asociados a frescura y simplicidad en su
uso diario. Esto, a su vez, podria estar influenciado por la disponibilidad y los

precios en los principales puntos de venta, como los supermercados.

El costo se emerge como el elemento mas importante al momento de
comprar queso, siendo valorado por la gran mayoria de los entrevistados. A
pesar de ello, la calidad es igualmente importante, esto sugiere que los
individuos estan deseando una estabilidad entre precio y calidad. Este
descubrimiento es de suma importancia para las empresas que intentan
posicionarse en este ambito, ya que muestra que los consumidores estan
dispuestas a aceptar productos que brinden una buena relacion precio-

calidad.

Respecto a los canales de compra, los supermercados son el lugar
preferido por la mayoria de los encuestados, lo cual es coherente con la
importancia atribuida a la proximidad y la variedad de productos. Esta

preferencia por los supermercados, especialmente entre los consumidores
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con mayores ingresos, destaca la relevancia de la accesibilidad y la
conveniencia en las decisiones de compra. La tendencia hacia la compra en
supermercados sugiere que cualquier estrategia de distribucién de productos

de queso debe asegurar una fuerte presencia en estos canales.

De igual forma, el andlisis de las preferencias y desafios enfrentados
por los consumidores al comprar queso pone de manifiesto que el sabor es el
atributo mas valorado, seguido por la textura. Estos aspectos sensoriales son
cruciales y deberian ser el foco de cualquier estrategia de producto. Sin
embargo, los consumidores también reportan desafios como la falta de
variedad y los precios altos, lo que sefala areas de mejora potencial para los
minoristas y productores. Estos desafios, junto con el interés en obtener mas
informacion nutricional, sugieren que hay una oportunidad para educar al
consumidor y ofrecer productos que no solo cumplan con sus expectativas

sensoriales, sino que también les brinden un mayor valor percibido.

Ademas de los patrones ya mencionados, es interesante observar
coémo los diferentes segmentos de consumidores responden a los factores que
influyen en su decision de compra. Por ejemplo, aunque el precio es el factor
dominante, la calidad no se queda atras, siendo relevante para un porcentaje
significativo de consumidores. Esto sugiere que, aunque la sensibilidad al
precio es alta, hay un nicho de mercado dispuesto a pagar mas por productos

de alta calidad.

Este sector podria ser el objetivo de tacticas de diferenciacion que
resaltaran las particularidades de productos que tuvieran caracteristicas
premium, como el empleo de métodos de produccién tradicionales o de
ingredientes de lugar. Ademas, la predisposicion de ciertos individuos a
explorar novedosos tipos y marcas de queso, pese a que no sea la costumbre
para la mayoria, insinda una apertura hacia la innovaciones dentro del ambito
del mercado, esto es posible que sea explotado a través de ediciones

limitadas o especiales que atraigan a estos consumidores mas intrépidos.

Por otro lado, la preferencia marcada por los supermercados como el

principal canal de compra revela la importancia de la distribucion y la
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presencia fisica del producto. La confianza depositada en este canal por los
consumidores de todos los niveles de ingresos refuerza la necesidad de que
los productores y distribuidores de queso mantengan una fuerte relaciéon con

estos minoristas para asegurar la visibilidad y disponibilidad de sus productos.

También, la eleccién por parte del consumidor de productos de queso
de cercay conocido indica un fuerte vinculo a lo que se conoce y se encuentra,
esto puede ser una ventaja en la competencia con productos foraneos. Las
empresas de la zona podrian capitalizar esta nocién de arraigo y seguridad,
resaltando la procedencia y el origen de sus productos, con el fin de aumentar

su posicion en el &mbito y distinguirse de la competencia foranea.
3.1.1.3. Conclusiones de Resultados Cuantitativos

En conclusion, los resultados cuantitativos de esta investigacion
revelan patrones claros y diferenciados en el comportamiento de consumo de
queso entre géneros, evidenciando que los hombres tienden a ser mas
frecuentes y aventureros en su consumo, prefiriendo una mayor variedad y
estando dispuestos a probar nuevas marcas con mayor regularidad que las

mujeres.

Ademas, los varones también muestran una mayor predisposicion a la
compra de quesos en comercios cercanos a sus casas, priorizando la
comodidad y el precio como elementos esenciales de la decision de compra.
Por otro lado, las personas que también se alimentan de queso de manera
habitual, muestran un mayor interés en cuestiones relacionadas con la
calidad, la salud y la estética del producto, esto se nota en su mayor
apreciacion de la forma, los signos nutricionales y el procedimiento de

elaboracion del queso.

Estos resultados también sugieren que las mujeres presentan una
mayor lealtad hacia los productos locales, mientras que los hombres estan
mas abiertos a experimentar con quesos importados. Asimismo, las
diferencias de género se manifiestan en los desafios que enfrentan al comprar
gueso, con los hombres mostrando mayor preocupacion por la falta de

variedad y los precios altos.
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Mientras que las mujeres destacan la importancia de la consistencia en

la calidad y la disponibilidad de informacion sobre los productos. En general,

se evidencia la necesidad de que los fabricantes y minoristas de queso

consideren las diferencias de género al desarrollar estrategias de marketing y

producto, para satisfacer mejor las expectativas y necesidades especificas de

ambos grupos de consumidores.

3.1.2. Resultados Cualitativos

3.1.2.1. Resultados del Focus Group

1. Consumo de Queso

o Pregunta inicial: “Para empezar, me gustaria saber si consumen

queso regularmente. ¢Es parte de su dieta habitual? ¢Qué los

motiva a consumir o no consumir queso?”

O

Si, mi consumo es dos a tres veces por semana, me motiva el
sabor, y la fuente de proteinas

Si, lo como diario. Lo consumo porque me gusta siento que es
un buen complemento para cualquier comida

La verdad consumo diariamente queso, mas que nada el
Mozzarella, habitualmente por las mafianas con galleta o
tostada, de ahi en las noches con galletas. Me motiva porque es
muy buen acompafante cuando tengo galletas en casa, y es
delicioso.

Si consumo queso regularmente, porque mi dieta se basa
principalmente en el desayuno en alimentos elaborados con
verde como patacones, bolon y triguillo. también a la hora de
almuerzo consumo sopas que tienen queso como menestron y

locro.
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e Marcas preferidas: “;Qué marcas de queso compran mas

frecuentemente? ¢Qué es lo que mas les atrae de esas marcas en

particular, como el sabor, la calidad, o el precio?”

o

Consumo Kiosko me gusta mucho la mozzarella y el americano

y en Reyqueso me gusta el tradicional

Queso Kiosko Mozzarella, Ranchito, lo que mas atrae es la

calidad en caso de Kiosko, calidad y precio en caso de Ranchito

Soélo consumo dos tipos de queso: el queso mozzarella de
Kiosko, y el queso tradicional fresco de EI Campirano. Me atrae
mucho mas la calidad y reconocimiento, soy muy reacio a probar
gueso de otra marca que nunca haya probado antes. Aunque
sobre esto ultimo es algo “ridiculo”, porque en la calle no
distingues claramente que tipo de queso o que marca de queso
usan en sanduches o platillos. De ahi el tema precio me mueve

poco, priorizo mas la calidad y sabor.

Principalmente consumo marca Kiosco y el Salinerito. Me atrae
el sabor y la calidad porque existen quesos que se ven bien pero
cuando los voy a consumir tiene un olor y textura que no me
gusta. también me fijo en el precio y fecha de caducidad antes
de decidir.

2. Habitos de Consumo

« Exploracion de tipos de quesos preferidos: “Cuando compran

queso, ¢qué tipo suelen elegir? Por ejemplo, ¢prefieren queso

fresco como el queso blanco o mozzarella, queso maduro como el

cheddar o parmesano, queso fundido como el queso crema o

qguesillo, o algun otro tipo? ¢Qué los motiva a elegir ese tipo de

queso?”

O

Mi queso preferido es la mozzarella, me gusta lo chicloso, la
consistencia, el sabor, y que cualquier comida con queso

mozzarella mejora el sabor
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o Mozzarella, y queso fresco: Principalmente utilizamos la
mozarela en Lasafia y para el pan caliente del desayuno,

usamos el queso fresco para sopas

o Suelo elegir el de tipo mozzarella y fresco, el cheddar de vez en
cuando, y el qgueso crema muy raro. Me motiva por el sabor y
porque son el perfecto acompafante para untar con galletas,

tostadas, sanduches.

o Cuando compro queso me fijo en que sea mozzarella o cheddar,
porque me gusta el sabor y mas que los utilizo para hacer

sanduches.

Factores que influyen en la decisién de compra: “Al momento de
decidir qué queso comprar, ¢qué aspectos consideran mas
importantes? ¢Es el precio, la calidad, la marca, el origen del

queso, o hay otros factores que influyen en su decision?”
o Calidad y precios, Marca, calidad y precios
o Calidad y sabor, antes que nada

o Me influye mucho el tema calidad y precio, ya que no compro
gueso en unidades grandes, usualmente la de 500g.

o Cuando decido que queso comprar me fijo en la calidad, marca
y tipo de queso, aunque también en los habitos de mi familia
porque ellos prefieren consumir cierta marca de queso por
tradicion entonces mi decisiobn de compra es influenciada por

eso.
3. Canales de Compra

Preferencias de lugar de compra: “;Dénde suelen comprar sus
guesos? ¢Prefieren ir a supermercados, tiendas de barrio,
mercados locales, tiendas especializadas en quesos, o0 compran

en linea? ; Qué factores los hacen elegir ese lugar?”
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O

Normalmente realizo la adquisicion de mi queso en
supermercados ya que es donde realizo mis compras

recurrentes y queda mas cerca de mi casa

En Supermaxi y en mercados populares zona norte de Quito,
supermercados y mercado popular

Cuando se trata de queso tradicional usualmente en la tienda de
barrio, normalmente saben venderte queso de 50 centavos,
necesario para alguna sopa o platillo. De ahi en supermercados
usualmente para el queso mozzarella de 500g. o de mayor

gramaje.

Prefiero comprar en el Supermaxi porque sé€ que tienen la mejor
linea de frio es decir el queso no se dafia mientras esta
almacenado y en otros supermercados o tiendas del barrio
muchas veces desconectan los congeladores y eso ocasiona

gue el queso se darie.

Experiencias de compra: “¢Podrian compartir alguna experiencia

reciente al comprar queso? ¢Qué les gustd o no les gustd de esa

experiencia, ya sea en términos de atencion, variedad de

productos, o algo mas?”

e}

Me gusta visitar el Supermaxi por la experiencia de compra, en
el mercado abierto como el popular no tengo ninguna
observacién de la experiencia, sino mas bien lo compro alli por

precio y preferencias del hogar.

Realmente no tengo una experiencia exacta ya que solo escojo
el producto y compro en la caja rapida por lo que mi experiencia

es normal en este proceso.

Me gusta la variedad de quesos que tienen algunas marcas,
pero ninguna se compara con la de Kiosko de Alpina. La
variedad de quesos que tienen es increible. De ahi cuando estan

en precios bajos o con descuento llama mucho mas la atencion.
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o Cuando voy al supermercado no recibo ninguna atencion, me
parece que seria bueno que de vez en cuando tengan
impulsadores que briden informacién acerca de los productos.
Sin embargo, si se encuentro una gran variedad de quesos cada

vez que salgo de compra.
4. Percepciones y Preferencias

Caracteristicas valoradas en un queso: “¢Qué buscan en un buen
queso? ¢Es el sabor, la textura, el aroma, la apariencia, o los
valores nutricionales? ¢Hay algo en particular que les importa mas

cuando estan eligiendo un queso?”

o Sabor, apariencia y consistencia, realmente un queso que tenga
una buena apariencia y consistencia me da a entender su buena

calidad.
o Sabor, calidad, cantidad, apariencia

o La presentacion de los quesos, junto con un buen descuento es
llamativo para mi, como consumidor. Es importante indicar que
el sabor es importante y que también tengan opciones fit

apartes, como queso light.

o Lo mas importante al elegir un queso es que este fresco, me
importa mucho la fecha de caducidad y el estado del mismo.
También considero que el aroma es importante porque ayuda a
determinar si un producto esta listo para ser consumido o si ya

esta proximo a caducar.

Preferencias por productos locales vs. importados: “;Prefieren
comprar quesos producidos localmente o importados? ¢Qué los
lleva a tomar esa decision? ¢Qué opinan de la calidad y el sabor

de los quesos locales en comparacion con los importados?”

o Locales.

70



o Depende del tipo de queso que requiero, normalmente escojo
gueso local, a excepcion del queso ricota escojo otras marcas

importadas.

o Sies para consumo habitual, prefiero queso hecho localmente.
Pero si hablamos de quesos exoticos, o raros, prefiero los de

importacion ya que son internacionales.

o Prefiero los quesos locales primero porgue son mas frescos, su
precio es mejor y considero que el Ecuador tiene una buena
industria de lacteos asi que no creo necesitar comprar quesos

importados.

Nuevas marcas o productos: “¢Qué tan dispuestos estan a probar
nuevas marcas o tipos de queso que no han comprado antes?
¢Qué los motivaria a probar algo nuevo, como unha

recomendacion, una promocioén, o una muestra gratuita?”
o Poco dispuestos

o Muy dispuesto, me encanta el queso por lo que experimentar

nuevos sabores me parece interesante.

o Me moveria mucho el tema de una muestra gratuita, siento que
es la mejor forma de poder acercarse con el consumidor y
generar ese gusto y captarlo, y asi generar interés en el

producto.

o Soy de las personas que si prueba algo que le gusta no cambia
su decisiéon de compra por esa razén me siento conforme con
los quesos que compro y no creo que necesite cambiar de

marca.
5. Desafios y Expectativas

Desafios al comprar queso: “; Qué desafios enfrentan al comprar

gueso, como la falta de variedad, precios altos, o calidad

71



inconsistente? ¢Hay algo que les gustaria que fuera mas facil o

diferente en la experiencia de compra?”

e}

Ninguno, como ya tengo mis preferencias escojo siempre los
mismos, aunque a veces por temas de economia el desafio es

ver precios en par a la calidad.
Precios altos y calidad.

Los precios altos en muchas ocasiones son el principal problema
al momento de comprar quesos. Usualmente yo como
consumidor acostumbro a consumir queso mozzarella y fresco,
y estos en el mercado ecuatoriano hay una gran gama de
competidores, por lo tanto, lo que incentiva a comprar es el tema
de precio 0 descuento o promociones, en el caso de que no seas

fiel con una marca.

No encuentro ningun desafio al comprar quesos si es que voy al
Supermaxi, pero si compro en la tienda del barrio si, porque no
tienen el queso que es de mi preferencia 0 no esté fresco
entonces pienso que las tiendas tendrian que tener un mayor

stock para que el cliente pueda escoger.

« Expectativas y mejoras: “Si pudieran mejorar algo en su

experiencia de compra de quesos, ¢qué seria? ¢Hay algo que

desearian ver mas en las tiendas o en los productos?”

O

Personalizacion o quizads asesoramiento ya que existen tantas
variedades de queso que la gente desconoce, quizas pequefios

probadores por marca quizas esto genere mayor captacion
Promociones armadas u obsequios por la compra de quesos

Mas variedad o un mejor trato a las perchas de quesos en
supermercados. Tal vez mas actividad promocional, o perchas
interactivas donde informen al consumidor que recetas hacer

con quesos. Mejores exhibiciones, que llamen la atencion, y la
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ofrezca de muestras gratis para enganchar a clientes nuevos, a

través de sampling.

o Me gustaria que los quesos tengan una mejor presentacion en
percha, muchas veces estan todos mezclados y es dificil

encontrar el producto que estamos buscando.

3.1.2.2. Analisis matricial de hallazgos

Tabla 9.
Matriz de categorias y cédigos
Componente Categoria Cadigos
- Consumo regular de queso (diario, 2-3
Veces por semana)
- Motivacion por el sabor y beneficios
Frecuenciade  nutricionales
consumo - Consumo habitual de mozzarella 'y su
combinacion con alimentos
- El queso es un complemento importante
Consumo de en varias comidas diarias
Queso - Preferencia por Kiosko, Reyqueso, El
Campirano, Ranchito, Salinerito
- Calidad y sabor como factores decisivos
Marcas - Resistencia a probar nuevas marcas
preferidas debido a la confianza en las marcas
conocidas
- Influencia del precio y fecha de
caducidad en la decision de compra
- Preferencia por mozzarella y queso
fresco
Tiposde quesos - Usos especificos en comidas como
preferidos lasafia, sopas, sandwiches
- Mozzarella por su consistencia, sabor, y
Haébitos de versatilidad en comidas
consumo - Calidad, sabor y precio como aspectos
mas importantes en la decision de compra
Factores de . L .
L - Influencia de la tradicion familiar en la
decision C
eleccion de marcas
de compra . .
- Importancia de la marca y el tipo de
queso
- Supermercados como el lugar principal
Preferenciasde  de compra debido a la conveniencia y
Canales de .
lugar almacenamiento
compra . .
de compra - Compras en tiendas de barrio para

necesidades menores o especificas
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Experiencias de
compra

- Preocupacion por la cadena de frio en la
conservacion del queso

- Satisfaccion con la variedad en
supermercados

- Deseo de mejor atencién al cliente y
mas informacion en puntos de venta

- Variedad y calidad como aspectos
valorados en la experiencia de compra

Caracteristicas
valoradas en un
queso

Percepcionesy  Productos locales

- Sabor, textura, apariencia y frescura
como principales caracteristicas valoradas
- Importancia de la frescura y la fecha de
caducidad

- Preferencia por opciones "fit" como
queso light

- Preferencia general por quesos locales
debido a la frescura y precio

- Quesos importados preferidos para

preferencias VS. : - e
importados opciones exoticas o especificas
- Confianza en la calidad de la industria
lactea local
- Reticencia a probar nuevas marcas salvo
gue haya muestras gratuitas
Nuevas marcas o 7 . -
- Curiosidad y disposicion a probar
productos
nuevas marcas en busca de nuevos
sabores
- Preocupacidn por precios altos y calidad
Desafios al inconsistente en algunos puntos de venta
comprar - Falta de variedad en tiendas pequefias
queso - Dificultad para encontrar productos
preferidos en tiendas de barrio
Desafios y - Deseo de mayor personalizacion y

experiencias

Expectativasy
mejoras

asesoramiento en la compra de quesos
- Promociones, muestras gratuitas y
mejor presentacion de productos en
percha

- Mayor informacion y actividad
promocional en los puntos de venta

Nota. Procesamiento de datos extraidos de focus group aplicado a consumidores de queso

de la Parroquia Tarqui de Guayaquil.

Los resultados del grupo de enfoque muestran una fuerte costumbre de
comer queso entre los asistentes, la gran mayoria de los cuales acostumbran
a comer queso en cantidades iguales, diariamente o varias veces por semana.
La ingesta habitual se encuentra primero motivado por el aroma y los
provechos nutricionales que obtienen los quesos, en especial el mozzarella,

que es el mas consumido. Se considera que el queso es un
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complemento con utilidad que incrementa el sabor de los alimentos y que

asegura una constante en la alimentacién de los individuos.

En referencia a las marcas favoritas, se evidencia una clara atraccion
hacia aquellas que estan instauradas y son reconocidas, como Kiosko,
Reyqueso, y El Campirano. Los consumidores aprecian la calidad y el sabor
de estas empresas, esto les genera una seguridad que les hace reluctantes a
intentar con distintas empresas. A pesar de que la tarifa sea un elemento
valorado, la calidad del producto y el conocimiento acerca de la marca parecen
ser los elementos que determinan la eleccion del queso. Este comportamiento
se observa una inclinacion por priorizar la fiabilidad y contentamiento que

genera la fama de las marcas reconocidas.

Los comportamientos alimenticios reflejan una atraccién por clases de
qgueso determinadas, como la mozzarella y el queso fresco, los cuales son
valorados debido a su capacidad para complementar diferentes alimentos y
mejorarlos. Los consumidores acostumbran a elegir quesos que se acomodan
a las necesidades de comida de ellos, esto sugiere que la clase de queso
escogida esta cercanamente asociada a la utilizacién que se le da. También,
los componentes que mas impactan en la decision de compra son la calidad,
el sabor, y la marca, demostrando que los individuos consumidores de

productos se adapten a sus requerimientos en cuanto a sabor y frescura.

En el ambito de los canales de venta, los comercios de productos
alimenticios se consideran el espacio mas deseado para adquirir queso,
primordialmente debido a la comodidad y la seguridad de que se conservara
de manera correcta. Sin embargo, los comercios de los barrios son igualmente
usados para hacer compras de corto o especifico plazo, pese a que con ciertas
dudas acerca de la calidad y la frescura del queso debido a la posible
interrupcion de la cadena de frio. Los consumidores valoran la diversidad y la
vivencia de compra en las tiendas de supermercados, aunque manifiestan una
necesidad de ser mas informadas y atendidas en la entrada de la tienda, esto

podria perfeccionar su vivencia de compra en general.
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Al fin y al cabo, los problemas al adquirir queso se encuentran en la
inquietud por los costos elevados y la diversidad de calidad, sobre todo en
comercios de tamafio diminuto. Los consumidores manifiestan deseos de
mejoras en la vivencia de compra, como es el caso de una mayor presencia
de los productos en las cabezas y la posibilidad de conseguir muestras o
promociones por parte de la empresa. Estas expectativas corresponden a un
anhelo de mayor individualidad en la compra de quesos, esto indica que los
individuos deseando no Unicamente un producto de buena calidad, sino

ademas una vivencia de compra mas informadas y positiva.
3.1.2.3. Conclusiones de Resultados cualitativos

Los resultados cualitativos obtenidos del focus group indican que el
consumo de queso es un habito bien establecido entre los participantes,
quienes lo integran regularmente en su dieta debido a su sabor, versatilidad y
beneficios nutricionales. La preferencia por marcas reconocidas y de alta
calidad, como Kiosko y Reyqueso, resalta la importancia de la confianza y la
satisfaccion en la decision de compra, lo que demuestra una resistencia a
cambiar de marcas, salvo que haya una motivacién significativa como
descuentos 0 muestras gratuitas. Los consumidores tienden a priorizar la
calidad y el sabor sobre otros factores como el precio, y sus elecciones de

gueso estan influenciadas por el tipo de plato que planean preparar.

Por otro lado, los supermercados son el canal de compra escogido por
la comodidad y la garantia de frescura que ofrecen, sin embargo, los
consumidores ademas frecuentan las tiendas de barrio para hacer compras
de menor tamafio o particularidades, a pesar de sus dudas acerca de la
calidad. Este comportamiento exhibe una dicotomia en los deseos de compra
que esta influenciada por dos factores: la necesidad de comodidad y la
percepcion de fiabilidad de la calidad del producto. A pesar de ello, los
problemas como la elevada del precio y la deficiencia en ciertas zonas de
venta ponen de relieve la necesidad de perfeccionamientos en la experiencia
de compra, que incluyen una mejor presentacion de los productos, unas
cuantas promociones y un asesoramiento especifico, todos ellos aumentan la

satisfaccion del consumidor y lealtad a las marcas.
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3.1.3. Interpretacion de Hallazgos Relevantes (Cruce de Resultados
Cuantitativos y Cualitativos)

El andlisis de los resultados cuantitativos revel6 que la mayoria de los
consumidores de queso en la parroquia Tarqui de Guayaquil pertenecen al
grupo etario de 18 a 39 afios, con una predominancia masculina en esta
categoria. Este patron se refuerza por el hecho de que los hombres también
dominan los rangos de ingresos mas altos y tienen un nivel educativo

universitario en su mayoria.

La tendencia sociodemografica es significativa al considerar los habitos
de consumo y preferencias que emergieron tanto en el andlisis cuantitativo
como cualitativo. Los datos cualitativos del focus group complementan estos
hallazgos, indicando que los consumidores, especialmente aquellos en los
grupos etarios mas jévenes y con mayores ingresos, integran el queso en su
dieta de manera regular, motivados principalmente por el sabor y la
versatilidad del producto en sus comidas diarias.

En cuanto a los canales de compra y las preferencias de los
consumidores, tanto los resultados cuantitativos como cualitativos indican que
los supermercados son el principal punto de adquisicion de queso, valorado
por su conveniencia y la garantia de una adecuada conservacion del producto.
Sin embargo, las tiendas de barrio también juegan un rol importante,
especialmente para compras rapidas o especificas, aunque con ciertas

preocupaciones sobre la frescura y calidad del queso.

Ademas, en los focus groups, los consumidores expresaron un deseo
de mayor atencién en los puntos de venta y de una mejor presentacion del
producto, lo que coincide con los desafios mencionados en los datos
cuantitativos, como la preocupacion por los precios altos y la falta de variedad.
En general, los consumidores muestran una clara preferencia por quesos
locales, una tendencia que se ve respaldada por una confianza en la calidad
de la industria lactea local, aunque algunos consumidores también estan

dispuestos a explorar quesos importados para opciones mas exoticas.
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Estos descubrimientos insindan que las tacticas de mercadeo y
distribucion deben estar orientadas a aumentar la comodidad de compra 'y a
resaltar la calidad y la frescura de los productos con el fin de satisfacer las
exigencias del consumidor. También, es fundamental que estas tacticas se
acomodan a los requerimientos especificos de cada grupo de edad, como es
el caso de las inclinaciones de los individuos hacia la diversidad y la
disposicién a probar distintas marcas de queso, y el interés que tienen las
personas de sexo femenino acerca de la salud, como es el caso de las

caracteristicas nutricionales y de la apariencia del queso.

Para lograr ese efecto, es significativo ejecutar acciones de mercadeo
dirigidas, proveer muestras gratis, y perfeccionar la presentacion en las
tiendas puede aumentar el amor a la marca y llamar la atencién de los
consumidores acérrimos. Ademas, garantizar la disponibilidad constante y la
correcta preservacion del producto, en especial en las tiendas de los barrios,
podria colaborar a aumentar la comodidad del consumidor, haciendo que las

marcas se posicionaran en un @mbito competido.
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CONCLUSIONES

El estudio revel6 que los consumidores de quesos de la parroquia
Tarqui, presentan comportamientos influenciados significativamente por sus
perfiles demograficos y socioecondmicos. La preferencia por marcas
reconocidas y la inclinacibn hacia productos locales destacan como
caracteristicas predominantes en este mercado. Ademas, la teoria del
comportamiento planificado se confirma como una herramienta valiosa para
entender como factores como la actitud hacia el producto, las normas sociales
y el control percibido moldean las decisiones de compra de los consumidores
de queso. Los canales de distribucion mas efectivos resultan ser los
supermercados, que son preferidos por su conveniencia y garantia de calidad.
Los métodos utilizados en este estudio, incluyendo encuestas
estructuradas y focus groups, permitieron una comprension integral del
comportamiento del consumidor de quesos. La combinacion de analisis
cuantitativo y cualitativo revel6 no solo patrones de consumo, sino también las
motivaciones subyacentes y las expectativas respecto a la calidad, frescura y
precio. Estos hallazgos evidencian la necesidad de métodos de investigacion
mixtos para captar la complejidad del comportamiento del consumidor y
proporcionar a las empresas conocimientos valiosos sobre como adaptar sus
estrategias de marketing y distribucion a las expectativas cambiantes del
mercado.

El perfil del consumidor de quesos en Guayaquil se caracteriza por una
marcada preferencia por quesos locales de marcas reconocidas, con un alto
valor atribuido a la calidad y frescura. Los patrones de compra indican una
preferencia por supermercados debido a la confiabilidad en la conservacién
de los productos, aunque las tiendas de barrio también juegan un rol
importante para compras menores. Los principales desafios identificados
incluyen la percepcion de precios altos y la calidad inconsistente en algunos
puntos de venta, lo que indica que las empresas deben enfocar sus esfuerzos

en garantizar un equilibrio entre precio y calidad.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere fomentar politicas que promuevan la produccién local de
quesos bajo estandares de alta calidad, se podrian ofrecer incentivos fiscales
para productores locales que certifiquen sus procesos de produccion.
Asimismo, es relevante realizar mas estudios sobre el impacto del arraigo a
productos locales en otras categorias de alimentos. De igual forma, se
recomienda realizar campafias de concientizacion sobre la importancia de
consumir productos locales para apoyar la economia regional y garantizar la

frescura y calidad de los alimentos.

Se sugiere a las autoridades locales incentivar a las tiendas de barrio
para mejorar sus sistemas de conservacion de productos perecibles,
brindando formacion y apoyo en tecnologia adecuada. Se debe ademés
profundizar en el estudio de las preferencias del consumidor sobre canales de
distribucion alternativos, como las compras en linea de productos perecibles.
En el ambito social, seria pertinente fomentar el apoyo a pequeiias tiendas a
través de campafas que refuercen el valor de los comercios locales en la

economia diaria.

De igual manera, se podria implementar una regulacion mas estricta
para garantizar la consistencia en la calidad de los productos alimenticios en
los diferentes puntos de venta, reduciendo las variaciones de precio y
asegurando una competencia justa. También es util investigar la relacion entre
precio, calidad percibida y lealtad del consumidor en mercados locales; asi
como educar a los consumidores sobre como identificar productos de buena
calidad y hacer un uso eficiente de sus recursos al elegir productos que

ofrezcan mejor relacion calidad-precio.

Las autoridades podrian desarrollar certificaciones para garantizar la
calidad y frescura de los productos, permitiendo a los consumidores identificar
facilmente los productos de mayor valor. Académicamente, se recomienda
realizar estudios sobre la disposicion de los consumidores a pagar mas por

productos de calidad certificada en distintos sectores.
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FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Se requiere un andlisis que compare como los patrones de consumo
de queso varian entre zonas urbanas y rurales en Ecuador, con el fin de
identificar diferencias significativas en las preferencias, los canales de

distribucion y los factores econdmicos que influyen en cada contexto.

Es necesario explorar en profundidad el impacto que tienen las
certificaciones de calidad sobre la lealtad de los consumidores y su disposicion
a pagar precios superiores por productos lacteos de mayor calidad en la ciudad

de Guayaquil.

Resulta pertinente investigar como las campafias de educacion
nutricional influyen en las decisiones de compra de diferentes grupos etarios,

especialmente en lo relacionado con el consumo de productos lacteos.

Se debe estudiar la creciente relevancia del comercio electrénico en la
adquisicion de quesos y otros productos perecibles, evaluando la confianza

del consumidor en los procesos de conservacion y entrega de estos alimentos.

Es importante indagar como la incorporacion de tecnologias avanzadas
de conservacién en tiendas de barrio puede mejorar su competitividad frente
a los grandes supermercados, al mismo tiempo que se fortalece la economia

local.

Se necesita un analisis detallado sobre como el aumento de precios en
productos lacteos afecta el consumo de quesos de alta gama en sectores de

bajos ingresos, y las posibles estrategias para mitigar esta tendencia.

Es fundamental comprender las percepciones que los consumidores
tienen respecto a la produccion local de quesos y como el apoyo a los

productores locales contribuye al fortalecimiento de la economia regional.
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