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RESUMEN

El consumo de Leche es importante para la saluthsigoersonas porque
contiene elementos claves para un cuerpo sano. #gjeposee mucho calcio,
proteinas y vitaminas. El calcio es el componergeneial de los huesos. La
investigacion se realiz6 mediante focus group yuesias. Los resultados de la
investigacion sugieren evidencia importante deplediles de los consumidores de
leche entera en carton, donde se encontré quetipstee leche es comprada por
mujeres entre los 20 y 29 afios, amas de casaasasan estudios universitarios, con
2 hijos. Los atributos mas importantes que tienéet¢he entera en cartén son el
contenido de vitaminas, proteinas y calcio. Adeno&sprincipales motivos por la que
eligen la marca son porque son marcas reconocidasnffables. Los resultados
obtenidos serviran para que las empresas rela@eradsector de la leche puedan
tener informacion del comportamiento de estas coitkaras y adaptar su oferta al

perfil de la demanda.

Palabras claves: Consumidor, leche, comportamiento de compra,

influenciadores, perfil del consumidor, variablesd#cision de compra.
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CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1INTRODUCCION

Segun Centro de Industrias lacteas (CIL), hay unaasmayor a 6.000
millones de personas en todo el mundo que conshat@tualmente leche y
productos lacteos; la mayoria de ellos viven esgzaén desarrollo. La produccion
lechera en Ecuador genera $1.600 millones en vantases (Diario el Telégrafo,
2014).

Segun la CIL, en Ecuador, se produce diariamebtenlones de leche cruda;
de esta cifra, 4,5 millones se destinan para ewoon humano en forma de liquido
de productos lacteos, siendo solamente un terdia pie@blacion abastecido por esta
produccion. A criterio de Rafael Vizcarra, directpecutivo del centro de la
Industria Lactea (CIL), estas cifras confirman p@xunidad para el desarrollo del
mercado y subir el consumo por persona de la legheeen la actualidad se ubica en

los 110 litros por persona al afo.

Segun la CIL, se procesan en la industria lact@@2560 litros de leche,
donde el 31% se destina a la elaboracion del quesd7% se transforma en leche
en funda. En cambio, un 20% se destina a la leatiérg un 11% de procesa en
leche en polvo, un 10% en yogurt y el 1% a otrosipctos lacteos.

Segun la Asociacion de Ganaderos del Ecuador (AG80Onenos de un
millon de personas viven directa o indirectamemtesta actividad (Diario el
Telégrafo, 2014). Existen en el Ecuador cerca0fe0®0 unidades productivas de
leche que estan registradas en el Ministerio décAljura.

1.1PROBLEMATICA

El consumo de leche en Ecuador es de 110 litrosgmeta, por afo, lo cual es
bajo en comparacion con paises como Uruguay cofitB¥®por personas y
Argentina con 220 litros, segun la Organizacion Wahde la Salud lo normal es de
160 litros.



Segun la CIL, se calcula que la leche cruda queeaiuce en el pais es de 5,5
millones, que alcanza para un tercio de la polbteetuatoriana, que segun el ultimo
censo del afio 2010 es de 14°400.000 personasit®foara la produccion de leche
solo alcanza para 5 millones de personas y lodl®rmas restantes no consumen o lo

hacen escasamente.

Segun datos del Ministerio de Salud, indica quzDéb de los nifios menores
de cinco afios en el pais tienen un problema deuttaséan, mientras que el 28 %
tiene problemas de anemia, problema que se origarte, en la falta de acceso y

consumo de lacteos de los nifos.

El consumo de leche en el Ecuador en el 2015 piees@a reduccion
promedio anual de 2.45 litros frente al dato adeal014, segun Centro de
Industrias Lacteas (CIL). Christian Wahli, quiendesempefiaba como presidente de
la Asociacion Nacional de Fabricantes de Aliment8gbidas (Anfab), afirma que
la reduccién del consumo es consecuencia a qumslimidor se encuentra mas
cauteloso a la hora de adquirir este producto. Afi@s los ecuatorianos compraban
el producto todos los dias, pero actualmente sdh@te tres o cuatro veces a la
semana. El funcionario explica que, debido a laintiyra econémica del pais, las
personas tienen menor capacidad de compra. Adem@sivilegian los pagos de
deudas o el ahorro. Los consumidores buscan lasasaras asequibles o productos

sustitutos a buenos precios.

Segun Vizcarra, director ejecutivo del centro dmthustria Lactea (CIL),
también existe otro factor que contribuye a la cedin del consumo de leche es que
los lacteos afectan a las personas con enfermedagssivas. Cuando por algun
motivo una persona deja de tolerar los lacteopd¢ada no es prohibirselos, sino
darle otras alternativas, como el consumo de ptodwgin lactosa u otros derivados.

1.3 JUSTIFICACION

El consumo de Leche es importante para la sallasdeersonas. Segun
Jeanne de Vries, investigadora de la Division dei¢éda Humana en la Universidad

Wageningen, indica que la leche contiene elemaridgs para un cuerpo sano.
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Posee mucho calcio, proteinas y vitaminas. El c@siel componente esencial de
los huesos; las vitaminas B2, B6, B12 desempefigrapel esencial en los procesos

metabolicos y del crecimiento.

En el sector empresarial, la informacion del presensayo sera de utilidad ya
gue conoceran el comportamiento de compra de lgaras del sector norte de la
ciudad de Guayaquil y podran realizar estrategi@sngejoren su participacion en el

mercado.

En lo social, este estudio permitird conocer elport@amiento de compra del

consumidor de leche entera en carton para poderandf oferta de productos.

En lo académico, este estudio beneficiara a laglesites y profesionales,
quienes podran utilizarlo como instrumento de cthagara obtener informacion
relacionada al comportamiento de compra de lectegagrasi como permitird ser una

guia para futuras lineas de investigacion.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General
» Analizar el comportamiento de compra de leche argarcarton de los

habitantes del sector norte de la ciudad de Gudyaqu

1.4.2 Objetivos Especificos
»= Determinar el perfil del comprador de leche engr@arton de los habitantes
del sector norte de la ciudad de Guayaquil.
= Identificar los factores de decision que incideriaecompra de leche entera
en carton.
» Determinar los influenciadores en la compra dedemttera en carton de los

habitantes del sector norte de la ciudad de Gudyaqu

1.5 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

= ¢ Cudles es el perfil del comprador de leche epte@arton?



= ¢ Cudles son los factores de decision que incidésn@mpra de leche entera?
= ¢ Cudles son los principales influenciadores erd¢astn de compra de leche

de cartén?

1.6 ALCANCE

En este estudio se realizara una investigacidipdeskploratorio y otra de
tipo descriptivo. Para la investigacion exploraae utilizara la herramienta del
focus group. En cambio, para el analisis descopdiy realizara una encuesta en el
sector norte de la ciudad de Guayaquil. La invest@n sera dirigida a las mujeres
entre los 18 y 59 afios, pertenecientes al segni@ntaste estudio servira para
determinar el perfil del consumidor, los factoresdécision que inciden en la

compra y los principales influenciadores.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.1 FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
2.1.1 El comportamiento del consumidor

Rivera, Arellano y Molero (2013) mencionan questudio del
comportamiento del consumidor es de interés palaltocomunidad, dado que
todos somos consumidores. Desde la perspectivaatapresa, los encargados de
los departamentos de marketing deben conocer todddrente a su mercado para

disefiar adecuadamente las politicas comercialessasgi

En lo relacionado al concept®ardo, Contri y Borja (2014) sefialan glie
comportamiento del consumidor son las actividadessg realizan mientras se
seleccionan, evaltan, compran y utilizan los difexe bienes y servicios con el
objetivo de satisfacer sus necesidades y deseasmrnio, Antliinez (2016)
menciona que el comportamiento del consumidor ggareso complejo y
multidimensional. Su grado de complejidad se asimila diferencia humana, la
identificacion de las necesidades y su busquedagtisfacerlas. Su
multidimensionalidad es debido a los aspectos mageque tienen el individuo como

la educacion, la cultura, la demografia, etc.

Por otro lado, Rivera, Arellano y Molero (2013) akaim que el estudio del
comportamiento del consumidor es de mucho inteaiés oda la sociedad, debido a
gue todos somos consumidores. Desde el contextoaepresa, los responsables de
marketing deben conocer todo lo que causa efecta emercado para disefiar
politicas comerciales que causen éxito. El conlosegustos y preferencias de los

consumidores servird para segmentar de forma tareémercado.

2.1.2 Enfoque del comportamiento del consumidor

Para Pardo, Contri y Borja (2014) existen dos ardsgel primero esl
enfoque econdmico y el segundo es el enfoque basal#opsicologia y sociologia:
El enfoque econdmico en donde elige desde una maaepnal y utilizando sus

recursos limitados, donde obtiene la satisfacc&mprbducto en si y no de los
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atributos. El enfoque basado en la psicologia iokmyia en donde se estudia como
toma la decision el consumidor, los procesos disidecy las influencias sociales

sobre el comportamiento.

Por otro lado, Diaz, Lépez, Gonzalez, y Preciadd 82 hace referencia a los
modelos que tratan de explicar lo que sucede erefde del consumidor.
Basicamente se enlistan cuatro modelos principalesodelo de Marshall o de los
economistas, que considera que el consumidor tamdexisiones de compra
motivado solamente por el precio. El error queesatiibuye a esa teoria es que no se
toman en cuenta factores como la calidad o lealfadnarca. El segundo modelo es
el de Pavlov, quién afirma que la decision de canggrconsecuencia de un proceso
gue se encuentra condicionado por algo en el derviane (el impulso, aviso y

respuesta) no tomando en cuenta variables comdbleciplad o la lealtad de marca.

El tercer modelo es el psicoanalitico fundamentauta teoria de Freud, el
cual sugiere que la decisién de compra se sostieng® deseo sexual insatisfecho
del consumidor en consecuencia de todos los deantisés. Y finalmente el modelo
psicolégico-social de Veblen que afirma que el oamdor es el centro de una serie
de circulos concéntricos, y que por ser el cerdgresdos circulos, se mueve en

contacto con ellos.

2.1.3 Condiciones del comportamiento del consumidor

Para Monferrer (2013) las condiciones del compagata del consumidor

son las siguientes:

Los condicionantes externos

Dentro de este condicionante se encuentran dasdipestimulos. El primero
son los estimulos del marketing que engloban 4ga®roducto, precio, promocion
y distribucion y seran los Unicos estimulos quelpaeser controlados por la
empresa. El segundo son los estimulos del entar@son los factores del macro-

entorno como la economia, la politica y la cultura.



Los condicionantes internos

Las decisiones por la que los consumidores congga®n influenciadas por
factores propios del consumidor como son los eléosezulturales, sociales,

personales y psicoldgicos.

2.1.4 Los factores que influyen el comportamientoad consumidor

Los Factores culturales

Segun Oliveira (2016) los factores culturales somfluencia de la cultura, la
misma que es un conjunto de valores, creenciagmgugreferencias que pasan de
una generacion a otra, incluyendo productos y cesziAdemas, estos valores
culturales son proporcionados por las institucipneso las leyes, familia, religion
o educacion. La responsabilidad de aprender esipaimente por la escuelay la
familia. Para Monferrer (20133 cultura son las ideas, creencias, comportamiento

normas que rigen a los factores de identificacion.

ParaPardo, Contri y Borja (2014) la cultura se conei@ un modelador de
los valores de los consumidores que pertenecda.d et estudios transculturales
tratan de analizar y comprender las diferenciasegusten entre diferentes culturas.
En este sentiddavid Buckingham (2013) conceptualiza al consunmoa@aon
fendmeno cultural, ya que no se trata de satistaamente las necesidades fisicas
basicas, muy por el contrario, tiene mucho masvgueon los diferentes simbolos y

significados culturales, es decir, es una cuestégusto estético y estilo particular.

ParaPardo, Contri y Borja (2014xisten 4 dimensiones en la cultura: 1. La
dimensién simbdlica: Se refiere a los valores igitales como los valores, normas y
lenguajes. 2. La dimension de identidad: Es lapgprenite diferenciar una
colectividad de otra. 3. La dimension social: Lduwra aflora y se desarrolla en un
grupo, afecta a los individuos que pertenecen gregm Yy por otro lado, es afectada
por los individuos del grupo. 4. La dimensién cartdal: Las normas y valores se
transforman mediante conductas aprendidas en cbetan tradiciones.



Los factores sociales

Segun Oliveira (2016) los factores sociales sanflaencia ejercida por las
clases sociales como profesion y poder adquisjtiyonto con estas variables de
indicadores correspondientes a los valores pemgnafluencia de grupos como
familia, demografia y estilo de vida. Para Monfe(2913) laslases sociales se
divisiones homogéneas y ordenadas cuyos ciudadangsarten los mismos valores
y comportamiento similares. Los grupos de refegenson los grupos que tienen

influencia directa o indirectas en la actitud datsumidor.

Los factores personales

Segun Oliveira (2016) los factores personales a®mfluencias de factores
como edad, ocupacion, circunstancias economicespmaidad y autoimagen. Para
las Monferrer (2013) los factores se agrupan epdofles sociodemograficos y
psicograficos del consumidor. Dentro de los fast@@ciodemografico se tiene la
edad, el ciclo de vida, la ocupacion y las circansias econémicas. Mientras que en
los factores psicogréficos se tiene a los estiosida, la personalidad y el auto-

concepto.

Para Gonzéalez, Roman e ldoeta (2016) los consussdmnforme crecen
cambian sus deseos y demandas, aunque algunageesesas de edad pueden
tener un espiritu joven. Ademas, se debe de tomanenta las preocupaciones que
tienen los consumidores a lo largo de la vida.d®ar lado, los hombres difieren de
las mujeres en gustos y preferencias debido dracésra geneticay a la

socializacion.

Los factores Psicoldgicos

Segun Oliveira (2018ps factores psicologicos son la influencia dedees
como la motivacion, percepcién, aprendizaje, criesng actitudes. Todas estas
variables para cada atributo, son los factoresrgluig/en en el comportamiento de

comprando.



La motivacion

Para Sanchez (2016ha de las principales caracteristicas del corapoento
del consumidor se encuentra relacionado con laumadnotivada, debido a que el
proceso de decision parte de las necesidadesdg$ens de los consumidores, las
cuales posteriormente los llevaran a comportamsegie culminaran en la compra o
en el consumo del producto o servicio, el mismoppara satisfacer la necesidad o
el deseoPara Pardo, Contri y Borja (2014) la fuerza matdra de realizar un acto
depende de la funcion multiplicativa de la fuerelrdotivo y de qué manera la
conducta tendra como consecuencia a un incentiveske sentido, la empresa debe
de analizar los principales motivos, medir la faedle la expectativa, e intentar

aumentar el valor del incentivo.

Para Monferrer (2013) la motivacion es una necesige ejerce una fuerte
presién que impulsa a actuar. Para Pardo, CoBtoija (2014) la motivacion en el
acto no solamente depende de la disposicion inteimatambién de la interaccion
con el medio. Las empresas deben de analizarilosgales motivos y medir la
fuerza de la expectativa, por lo que el analisilddeneficios buscados en un
producto es fundamental, La publicidad y el valtalmarca si enlazan con los

motivos del consumidor, ayudan a que se desenca@peoceso motivacional.

Jerarquia de las necesidades de Maslow

ParaSergueyevna y Mosher (201&)licando el concepto de piramide de
Maslow al comportamiento del consumidor, un expertanarketing adecuara su
producto y su mensaje publicitario al escalén dmsielad que cree que puede cubrir
y satisfacerPor otro ladoresulta interesante para la mercadotecnia la tderia
McClelland, donde Ianotivacion se enfoca en tres tipos: logro, podadiliacion.

Igual que la teoria dglaslow, tiene mucha aplicacion para explicar el

comportamiento del consumidor.

Por otro lado, Sergueyevna y Mosher (2013) menaiqua el consumidor no

siempre compra considerando razones objetivasaprias razones subjetivas y en



estas son determinantes las dimensiones emociat@lasompra y el consumo de

lo que se haya adquirido.

La percepcion

Raiteri y Ocafa (2016) sefalan dagercepcion es todo proceso donde un
individuo selecciona, interpreta y organiza todamfarmacion que recibe para crear
y disefiar una imagen del mundo. La percepcion dipéa los estimulos fisicos
involucrados, de la relacion entre los estimuldglyambiente que rodea a ese
individuo. Para Pardo, Contri y Borja (2014) lagegicion comienza con la
exposicidn a los estimulos ambientales, que lldga aentidos e interiormente los
consumidores le dan un significado. Por lo tantaip& es crear, construir e
integrarse de forma subjetiva la estimulacion sueesibe. Par®onferrer (2013) la
percepcion es un proceso donde el consumidor setec®rganiza e interpreta

informacion para formar la imagen con un signifwad

Para Raiteri y Ocafa (201Bay 3 procesos perceptuales: la atencion selectiva,
es el filtrado de los estimulos, la distorsion &@la, interpretacion de modo que se
ajuste a nuestras creencias y la retencion sedeiv este sentido, pavéedina-
Aguerrebere (2014)onocer que percepciones tiene cada consumidanalenarca
es fundamental, por lo que las empresas debervdstigar que piensan los
consumidores de ella. Por otro laRaiteri y Ocafa (201&efnalan que el estimulo
es un elemento que se proyecta para llegar amdisiee (productos, nombres de
marcas, anuncios y comerciales) y los receptomesosadrganos sensoriales. Todas

estas funciones participan en la evaluacion y esosiproductos del consumidor.

Percepcion por medio de los sentidos
Percepcion de la vista

Para Wayne, Deborah y Rik (2013) la percepcioradesta la conforman:
1. El tamafio y la forma: Cuando se modifica el tamafo de un producto, los
consumidores son menos sensibles si se le modifieanafio en una dimension.
2. Tipo de letra: El estilo de tipo de letra puede respaldar elmecomiento e

imagen de marca. Uno de los ejemplos es Coca-Cola.
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3. Ubicacion de la imagen en un empaquéas imagenes que se ubican en la parte
superior, en la parte izquierda y en la parte sapequierda se perciben como mas
ligeros

4. Color: Los colores es un factor importante en la peréepeisual y se pueden
clasificar en calidos y frios.

5. Efectos del color:Los colores céalidos alientan la actividad y la ei@n, mientras
que los frios son mas tranquilizantes y relajantes.

6. El color y el agrado:Los colores pueden tener un gran efecto en etlagta un

producto, por ejemplo: el azul verdoso, color delmo

Percepcion por medio del oido

El oido representa otra forma sensorial y depeeda thtensidad. Un
ejemplo, son los automoviles eléctricos que s@msibsos. Otro de los ejemplos, es
Nissan que desarrollo un murmullo agradable, comauigdo distintivo del motor

gue no es el de gasolina (Wayne, Deborah y RikK3R01

Percepcion por medio del gusto

Las empresas de alimentos y bebidas deben de &amtarenta la percepcion
del gusto en los estimulos del marketing. En basst@ probar o muestrear un
producto es la tactica del marketing en la tiengamas es acogida por los
consumidores. Sin embargo, las exhibiciones inddipates mas vistas son las que
llaman mas la atencion (Wayne, Deborah y Rik, 2013)

Percepcion por medio del olfato

El aroma produce respuestas fisiologicas y loglestde animos, lo que hace
que algunas personas se sientan tensan hacia slgromas. Ademas, algunas de
emociones basicas estan vinculadas al olfato. fPotaxlo, las investigaciones
sefialan que los aromas en el aire pueden serionmuéstficaz cuando se combinan
con el producto (Wayne, Deborah y Rik, 2013).

Percepcion por medio del tacto
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Al tocar el producto, incrementa la propiedad pgeda del mismo. Ademas,
los consumidores que son tocados en forma breverpeendedor tienen mayor
probabilidad de evaluar de forma positiva la tiep@h producto. Pero hay que tener
en cuenta la cultura, Los consumidores de Amératma se sienten mas comodos
con el toque o abrazo que los estadounidensesryapapde los asiaticos (Wayne,
Deborah y Rik, 2013).

El aprendizaje

ParaMonferrer (2013) el aprendizaje es un proceso dtogleonsumidores
adquieren el conocimiento de lo que compra y égiarencia la aplican o practican
en un comportamiento futuro similar. Para Raiteéficaiia (2016¢l concepto de
aprendizaje es un cambio permanente de la conthestaoria que se produce como
un resultado de la practica o la experiencia. Hesytghos, por experiencia, que es
donde el producto altera el comportamiento del @aidor segun el resultado que es
obtenido del mismo, y conceptual, el cual no seld@nsumidor por una
experiencia directa con el producto sino por coarérd de los consumidores; el
refuerzo y la repeticion elevan el aprendizajemamente importantes para dar a

conocer mas el producto.

Las creencias y actitudes

ParaMonferrer (2013) las creencias representan un paesso
representativo de algo. En cambio, para Rait€cgfa (2016l creencia es una
idea descriptiva que tiene una persona respedgmaRueden estar basadas en

conocimientos, opiniones o fe, y podrian llevaoana carga emocional.

En cuanto a la actitud, pakéonferrer (2013) esta recoge la tendencia de
accion del comprador sobre ese algo. Para Sanajelthesse, Juarez y Catala
(2014) las actitudes se aprenden, se adquierentddeainfancia y permanecen por
largos periodos con el consumidor, aunque algunadgn cambiar por efectos de la
experienciaParaRaiteri y Ocafa (2016a actitud es lo que una persona siente y
cree sobre algo. Son las evaluaciones favorabiliesfavorables de una persona.

Ademas, son sus estados emocionales y sus tensleledia accion hacia un objeto
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en particular. Las actitudes preparan la mente guagale cierta manera un objeto

agrade o no.

2.1.5 El proceso de decision de compra

Para Pardo, Contri y Borja (2014) existen 3 pasaa proceso de decision de

compra:

1. La pre-compra: En este caso, el consumidor detecta las necesigdds
problemas, para después buscar la informacion gcesitan, esto lo hacen
percibiendo la oferta comercial y la visitas a dies

2. La compra: Es el momento en que se elige un determinadolestiaento,
reduciendo las condiciones del intercambio, domhdwdesiduo es sometido a
variables situacionales

3. La post-compra:Es cuando se utiliza el producto, con satisfacoién

insatisfaccion.

ParaMonferrer (2013) existen 5 fases en el procescedesthn de compra,

gue son las siguientes:

1. Reconocimiento de la necesidad.

El consumidor percibe una diferencia entre el estadual y el deseado.
Ademas, hay estimulos que crean las necesidadgsddasidades de tipo bésico,

afectivo o social.

2. Busqueda de informacién

El consumidor acude a fuentes de informacion patssrcomo amigos,
familiares y vecinos. Ademas, acude a fuentesfdenmacion comerciales, publicas
0 por experiencia como pueden ser por anuncicaniet y visita en los
establecimientos, dependiendo de la necesidadaleniacion se realiza la busqueda.
ParaStephens (2016)or mas importante que sea el producto, una biusqoetaa

no puede brindarnos toda la informacion que nexresis, y entonces nos
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embarcamos en una busqueda de informacién "extdroatias importante que debe
saber sobre busquedas externas es que los consesntdofian y consultan a otros
consumidores con mucha mas facilidad y frecuerdifinal, incluso con toda la
informacion que podemos obtener mientras comprahaysalgunas caracteristicas

del producto que no podemos evaluar hasta quenpr@mos y lo consumimos.

3. Evaluacion de las alternativas

El consumidor evalla al producto entre los produditerentes sustitutos y
marcas evaluando no solo el producto fisico sis@tabutos asociados a él,
seleccionado los atributos mas importantes y asipiés un valor porcentual a cada

uno para obtener una evaluacion global entre lasasa

4. Decision de compra

La decisidon sera de comprar la que mas valor obtuwague hay factores
como las actitudes de otras personas y los facstrescionales no previstos que

pudieran hacer cambiar de decision al consumidor.

5. Comportamiento Poscompra

El consumidor tiende a buscar informacion que figemee su conviccion por

la decision tomada y logrando la satisfaccion {tdeladel cliente hacia el producto.

Por otro lado, segun Mufieton, Ruiz Martinez y Lag2017) el
comportamiento del consumidor involucra los pasosealeccion, compra, uso y
disposicion de bienes y servicios, siendo en gwees en que se debe de enfocar
para comprender las variables internas y extemasctian y los patrones se

cumple para cada caso.

Para Stephens (2016) el consumidor en primer lugaomprador empieza la
busqueda de productos y la informacion de la mescau propia memoria, esta
busqueda "interna" puede desenterrar un tesomfaienacion sobre el conjunto de

productos disponibles y alternativas de marcaz@sib sobre recuerdos de ocasiones
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cuando ella uso el producto. Estos recuerdos plefante son relacionados con
sentimientos positivos o negativos, lo que puedeej una fuerte influencia en la
decision final sobre qué comprar después. Poradim pareOrtiz, Miranda y

Eusebia (2014)nuchas veces el pensamiento de una persona a@omauina
direccion que la lleva a tomar una determinadasitiatide compra pero puede que
no posea los medios suficientes para accederanpra, provocando una resistencia

de cambiar la marca por otras en el mercado.

2.1.6 El comportamiento del consumidor y el Marketig Mix

ParaPardo, Contri y Borja (2014) hay varias estrategirasl Marketing Mix
gue guardan una relacién con el comportamientcatedumidor. Entre ellas se

encuentran:

1. La estrategia del producto y el comportamiento &l consumidor

El contacto directo con el producto en el intedel establecimiento es la via
mas efectiva, porque le permite al consumidor {quapar y probar el producto.
Cuando se trata de un servicio, el contacto esmesso, debido a que el
consumidor participa en la produccion del serviBior eso que algunos servicios
permiten las demostraciones gratuitas para atraerflajo significativo de clientes
(Pardo, Contri y Borja, 2014).

La lealtad hacia la marca y el producto

Hay diferencia entre el comportamiento leal al cortegmiento por primera
vez, debido a que la lealtad es un sentimientdrdeadn producido por la
vinculacion del consumidor con la marca. Los efecioe produce la lealtad son:
crecimiento en los ingresos de la empresa y redaoat los costos?@rdo, Contri y

Borja, 2014).

2. La estrategia de precios y el comportamiento debnsumidor
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Para el consumidor el costo de adquirir un prodsigoifica no solamente el
costo monetario, sino también el esfuerzo quezaalara obtener el producto. El
esfuerzo implica tanto el costo monetario, comeosto no monetario como al

tiempo, traslado y costos psiquic@afdo, Contri y Borja, 2014).

3. La estrategia de canal y el comportamiento debasumidor

Para decidir donde comprar, el consumidor tomauenta los atributos que
cuenta cada punto de ventas. Entre ellos, sudid@mpo de compra, los precios, su
proximidad y el ambiente de la tienda. Para el@gir marca, el consumidor
planifica la compra y los factores situacionaless gn muchos casos son las ofertas
promocionales, la ubicacién del producto en ladiey el ambiente, como la

iluminacion, musica, olore$érdo, Contri y Borja, 2014).

4. Estrategias de comunicacién y comportamiento debnsumidor

Uno de los propésitos de la comunicacion en el etar es influir en el
comportamiento del consumidor y esta depende etosieasos por el grado de
credibilidad, en muchas ocasiones vinculadas adaté. En contrapartida, las
fuentes no comerciales como los grupos de refaaaeno los amigos y familiares,
gozan de mayor credibilidad de parte de los condoires Pardo, Contri y Borja,
2014).

2.1.7 La atencion y el comportamiento del consumido

Para Wayne, Deborah y Rik (2013) la atencion tieegecaracteristicas: 1. La
atencion es limitada: No es posible que los condaras puedan atender a todos los
estimulos del entorno, pero pueden atender a siegidmulos como, por ejemplo, a
estimulos de los anaqueles, solo si procesarloda/amente automatico. 2. La
atencion es selectiva: Como es limitada la atenéodnconsumidores deben elegir a
gué prestarle atenciéon. Por ejemplo, las cosasogumnsumidores han visto
muchas veces antes, les prestan menos atencidaBncion puede dividirse. Los

consumidores pueden prestar cierta atencion parsanea y cierta atencion en otra.
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Segmentos de clientes definidos por la atencién

Los investigadores han encontrado tres grupos msucadores: 1. Los que
prestan atencion minima a un anuncio, debido daguelementos del mismo no son
relevantes para ellos. 2. El segundo grupo quefse@en los elementos agradables
del anuncio. 3. El tercer grupo que empleo la magote del tiempo en observar el
anuncio y dedico igual tiempo a ver la fotogradidjtular y el cuerpo (Wayne,
Deborah y Rik, 2013).

2.1.8 El nuevo consumidor

ParaMoya, Escobar y Remache (20tg)y en dia se ha denominado un nuevo
consumidor que se lo describe como selectivo ydeseos de consumismo, atento a
los nuevos productos, cada vez mas informado saberacion y el desarrollo de
los productos que va a consumir. P@movina (2014 el consumidor es
bidireccional: por un lado, los medios de comuri@amfluyen en su
comportamiento causando los efectos cognitivostiafes y actitudinales y por otro
lado, los consumidores ya no son usuarios pas@das ihformacion, sino que
también cumplen los papelesaamunicadores, navegadores y productores de
informacion Entre mas poder y conocimiento adquiererctmssumidores en
tiempos actuales, mas dificil se hace la tareaslehpresarios de manipular sus
gustos y preferencias a través de sus comunica;ipoelo que tienen que

reelaborar sutécnicas y estrategias.

Los consumidores 2.0

ParaRaiteri y Ocafia (2018ps principales rasgos de los consumidores 2.0 son

los siguientes:

1. Crean y dominan nuevos lenguajedJtilizan en varias ocasiones emoticones,
también recortan palabras, utilizan “nicks” y mushareviaturas. Es decir, se trata
de un nuevo lenguaje que se aprende en corta maoerd simple trato o contacto
con otras personas via Internet. Por ejemplo, Rfase de una abreviatura que se

utiliza mucho en Twitter y que significa para estoasumidoresrétweet”: una

17



repeticion de ufitweet” o en otras palabras cambio de estado de otroiaspss te

ha parecido interesante como para compartirlo eecantactos.

2. Estan hiper-conectadosDisponen de la conexion a Internet en todo momgnto
en diferentes formas, ya sea en la computadorap eontos dispositivos moviles. En
otras palabras, viven en Internet y les gusta mentel contacto con sus amigos por

este medio, ademas de la forma real.

3. Estan despreocupados por su intimidadViven en las redes sociales y las
visitan como minimo tres veces al dia. Comentanoceensienten, la musica que les
gusta, lo que se encuentran pensando, las opinienes determinado tema;
comparten fotografias personales, con la famihaygos, de una loca noche de
fiesta y videos de todo tipo. La intimidad no lasle importar mucho, aunque puede

haber algunas excepciones.

4. Son multi-tasking: Mientras navegan por Internet pueden estar hagietrds
cosas, entre ellas, comiendo, viendo la televis@aljzando labores domésticas,

entre otras.

5. Consumen los contenidos cuando ellos quierelo dependen del medio
tradicional para acceder a los contenidos, sindagieonsumen en el momento que
les viene bien hacerlos. De hecho, hay muchasssagi¢elevision que tienen mas

éxito en Internet que en la television.

6. Comunicacion bidireccional:La comunicacion entre medio y consumidor es de
ida y vuelta. Estos ultimos comparten las expergsng valoran los productos,
noticias y videos. En Internet es donde el consontidne siempre la razon.
Ejemplo de esto son las quejas en las paginasieficie facebook de clientes de

servicios, como por ejemplo telefonia maovil.

7. Buscan un contenido relevanteEl consumidor 2.0 esta siempre a la busca y
captura de contenidos interesantes para ellosutiigbs y después compartirlos con
sus contactos. A esto se le llama “viralidad” yesladeramente complicado

conseguirla. Las marcas de ropa en ocasioneqsgglizar publicaciones en las
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redes sociales, con sus productos que marcan neeniga, captando la atencion de

ciertas mujeres, que comparten estos contenidosusoamigas.

2.1.9 La publicidad en el comportamiento del consurtor

Liberos, Nufiez, Barefo, Garcia, Gutierrez-Uledrino (2013) explican que
desde que ha surgido el internet, los habitos dewno se encuentran cambiando.
En los medios ya conocidos medios tradicionalesdsificacion de la publicidad
provoca una saturacion en el publico, pero en ldiggdad online se puede evitar
esta situacion yendo al publico objetivo. Ademaseteauto selectiva, este tipo de
publicidad es de tipo interactiva, las personasgdéacdonde ir y que mensajes
consumir. Por otro lado, los anunciantes confias eméeste tipo de publicidad, por
su facil acceso y su edicion, el bajo costo deyroidn y el alcance geografico

indeterminado.

Las campafas por internet permiten, ademas deaaliempo y dinero,
personalizar los contenidos que se publican, yweaentran disponibles las 24 horas
del dia. Luego los resultados son medidos en cuedé pocos dias, en
contraposicion con los comentados medios traditésngue demoran varios meses.
Se puede targetizar y personalizar las publicasideeacuerdo al perfil del publico
objetivo. Por ultimo, debemos mencionar la inmediaiue se logra en el mundo
digital, que supone que todo tiene que ser alntestal cliente ve el anuncio, en ese
momento pide informacion y cierra la compra en ishmo momento. Todos estos
beneficios son de gran utilidad para empresas fi@gLegie no cuentan con grandes
presupuestos para la publicidad. Como desventeggsjue tener bien claro que se
llega solo a los internautas. El relativo anoninpatede en ocasiones generar
algunos casos de fraude que afectan la confiankaaretacion anunciante-cliente.
Por otro lado, rapidamente la competencia puederperen conocimiento de la
estrategia en el mercado. También es dificil dekos medios que son los mas
adecuados para pautar, por el cambio constantesdr@bitos del internauta.

Whatssapp

Para Ramos (2015) la interrupcion en 2009 de Wpptsa supuesto una

revolucion en el concepto de los servicios de nmjerisamovil para smartphones.
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Con mas de 700 millones de usuarios al afio 201&besesuna de las aplicaciones
mas usadas del mundo. En este sentido, podemadea@nsal whasapp como una
red social, dado que se pueden crear grupos, isudgienes, audios y videos.
Whatsapp nos ayudaré en cierra manera a cerrasyeteptar pedidos y ofrecer
servicios postventas. Las ventajas de esta aplic&s que no es considerada
invasiva. Ademas de tener bajo costo para accideesarketing. Pero, hay que
tener en cuenta que necesitamos el permiso exgedes contactos para enviar

comunicaciones comerciales.

Consumismo

Buckingham (2013) sefiala que el consumo es un fendroultural, debido a
gue no se trata de satisfacer las necesidadessfis&sicas, muy por el contrario,
tiene mucho mas que ver con ciertos simbolos yfgigdos culturales, Es decir, es
una cuestidon de gusto estético y estilo particplar,|o que no es un acto aislado,
sino que se encuentra inmerso en la vida cotidiaeralas relaciones
interpersonales. En este sentido podemos deciglgqresumo es un proceso activo,
qgue no es de libre eleccién individual, sino quenés bien un fenédmeno social e
interpersonal. La forma mas significativa de ognesn relacion con el consumismo
no es la presién hacia los ricos para que gastemnsas bien, la exclusion de
aquellos a quienes se niega la participacion, mieddo como consecuencia el

aumento del aislamiento social y la pobreza redativ

Millenials en el consumo

Millennial es el nombre que se le ha dado a la e que nacio entre 1980
y 1994 (el afio varia entre autores y opinione® genpone de casi 80 millones
personas. En el afio 2009, un estudio de Pew Rbas#gemwostro que los Millennials
confian y se conectan mas a los eventos y lasmessotravés de tecnologia y estan
abiertos a cambio y son mas diversos étnicamergeigimente (Brown & Vergragt,
2014). Los Millennials tienen un deseo mas grangeajras generaciones por
ayudar a los demas y contribuir a la sociedad. itagumento notable en el nUmero
de gente que desea una cierta carrera emprendedpegijalmente las mujeres. Esto

supone una reflexion hacia el aumento del narcsi€analey, 2015).
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Hay una opinidn popular de que los Millennials swds carifiosos, estan mas
orientados hacia la comunidad y son mas activdsgahente que las generaciones
anteriores, como se ha dicho anteriormente ersehren (Brown & Vergragt, 2014).
Ademas, los Millennials son muy conocidos por soillgad por realizar mil cosas al
mismo tiempo, aunque la neurociencia dice queesstma mitologia. Algunos
estudios surgieren gue los Millennials estan cantlida mente con entrenamiento
extensivo, usando un ejemplo de un joven jugandeojuegos, mirando TV y

haciendo su tarea al mismo tiem@agaley, 2015).

2.2FUNDAMENTACION REFERENCIAL

2.2.1 La Leche

La leche es uno de los alimentos mas ricos enemi#$ debido a su alto
contenido en calcio, fésforo, magnesio y protefAtlemas, es la materia prima para
la elaboracion de una amplia gama de alimentos eémoeso, yogurt, mantequilla,
entre otros (Ministerio de agricultura y ganade2(#,7).Para la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimenéc{FAO), la leche es sinbnimo
de salud, debido a que contiene altas cantidadld®clas mismas que necesario en
la nifiez y algo en la adolescencia. Ademas, esrecdable en la dieta de las

mujeres embarazadas y personas de la terceraledamhiercio, 2016a).

Muchos estudios académicos y cientificos sefialadajleche tiene todas las
vitaminas que se necesita para cada una de |lassatapa vida. Entre ellas, laAy la
D, las mismas que regulan la absorcion intestiaaladcio, ademas de participar en
los procesos del crecimiento y mineralizacion é$embién, la leche contiene
Riboflavina y Cianocobalamina (El Telégrafo, 201B¢. acuerdo a una publicacién
de la Federacion Panamericana de Lecheria (Fepalajirma que la leche y sus
derivados previenen las enfermedades que se nedacal envejecimiento y la
desnutriciéon (El Telégrafo, 2016). La leche congttun aporte significativo de
calcio y otros nutrientes necesarios, incluyentis groteinas, todos estos
componentes colaboran para la formacion de hued@ntes. En la infancia y la

adolescencia se debe de consumir la leche ent@loda que este tipo de leche
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conserva en mejor manera la energia y la vitamiffauAdacion Espafiola de
Nutricion, 2017).

Para los adultos también se recomienda mantenswnsumo adecuado, para
aportar a la conservacion de la masa 6sea y prdaeiduccion de minerales de los
huesos, que en muchos casos se transforma enastgispy fracturas. Por otro lado,
en las mujeres durante las etapas de adolescernitindamental. Ademas, las ayuda
en el embarazo, en la lactancia y en la menopé#lasialacion Espafiola de
Nutricion, 2017) Ademas, Rodrigo Gomez de la Torre, titular dedan@ra de
Ganaderia de la Zona 1 sefala que se han reaksaddios que afirman que el
consumir leche aumenta alrededor de un 28% su icagoaen el aprendizaje (La
Hora, 2016). La leche contiene triptéfano, el @gln aminoécido que ayuda en la
estimulacion de la serotonina, dotando al organidenefectos calmantes e
inductores del suefio. En este sentido, se acoselsgpmsumo de leche antes de
dormir, para reducir el insomnio y los estadosmgealad Fundacion Espafiola de
Nutricién, 2017).

2.2.2 Inicios de la produccion de leche en la Costa

Segun relata el libro La leche del Ecuador (20b5¢leafio 1975, el sefior
Olsen, llego con ganado en tres aviones, al ingeenicarero San Carlos. Uno de los
aviones tuvo fallas y murieron casi todos los atesidan solo 8 toros sobrevivieron
y fueron ingresados a la hacienda, “Piedad de Balsa mismos fueron
fundamentales para la hacienda “La Danesa”, qualkasénte es famosa por su
ganado de alta calidad, hacienda pertenecientégosNiels Olsen Pons (Centro de
Industrias Lacteas del Ecuador, 2015). La industdhera en Ecuador dio sus inicié
alrededor de los afios 1950, debido a que los nigistesnas de tecnificacion de
ordefio y a la produccion del ganado y crias queafon afios atrds. De esta forma
lo relata el libro La Leche del Ecuador, publicaoel 2015 (Revista Lideres, 2016).

La principal ganaderia lechera de la empresa Rmel&A, que son conocidos
como productos “Chiveria”, se encuentra en la prgidel Guayas, junto a su
tecnificada planta industrial lactea. Esa se tlatana de las pocas explotaciones

lecheras que operan en el pais (Centro de Indsitficteas del Ecuador, 2015). En

22



los 60 afios anteriores la industria ha sido exifosalo que, a finales del afio
precedente, el sector alcanzo6 ventas pro USD 9@nes de acuerdo a los datos
proporcionados por el gremio que agrupa a Nestf@na, Reyleche, Floralp y Toni
(Revista Lideres, 2016).

Industrias Lacteas Toni S.A., es una exitosa eraptedicada a los lacteos,
gue ha sido promotora de la ganaderia de lechktgpieo. Sus empleados han
emprendido valiosas estrategias para adquirir pawmes de leche en distintas
regiones, sea de la Sierra o de la Costa Ecuatoi@andepartamento de Servicio
relacionados a los Ganadero ha realizado multgapacitaciones en manejo,

genética o alimentacion (Centro de Industrias lasctel Ecuador, 2015).

El primer eslabon que forma parte de la cadenafte de la leche fueron los
ganaderos. Actualmente en el pais existen una®@D@ncas que se dedican a la
produccion de leche, sefiala Rafael Vizcarra, titddd CIL. El negocio lechero hace
que el pais genere 1,5 millones de empleos, s¢as disectos o indirectos. Y su
aporte al Producto Interno Bruto (PIB) fue del 8%e€2014, de acuerdo con datos
de la CIL (Revistas Lideres, 201&cuador cuenta con 931.126 vacas lecheras; esta
actividad genera fuentes de ingresos y liquides ddmilias rurales (Ministerio de
agricultura y ganaderia, 2017).

En el pais existen 28 mil ganaderos productordsate y el 10% de la
poblacién ecuatoriana trabaja directamente o intlireente en algun eslaboén de la
cadena de leche (Ministerio de agricultura y gariad2017). De acuerdo a
informacion del Ministerio de Agricultura, GanaderAcuacultura y Pesca (Magap),
en la actualidad se producen en un dia unos 5ldned de litros de leche en el pais.
De esta cifra, unos 4 millones de litros son emttleg en los distintos mercados; 2,8
millones de litros se transforman a derivados dnstrias formales; y 1,2 millones

de litros se dedican a la venta informal paradd@lacion de quesos artesanales.
Ademas, unos 1,4 millones de litros permanecemdashaciendas para el

autoconsumo y para alimentar a los terneros (Egrafo, 2016). Aqui se puede

observar como la transnacional Nestlé ha podiddenanse en el mercado siendo
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lider y se pudo evidenciar de la misma forma camsaeimpresas nacionales han

tenido evidente decremento en este per(ddores, 2016).

2.2.3 Consumo de Leche

En la adolescencia se recomienda el consumo de pegia prevenir o evitar
ciertas patologias, entre ellas la osteoporosigjugiésta se desarrolla mas en la vida
adulta, es en la adolescencia donde se empiezauciewar (El Telégrafo, 2016).
Incrementar el nivel de consumo de leche es neoematos paises cuya poblacion
la toma en bajos niveles, entre los que se en@iBctrador. Las estadisticas dan
cifras que en Ecuador hay un consumo de 105 bkedsche por persona en
promedio anualmente, aunque lo recomendado seddirgémizacion Mundial de la
Salud, (OMS), seria de 150 litros (ElI Mercurio, 201

El problema en el sector lechero es el reducidswmo interno de leche. Las
estadisticas internacionales dan cifras de un coosle 170 litros de leche por
persona al afio. No obstante, en Ecuador el pronesdi@ maximo 100 litros
(Periddico Ecuadorinmediato.com, 2016). Por otdo Jda tendencia del consumo de
lacteos en Ecuador es creciente, se proyecta quomglimo se incremente a
alrededor de 100 litros anuales per capita (Praéay 2017).

2.2.4 La leche entera

Segun el trabajo de tesis de Torres (2016) mediaraenvestigacion
descriptiva en el sector Norte Urdesa Central | eeaor Centro la Ave. 9 de
Octubre y Malecon, y en el sector Sur la Ave 25ul® afuera del Mall del Sur,
encontré que un 44% consumen leche pasteurizadeaegtel 26%
semidescremad&luchos estudios han concluido que la leche engaepzella con
mas grasa, es mucho mas beneficiosa para la sak@hgaracion a otras
procesadas y ayuda mas a bajar de peso. La invastigrealizada por unos
académicos canadienses y publicado en el mes denmure del 2016 por la
prestigiosa revista cientifica The American Jouofallinical Nutrition, analizo la

dieta de 2.700 nifios, todos ellos entre 2 y 6 dasdad. Este estudio concluyé que
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los nifios que tomaban leche entera tenian una meaa corporal en comparacion

a los nifios que la consumian descremada (BiobieC20l17)

Acerca de las diferencias entre la leche enteos ptros tipos de leche, en
relacion a la nutricion, los minerales y las vitaas son los mismos, sea esta
desnatada, “semi” o entera. En este sentido, umd@aseche entera de 225 mililitros
tiene, 150 kilocalorias. En cambio, la semidescdantgene 140 y la desnatada 90.
(ElI Comercio, 2016b). Cuando hacemos un bizcodteposteria para hornear, si
llegaramos a sustituir la leche entera por desatanse podria afectar en parte la
textura y el sabor en el producto final. En estgide, los postres tendrian una
textura mas esponjosa cuando se utiliza lecheaepterla descremada (El
Comercio, 2016Db).

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Segun el Reglamento de control y regulacién der@geoductiva de
produccion de leche, del 25 de abril del 2013 éstaldo siguiente:

Responsabilidad de los entes reguladores

Art. 4.- Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acu#tura y Pesca (MAGAP):
Sera responsable de Inspeccionar y controlar dugmdn, acopio, transporte y la
comercializacion en la etapa de produccion primaeia leche, para lo cual deberé:
a) Generar y difundir informacién y estudios espizados que contribuyan al
desarrollo del sector lacteo y que transparentemkrgados mediante precio justo en
finca. b) Implementar mecanismos de control eedaleccion y transportacion de
leche cruda a los centros de acopio y/o plantasepealoras, por el MAGAP a través
de AGROCALIDAD. c) Implementar conjuntamente corivighisterio de Industrias
y Productividad (MIPRO) instrumentos como fondosmiersion, destinados al
desarrollo de la cadena productiva lactea, fomahtonsumo, publicidad,
promocioén y exportaciones de leche, previo infofaverable del Ministerio de

Finanzas. d) Ejecutar operativos conjuntos deigaafon sobre la identificacion y
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registro en el sistema de identificacion y trazdbad animal de los animales

destinados a la produccién de alimentos, en esteleahe.

Art. 5.- El Ministerio de Industrias y Productivilé@IPRO): Sera el
encargado de apoyar el desarrollo del procesamieddstrial de la leche y
derivados lacteos, asi como de controlar su calaa@ves de la Subsecretaria de la
Calidad, con base en las normas vigentes. Ademmsrdmtar politicas de
proteccion y cumplimiento de los derechos de lesuomidores y obligaciones de
los proveedores. Art. 6.- Ministerio de Salud Peibl(MSP): A través de la Agencia
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia San#dARCSA), sera el
responsable de otorgar los registros sanitarios prioductos lacteos y permisos de
funcionamiento de las industrias procesadorasale lg sus derivados. Ademas,
inspeccionara, regulara y controlara el componsatéario de la leche y sus
derivados lacteos, desde la recepcion de la matene en la planta, la

industrializacion, el transporte y la comercialibac

Art. 6.- Ministerio de Salud Publica (MSP): A travée la Agencia Nacional
de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARESsera el responsable de
otorgar los registros sanitarios a los productoels y permisos de funcionamiento
de las industrias procesadoras de leche y susadesv Ademas, inspeccionara,
regulara y controlara el componente sanitario dedlae y sus derivados lacteos,
desde la recepcion de la materia prima en la pléntadustrializacion, el transporte

y la comercializacion.

De la produccion de leche primaria

Art. 7.- Produccion primaria. - El MAGAP fomentagbaumento de la
productividad en el hato ganadero y el uso de i@ @e Buenas Practicas Pecuarias
de Produccién de Leche emitida por AGROCALIDAD ceherencia con las
normativas vigentes tanto a nivel nacional comermdcional. Para cumplir con
estos objetivos debera efectuar lo siguiente: ftalexer a organizaciones,
asociaciones, cooperativas y demas formas as@sali productores, asegurando la
activa participacion de los mismos en los planpsogramas que se desarrollen. 2.

Desatrrollar el sector de la produccion primaridedbe de las especies bovina,
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caprina, ovina y bufalina. 3. Facilitar, promoveggnerar procesos de
democratizacion masiva de acceso a nuevas tecaslggistemas de produccion

primaria.

Art. 9.- El productor debe registrar sus hatosdeas en las oficinas
provinciales del MAGAP, a fin de garantizar la itiBoacion de animales,
trazabilidad y el control oficial de enfermedadesdéclaracion obligatoria.

De la recoleccion de leche

Art. 12.- Recoleccion de la leche: 1. La leche arddbe cumplir con lo
establecido en las Normas Técnicas vigentes emlgt@de competencia de cada
una de las Partes, previo a la recepcion en |ldsosede acopio o plantas
procesadoras lacteas; 2. La leche debera recdeaarrecipientes de acero
inoxidable o aluminio, destinados exclusivamenta gate objeto y que protejan al
producto leche cruda de la contaminacion ambieBtdlpdas las personas que estén
en contacto y manipulen leche cruda al momentadeleccion, deberan cumplir
con lo estipulado en la Guia de Buenas Practicasdfias de Produccion de Leche
emitida por AGROCALIDAD.

De las plantas procesadoras de leche y sus derivado

Art. 26.- Las plantas de procesamiento de lechelg/ivados lacteos
cumpliran las disposiciones establecidas en eldReghto de Buenas Practicas de
Manufactura de Alimentos Procesados y la Regula8amitaria de Alimentos. El
monitoreo de su cumplimiento sera responsabilighd/ihisterio de Salud Publica,
a través de los organismos competentes.

Art. 27.- Las industrias lacteas sean éstas mpaquefias, medianas y/o
grandes empresas, deberan informar mensualmeitieiaterio de Agricultura,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca, a traves de leeSugbaria de Ganaderia, sobre el

pago por litro de leche al productor en finca pdanina de proveedores.

Del transporte y comercializacion

27



Art. 28.- El transporte hasta el punto de ventaedelbumplir con las
condiciones minimas en funcion de la naturalezgaeucto. Debera estar en
condiciones para mantener temperaturas optimaasggrren el mantenimiento de
su calidad e inocuidad.

* Productos pasteurizados: 4 grados centigrados2+gtados centigrados.

* Productos de larga duracion a temperatura ambfetiees y productos
derivados UHT, leche esterilizada, lacteos enlaadgrados centigrados a
22 grados centigrados. 3. Queso de pasta blarad@:gtados centigrados.

» Quesos de pasta dura: 8 a 12 grados centigrados.

»= Leche en polvo: 0 a 24 grados centigrados.

* Productos congelados: temperaturas menores arati8gcentigrados.

Art. 29.- Los locales de comercializacion y sultriisicion deben disponer de
un area adecuada para mantener la cadena de fededbe y productos lacteos que
requieren conservarse en refrigeracion o congeiacio

Art. 30.- Es obligacion de las plantas procesada@mercializadores y
locales de venta permitir la toma de muestras aelprocesada y derivados lacteos
en cualquiera de las etapas del ciclo producci@iswmo por parte de los
profesionales técnicos del Ministerio de Salud eakpara fines de control de

calidad e inocuidad post-registro respectivo.

Art. 36.- De la publicidad y promocion: 1. El Mitesio de Industrias y
Productividad, declarara Publicidad Prohibida asdds formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error erdai@h del bien o servicio que
puedan afectar los intereses y derechos del codsunsiegun lo dispuesto en el Art.
6, capitulo Il de la Ley Organica de Defensa dehslimidor. El Ministerio de
Salud Publica regularéa y controlara toda formawsipidad y promocion que atente
contra la salud e induzca a comportamientos qatelzien negativamente, segun lo

dispuesto por la Ley Organica de Salud.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 DISENO INVESTIGATIVO
3.1.1 Tipo de investigacion

Se realiz6 esta investigacion mediante un trabajoathpo basado en un
estudio exploratorio y descriptivo debido a qualeestigacion se enfoca en analizar
los datos actuales del consumo de leche entera.

Mediante la investigacion exploratoria se realiaéapobtener ideas y
percepciones de los consumidores hacia el produatimvestigacion de tipo
descriptiva se la realizé para conocer mediantesdaporcentajes el

comportamiento en el consumo de leche del segnodpgtvo.

3.1.2 Fuentes de informacion

En esta investigacion se utilizaron datos primayisscundarios. Los datos
primarios fueron obtenidos mediante el levantamieletla informacion de las
encuestas, mientras que los datos secundarios ebtlovieron por medio de la
revision de la literatura en libros, articulos tificos, articulos de periddicos y

paginas gubernamentales.
3.1.3 Tipos de datos

En esta investigacion se recopilaron informaciénates de tipo cualitativos
y cuantitativos. Mediante este tipo de datos s@mathocer en porcentaje y puntaje
del comportamiento del consumo de leche entera.

3.1.4 Herramientas investigativas

En esta investigacion se utilizé al focus groupslg encuesta como la

herramienta investigativa.

3.1.4.1 Herramientas cualitativas
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El focus group fue realizado en el mes de ener@@HB a 10 mujeres entre
los 18 y 59 afos, pertenecientes al segmento Csedtdr norte de la ciudad de

Guayaquil.

3.1.4.2 Herramientas cuantitativas

Las encuestas fueron realizadas en el sector detteciudad de Guayaquil,
entre los meses de enero y febrero del 2018, dasga mujeres entre los 18 y 59
afnos, pertenecientes al segmento C+ del sect@ deita ciudad de Guayaquil. Se
utilizé para este estudio un cuestionario estrackoicon preguntas cerradas, de tipo
dicotébmicas y de opcion multiple. La primera pakeé cuestionario fue dirigida a
analizar las variables socioecondmicas y de pafios encuestados que formaron
parte de la muestra. La segunda parte del cuestidna dirigido a analizar los
motivos y preferencias del consumo de leche enBeraealizé un pre-test de 20

encuestas para analizar la confiabilidad del insénto a utilizar.

3.2 Target de aplicacion

3.2.1 Definicion de la poblacién

Segun los datos del censo 2010, aproximadamentB.8383 personas habitan
en la ciudad de Guayaquil, de los cuales 52,2%agares, que corresponden a
1.902.942 de la poblacién y para el efecto de fmiden setomara en cuenta los
rangos de edad de 18 a 59 afios, que comprendBi&=de la poblacion,
equivalente a 1.054.230 personas, y los habitaetdés parroquia Tarqui que
corresponden el 46.7% de la poblacion, equivaledté3.738 personas. Adicional se
tomara en cuenta los niveles socioeconomicos Caguprende el 22,8% de la
poblacion, correspondiente a 108.012 habitantessétceste valor superior a los
100.000 habitantes, se utilizara para este estad@mula infinita de la poblacion

para encontrar el tamafo de la muestra.

3.2.2 Definicion de la muestra y tipo de muestreo

El calculo del tamafio de la muestra se lo realirdiemte la formula de la

poblacién infinita:
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n=2Zp(1-p)/E

Donde:

n: Tamano de la muestra

Z: Valor en la curva normal para cierto intervaébabnfianza

p: proporcion de la muestra

E: error maximo aceptable

Para este estudio se utilizé los valores de:

Z=1.96; p = 0.5; Error = 5%

Obteniendo un n =384 encuestas con un nivel deasa# del 95% y un error
del 5%.

El tipo de muestreo utilizado fue el de conveniandebido a la facilidad de
encuestar en las afueras de los supermercadasdasielel sector. Establecimientos

elegidos por conveniencia.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 RESULTADOS CUALITATIVOS
4.1.1 Andlisis del Focus group

Se ha realizado la técnica del focus group mediastdinamicas en grupos,
efectuadas a 10 mujeres, entre los 18 y 59 afidenpeientes al segmento C+ del
sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Esta técnica es dirigida por una persona experéaemacion de las mismas.

La sesion fue realizada en base a una guia demesgelaboradas previamente.

El focus group se realizo a finales del mes decedelaiio 2018, con el
proposito de conocer el perfil de las consumidgrias motivos y preferencias del

consumo de la leche entera en cartén.

El analisis del focus group se detalla en la sigei¢abla:

Tabla 1. Focus group
Preguntas Respuestas

Miembros de la familia Mencionaron que la famsi& encuentra
conformada por el esposo y 2 a 4 hijos,
con edades entre los 2 a 17 afos.

Motivos o razones de la compra o Mencionaron que los motivos son porque
consumo de leche entera en cartoriorma parte del desayuno, porque ya estan
acostumbrados a tomarla, porque los
ninos la necesitan para su crecimiento,
porque es un elemento basico en la
alimentacion, porque provee de calcio y
vitaminas necesarias para la alimentacion.

Puntos de ventas para la compra déiendas y supermercados.
leche entera en carton

Frecuencia de compra y consumo Un grupo mencion6 que compra 3 veces a

de la leche entera en carton la semana en las tiendas y otro grupo
menciono que compra una vez a la semana
en los supermercados. Mencionaron que
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la consumen por lo general todos los dias
0 cada 2 dias.

Dias que compran la leche entera Un grupo mencioné que compran todos

en carton los dias en las tiendas y otro grupo que
compra una vez por semana en los
supermercados.

Horario de compra de la leche Un grupo mencion6 que la compran en la

entera en cartén mafana en las tiendas y otro grupo
menciono que la compran los dias sdbados
y domingos al medio dia o en la tarde en
los supermercados.

Horario de consumo de la lech&encionaron que la consumen durante el
entera en carton desayuno y en ocasiones en las tardes.

Atributos que tiene la leche enter®encionaron que contiene calcio,
en carton vitaminas, proteinas. Ademas, que es
nutritiva y tiene un buen sabor.

Marcas de leche entera en cartdencionaron que compran Nestlé (La

gue compran y motivos Lechera) y Toni porque son marcas
tradicionales, reconocidas, confiables, que
ofrecen buena calidad y sabor.

Atributos de las marcas de lech®lencionaron que la compran por la

entera en carton calidad, porque son marcas pionera en
leches, porque son marcas tradicionales,
porque utilizan materia prima y materiales
de calidad, porque el precio no es alto para
la calidad que ofrecen, porque las
promociones las encuentran en los puntos
de ventas y porque se encuentran siempre
disponibles en los puntos de ventas.

Medios de comunicacion dond&lencionaron que las promociones las
encuentran las promociones darefieren en los supermercados y puntos
leche entera en carton de ventas.

Influenciadores para la compra d®lencionaron que son influenciados por
leche entera en carton los hijos, el esposo y familiares.

Precios que pagan por la lechglencionaron que pagan un precio entre
entera en carton $1,10 y $140, por la presentacion de litro.
Ademas, mencionaron que el precio si
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compensa todos los beneficios que ofrece
la leche entera en carton.

Disminucion del consumo de lech&encionaron que, si han disminuido el

entera en carton consumo de leche entera en carton, debido
gue consumen también el yogurt. Ademas,
qgue han disminuido el consumo por la
situacion econémica.

Compra de leche entera en funda Mencionaron quie, cempran en
ocasiones la leche entera en funda para
utilizarla en la preparacion de ciertos
platos de comidas como sopas, cremas
pasteleras y postres.

4.2 RESULTADOS CUANTITATIVOS

4.2.1 Analisis de la encuesta

1.- Edad
Tabla 2. Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
<20 35 9.1
20-29 231 60.2
30-39 98 25.5
40-49 18 4.7
50-59 2 0.5

Total 384 100.0
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Figura 1. Edad
Andlisis. Como se muestra en la tabla, el 60,2% de las sru@rcuestadas
tiene entre 20 y 29 afos, seguido del 25,5% que gatre 30 y 39 afios. Con estos
resultados se puede concluir que la mayoria denlasestadas son jévenes y adultos
menores a 39 afnos.

2.- Nivel de formacién

Tabla 3. Nivel de formacion

Nivel de

formacion Frecuencia Porcentaje

Primaria 6 1.6

Secundaria 68 17.7

Universitaria 286 74.5
Postgrado 24 6.3

Total 384 100.0
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Figura 2. Nivel de formacién

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el 74,5% tienen iestudiversitarios,
seguido del 17,7% que tiene estudios secundarasestos resultados se puede
concluir que la mayoria de las mujeres encuestigtzen un alto nivel de educacion.

3.- Estado Civil
Tabla 4. Estado Civil
Estado Frecuencia Porcentaje
Civil
Soltera 90 23.4
Casada 182 47.4
Viuda 3 .8
Divorciada 12 3.1
Union 97 25.3
libre
Total 384 100.0
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Figura 3. Estado Civil

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el 47,4% son cassetasdo del 25,3
gue son de unidn libre. Con estos resultados sgeprancluir que la mayoria de
mujeres son casadas con esposo e hijos.

4.- Ocupacion

Tabla 5. Ocupacion

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Relacion dg 74 193
dependencia

Negocio 122 31.8
propio

Amas de casa 159 41.4
Jubilada 29 7.6
Total 384 100.0
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Figura 4. Ocupacién
Andlisis. Como se muestra en la tabla, el 41,4% son amaasaeycel 31,8%
tienen negocio propio. Con estos resultados seepemacluir que la mayoria son
mujeres que se dedican a atender sus hogares gioego
5.- Numero de personas (incluyendo usted) que formaarte de su familia.

Tabla 6. Numero de personas que forman parte de familia

NUmero de personas

en su familia Frecuencia Porcentaje
2 personas 43 11.2
3 personas 143 37.2
4 personas 150 39.1
5 personas 38 9.9
Mas de 5 personas 10 2.6
Total 384 100.0
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Figura 5. NUumero de personas que forman parte @enlitia

Analisis. De acuerdo a la tabla, el 39,4% de las encuestiedas familias
con 4 integrantes, seguido del 37,2% que tieneiflifacon 3 integrantes. Con estos
resultados se pueden concluir que las familiagtigniios.

6.- Frecuencia de compra de la leche entera en cant

Tabla 7. Frecuencia de compra de la leche entera earton

Frecuencia de

compra Frecuencia Porcentaje
Diariamente 160 41.7
Semanalmente 192 50.0
Quincenalmente 28 7.3
Mensualmente 4 1.0
Total 384 100.0
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Figura 6. Frecuencia de compra de la leche entecargon

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el 50% compran semantd y un
41,7% diariamente. Con estos resultados se puentugogque hay un grupo de
mujeres que compran semanalmente probablements sopermercados y otro

grupo diariamente probablemente en las tiendas.

7.-Momentos de consumo de la leche entera en cartén

Tabla 8. Momentos de consumo de le leche entera @rtén

Momentos de

consumo Frecuencia Porcentaje
En el desayuno 233 60.7
Durante la mafiana 33 8.6
En el almuerzo 24 6.3
Durante la tarde 80 20.8
En la cena 11 2.9
anierores i i
Total 384 100.0
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Figura 7. Momentos de consumo de le leche entecargdn

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el 60,7% la consuneédesayuno y
el 20,8% en la tarde. Con estos resultados se moeaduir que la leche es un
alimento que forma parte del desayuno de la familia

8.- Puntos de venta donde compran la leche entera earton

Tabla 9. Puntos de ventas donde compran la lechetera en cartdn

Puntos de venta Frecuencia Porcentaje
Tiendas 185 48.2
Farmacias 15 3.9
Supermercados 154 40.1
\(/)g::zspuntos de 30 73
Total 384 100.0
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Figura 8. Puntos de ventas donde compran de le kaiera en carton

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el 48,2% compraettelentera en
carton en las tiendas y el 40.1% la compran esupsrmercados. Con estos
resultados se puede concluir las tiendas y losrswgyeados son los puntos de ventas

preferido por este segmento.

9.- Medios de comunicacion donde se encuentran lpsomociones de la leche

entera en cartéon

Tabla 10. Medios de comunicacion donde se encuemntréas promociones

Medios de comunicacién Frecuencia Porcentaje
(promociones)

La Television 97 25.3
La radio 43 11.2
\'fgn't‘;ss puntos de 124 32.3
En las redes sociales 95 24.7
Otros 25 6.5
Total 384 100.0
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Figura 9. Medios de comunicacion donde se encueldsapromociones

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el 32,3% de las nsugsreuestadas
encuentran las promociones en los puntos de vesgigsido del 25,3% que las
encuentran en la television y el 24,7% en las redemles. Con estos resultados se
puede concluir que las mujeres encuentran las priomes en diferentes medios de

comunicacion.

10.- Atributos de la leche entera en carton

Tabla 11. Atributos de la leche entera en carton

Atributos de la leche

entera en cartén Frecuencia Porcentaje
Que contiene calcio 104 27.1
(F’;)rl;(tae?r?gélene vitaminas, 133 34.6
Que es nutritiva 70 18.2
Que tiene un buen sabor 77 20.1
Total 384 100.0
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Figura 10. Atributos de la leche entera en carton

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el atributo mas iraptetque tiene la
leche entera en cartén es el de contener vitargipasteinas (34,6%), seguido del
atributo que contiene calcio (27.1%). Con estosltados se puede concluir que las
mujeres aprecian mas las vitaminas, proteinascjooglie proporciona la leche

entera en carton a la familia.

11.- Marcas de leche entera en carton que compran

Tabla 12. Marcas de leche entera en cartén que cgnan

Marca de leche entera

en cartén que compra Frecuencia Porcentaje
Nestlé 176 45.8
Vita Leche 32 8.3
Toni 109 28.4
Nutri Leche 24 6.3
Otras marcas 43 11.2
Total 384 100.0
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Figura 11. Marcas de leche entera en carton qu@ream

Analisis. Como se muestra en la tabla, La marca Nestlé, ©ab 8%, es la
marca de leche entera en cartdbn que mas comprangdsgor la marca Toni, con un
28,4%. Con estos resultados se puede concluiraguenicuestadas prefieren marcas

de leche reconocidas en el mercado.

12.- Motivos por la que compran esa marca de leclemtera en cartdon

Tabla 13. Motivos por la que compran esa marca dethe entera en carton

Motivos por la que

compra esa marca Frecuencia Porcentaje
Porqu_e son marcas 67 174
tradicionales

Porque son marcas 110 286
reconocidas

Porq_ue son marcas 81 11
confiables

Porque ofrecen

buena calidad 70 18.2
Porque ofrecen buen 56 146
sabor

Total 384 100.0

45



Motivos por la que compra esa
marca

Porque ofrecen buen sabor
Porque ofrecen buena calidad
Porque son marcas confiables

Porque son marcas...

Porque son marcas...

0,0 5,0 10,015,020,025,030,035,0

Figura 12. Motivos por la que compran esa mardaaee entera en carton

Andlisis. Como se muestra en la tabla, los principales metw la que las
mujeres compran esa marca de leche entera en sariqor ser marcas reconocidas
(28,6%) y por ser marcas confiables (21,1%). Céosa®sultados se puede concluir
gue las mujeres buscan el reconocimiento y la annéi que pueda proporcionar la

marca de leche entera en carton que compran.

13.- Elementos que toma en cuenta a la hora de corapla leche entera en carton

Tabla 14. Elementos que toma en cuenta a la hora demprar la leche entera en

carton
Elementos que toma en
cuenta a la hora de
comprar leche entera en Frecuencia Porcentaje
carton
La calidad 56 14.6
Marca pionera en leches 77 20.1
Marca tradicional 84 21.9
Utlllza_ materia prima y 57 14.8
materiales de calidad
El precio no es alto para 50 13.0
la calidad que ofrece
Las promociones las
encuentro en los puntos 40 10.4
de ventas
Se encuentra el producto
siempre disponible en los 20 5.2
puntos de ventas
Total 384 100.0
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Figura 13. Elementos que toma en cuenta a la locamprar la leche entera en
carton

Andlisis. Como se muestra en la tabla, los elementos quentemauenta a la
hora de comprar leche entera en carton es queaea tmadicional (21,9%) y marca
pioneras en leche (20,1%). Con estos resultadpsesten concluir que las
compradoras de leche entera en carton toman etedadnadicién de la marca en la

venta de leche.

14.- Por quién es influenciado a la hora de comprda leche entera en carton

Tabla 15. Influenciadores en la compra de leche egria en carton

Influenciadores Frecuencia Porcentaje
Por familiares 156 40.6
Por amigos a7 12.2
Por la publicidad 64 16.7
Yo decido 117 30.5
Total 384 100.0
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Figura 14. Influenciadores en la compra de lecheraren carton

Andlisis. Como se muestra en la tabla, los familiares cd® &%, son los que
tienen mayor influencia sobre las encuestadasjd®de los que toman ellos
mismos la decision con el 30,5%. Con estos retndtae puede concluir que los

familiares como los esposos e hijos son los queimfi@agncian en las encuestadas.

15.- Precio que pagan por la leche entera en cartdon

Tabla 16. Precio que pagan por la leche entera earon

Precio que

pagan Frecuencia Porcentaje
De $1.10 a $1.20 164 42.7

De $1.21 a $1.30 153 39.8

De $1.31 a $1.40 52 13.5
Mas de $1.40 15 3.9
Total 384 100.0
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Figura 15. Precio que pagan por la leche entecagan

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el precio que masigaga
encuestadas se encuentra en el tramo de $1,10@ $éguido del tramo de $1.21 a
$1,30. Con estos resultados se puede concluiraguenicuestadas compran en los

lugares donde encuentran esa marca al precio rj@as ba

16.- Importancia de los atributos en la compra degkche entera en carton

Tabla 17. Importancia de los atributos en la comprale leche entera en carton

Importancia/Marca 1 2 3 4 5 Total
Marca 68.50% 19.50% 12.00% 100%
Calidad/sabor 31.50% 40.90% 27.60% 100%
Precios 39.60% 43.00% 17.40% 100%
Promocion 17.40% 43.50% 39.10% 100%
Presentacion 39.10% 60.90% 100%
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100%
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Figura 16. Importancia de los atributos en la cat@ leche entera en carton

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el atributo mas irapteta la hora de
comprar la leche entera en cartén es la marcal®@8)#%. El segundo atributo mas
importante es la calidad con el 40,9%. En cambiptexio con el 43%, es el tercer
atributo en orden de importancia. Las promocionpegentaciones son los atributos
menos importantes. Con estos resultados se puedkic@ue las encuestadas dan
importancia mas a la marca y a la calidad, queealip, las promociones y las

presentaciones.

17.-Disminucién del consumo de la leche entera earthn

Tabla 18. Disminucién del consumo de la leche enteen cartén

Disminucion del consumo  Frecuencia Porcentaje
Si 169 44.0
No 215 56.0
Total 384 100.0
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Figura 17. Disminucion del consumo de la lecherarda carton

Andlisis. Como se muestra en la tabla, el 44% han dismirelidonsumo de
leche entera en carton. Con estos resultados ske goeacluir que ha habido un
porcentaje representativo de mujeres que han disdairel consumo de leche entera
en carton.

18.- Motivos para disminuir el consumo de leche eata en cartdon

Tabla 19. Motivos para disminuir el consumo de leahentera en carton

Motivos para

o Frecuencia Porcentaje
disminuir consumo
Precios 68 40.2
No hay 58 34.3
promociones
No hay variedad 28 16.6
Otros motivos 15 8.9

Total 169 100.0
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Figura 18. Motivos para disminuir el consumo dééeentera en carton

Andlisis. Como se muestra en la tabla, los precios con 204,0son el
principal motivo por el que han disminuido las eegtadas el consumo de leche
entera en carton. Con estos resultados se puedeluic@ue, aunque el consumidor
al momento de adquirir un producto los atributos ouas valoran son la marca y la
calidad, pero son sensibles a un incremento déogtgarovocando una disminucién

del consumo de leche entera en carton.

19.- Producto que ha reemplazado a la leche entegea carton

Tabla 20. Producto que ha reemplazado a la lechetena en carton

Producto de remplazo Frecuencia  Porcentaje

No he remplazado 70 41.4
Yogurt 44 26.0
Avena 37 21.9
Otros 18 10.7
Total 169 100.0
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Figura 19. Producto que ha reemplazado a la lecteza en carton
Andlisis. Como se muestra en la tabla, de las mujeres qudisiamuido el
consumo de leche entera en carton, el 41,4% nanadmplazado con ningun
producto similar, mientras que el 26% la han remgala con el yogurt y el 21,9%

con la avena. Con estos resultados se puede cogeihay productos como el

yogurt y la avena que estan remplazando a la leche.
Andlisis Interpretativo de variables cruzadas

20. Marcas de leche entera en cartén que compra Eslad

Tabla 21. Marcas de leche entera en carton que comapvs Edad

Marca/ Edad <20 20-29 30-39 40-49 50-59 Total
Nestlé 62.90%  41.60% 52.00% 33.30%  50.00% 45.80%
Vita Leche 8.70% 9.20% 16.70% 8.30%

Toni 22.90%  32.90% 19.40% 27.80% 50.00% 28.40%
Nutri Leche 5.70% 6.90% 3.10% 16.70% 6.30%

Otras marcas 8.60% 10.00% 16.30% 5.60% 11.20%
Total 100.00%  100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 010073
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Marcas que compra vs Edad
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Figura 20. Marcas de leche entera en carton qu@reons Edad

Andlisis. Como se muestra en la tabla, la marca de lechiéNasompran
mas las encuestadas menores a 39 afios y maydexias En cambio, la leche
Toni la compran mas las encuestadas entre los220afios mayores a 50 afios. Por
otro lado, la marca Vita Leche y Nutri Leche |la poam mas las encuestadas entre
los 40 y 49 afios y otras marcas son mas compratfasles 30 y 39 afios. Con estos
resultados se puede concluir que la leche Nesttéraprada en todas las edades de
las encuestadas, por lo que es una marca de ledadamilia durante el trascurso de
los afios, mientras que la leche Toni es mas coragradmujeres entre los 20 y 29
afos que probablemente tengan hijos pequeiios yaaujeyores a 50 afios que
buscan mas la salud. Por otro lado, Vita Leche tyiNleche es comprada por
mujeres entre los 40 y 49 afos, que probablementieryen hijos adolescentes. En
cambio, las otras marcas son mas compradas poresdstre los 30 y 39 afios que

probablemente buscan economizar.

21.- Influenciadores vs Edad

Tabla 22. Influenciadores vs Edad

Por quién es

Influenciado <20 20-29 30-39 40-49 50-59 Total
/Edad

Por familiares 40.00% 44.60% 35.70% 22.20% 40.60%
Por amigos 5.70% 13.00% 11.20% 22.20% 12.20%

Por la publicidad 22.90% 15.60% 14.30% 27.80% 50.00% 16.70%

Yo decido 31.40% 26.80%  38.80% 27.80% 50.00% 30.50%

Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%  100.00%
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Figura 21. Influenciadores vs Edad

Andlisis. Como se muestra en la tabla, los familiares sduentiadores de
las mujeres menores a 29 afos, mientras que l@goarson influenciadores de las
mujeres del tramo de 40 a 49 afios. En cambio,dagmlad es influenciadora de las
mujeres del tramo de 40 a 59 afios y los que depidesi solos se encuentran en los
tramos de 30 a 39 y 50 y 59 afios. Con estos rdsslte pue concluir que las
mujeres menores a 29 afios son influenciadas pbelosanos, esposo o hijos
pequefios, mientras que las mujeres de edades rmal@B afios son influenciadas

por la publicidad, los amigos o deciden por sisola

22.- Frecuencia de compra vs Edad

Tabla 23. Frecuencia de compra vs Edad

;:Erggléencia Diariamente Semanalmente Quincenalmente Mensualmente  Total
<20 8.10% 9.40% 14.30% 9.10%
20-29 61.30% 61.50% 46.40% 50.00% 60.20%
30-39 25.60% 24.00% 32.10% 50.00% 25.50%
40-49 5.00% 4.20% 7.10% 4.70%
50-59 1.00% 0.50%

Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

55



Frecuencia de compra vs Edad
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%
<20 20-29 30-39 40-49 50-59

Diariamente M Semanalmente M Quincenalmente m Mensualmente

Figura 22. Frecuencia de compra vs Edad

Andlisis. Como se muestra en la tabla, las mujeres men@es&os compran
mas quincenalmente, mientras que las de 20 y 29@itopran mas diariamente o
semanalmente. En cambio, las mujeres entre 10s330ayios compran mas
qguincenalmente y mensualmente. Con estos resulsadagede concluir que las
mujeres menores a 20 afos, que probablementenam thgjos, compran
quincenalmente, mientras que las mujeres entreZZ0afios, que probablemente
tienen hijos pequefos, compran diariamente o sdmange, debido al alto consumo
de leche de los nifios pequefios. Mientras que lgr@sugue tienen mas de 30 afios
compran quincenalmente o mensualmente, probablerpenue ya tienen hijos

adolescentes que consumen menos leche.

23.- Frecuencia de compra vs Ocupacion

Tabla 24. Frecuencia de compra vs Ocupacion

Frecuencia /
Ocupacion Diariamente Semanalmente  Quincenalmente @&hsualmente Total
Relacion de

) . 20.6% 16.7% 28.6% 25.0% 19.3%
ependencia

Negocio 27.5% 35.4% 32.1% 25.0% 31.8%
propio

Amas de casz  42.5% 41.7% 35.7% 25.0% 41.4%
Jubilada 9.4% 6.3% 3.6% 25.0% 7.6%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%
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Figura 23. Frecuencia de compra vs Ocupacion

Andlisis. Como se muestra en la tabla, las mujeres que semtnan en

relacion con dependencia compran la leche entecarédn mas quincenalmente o

mensualmente, mientras que las que tienen negomdopcompran mas

semanalmente o quincenalmente. En cambio, las deneasa compran mas

diariamente o semanalmente y las jubiladas compé&mensualmente. Con estos

resultados se puede concluir que las amas de cagaan con mas frecuencia de las

mujeres con otras ocupaciones.

24.- Motivos de compra o consumo vs Ocupacion

Tabla 25. Motivos de compra o consumo vs Ocupacion

Motivos Porque
compra o forma Porque ya Porque los Porque es un
consumo// parte del estan nifios la elemento  Porque Total
Ocupacion desayuno acostumbrado necesitan béasico enla provee de
satomarla crecimiento alimentacidon calcioy

vitaminas
Relacionde 5, 4o, 19.7% 18.6% 12.5% 19.3%
dependencia
Negocio 32.4% 27.5% 35.9% 25.0%  55.6% 31.8%
propio
Amas de casa 32.4% 44.4% 38.5% 55.0% 22.2%  41.4%
Jubilada 2.7% 8.5% 7.1% 7.5% 22.2% 7.6%
Tota 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Relacion de dependencia Negocio propio Amas de casa Jubilada

Figura 24. Motivos de compra o consumo vs Ocupacion

Andlisis. Como se muestra en la tabla, las mujeres en delae dependencia
compran la leche porque forma parte del desayuremtras que las mujeres con
negocio propio la compran mas porque los nifioadagsitan para su crecimiento y
por el calcio y las vitaminas que provee. En camb®amas de casa la compran por
diferentes motivos y las jubiladas la compran pergrovee de calcio y vitaminas.
Con estos resultados se puede concluir las mueetrabajan en relacion de
dependencia la compran porque la comparten canidid, las que tienen negocio
propio por las vitaminas y calcio que provee ecretimiento de los nifios, las amas

de casa por diferentes motivos y las jubiladasspaalud.

25.- Motivos de comprar esa marca vs Ocupacion

Tabla 26. Motivos de comprar esa marca vs Ocupacion

Porque Porque

Motivos de Porque son Porque son Porgque son

ofrecen  ofrecen
marca/ marcas marcas marcas b Total

L, . . . uena buen

Ocupacion tradicionales reconocidas confiables .

calidad sabor
Relacion de 14.90% 17.30%  22.20%  24.30% 17.90% 19.3%
dependencia
Negocio propic  32.80% 31.80% 29.60% 30.009 35.70% 31.8%
Amas de casa  43.30% 45.50% 42.00% 35.70% 37.50% 41.4%
Jubilada 9.00% 5.50% 6.20% 10.00% 8.90% 7.6%
Total 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100%
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Motivos de marca vs Ocupacion
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Figura 25. Motivos de comprar esa marca vs Ocupacio

Andlisis. Como se muestra en la tabla, las mujeres condalde
dependencia y las jubiladas compra o eligen unaaraée leche porque son marcas
que ofrecen buena calidad, las mujeres con negogmo las compran porgue son
marcas que ofrecen un buen sabor y las amas déacasapran porque son marcas
tradicionales, reconocidas y confiables. Con essgltados se puede concluir que
las mujeres con relacion de dependencia y lasaddéid buscan la marca por la
calidad, las de negocio propio buscan la marcalpseabor y las amas de casa buscan

la marca por la tradicion, el reconocimiento ydaftanza.

26.- Motivos de compra vs Edad

Tabla 27. Motivos de compra vs Edad

Porque los Porque
Motivos de Porque Porque ya nifios la Porque es provee de
compra/Eda forma estan necesitan  un elemento calcioy
d parte del  acostumbrado para su basico en la vitaminas Total
desayuno s a tomarla crecimient  alimentacio necesarias
o] n para la
alimentacio
n
<20 8.1% 7.7% 9.6% 10.0% 22.2% 9.1%
20-29 64.9% 61.3% 59.0% 55.0% 66.7% 60.2%
30-39 27.0% 24.6% 25.6% 30.0% 11.1% 25.5%
40-49 5.6% 5.1% 5.0% 4.7%
50-59 0.7% 0.6% 0.5%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Motivos de compra vs Edad
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Figura 26. Motivos de comprar vs Edad

Andlisis. Como se muestra en la tabla, las mujeres con saa€eeores de los
20 anos compran la leche entera porque esta pdavealcio y vitaminas. En
cambio, las mujeres de edades entre los 20 y 29@iiopran la leche entera porque
esta provee de calcio y vitaminas y porque formrgepiel desayuno. Por otro lado,
las mujeres entre los 30 y 39 afios la compran poegquin elemento basico para la
alimentacion. En cambio, las mujeres entre los B0 gfios la compran porque ya
estan acostumbradas a tomarla. Con estos resutagngde concluir que en las
edades menores a 29 afios se consume la leche morigua provee de calcio y
vitaminas, entre 30 y 39 afios se la consume pa@sju@ elemento basico de la
alimentacion y en edades mayores de 39 afios sasame por costumbre.

27.- Puntos de venta donde compra vs Edad

Tabla 28. Puntos de venta donde compra vs Edad

Puntos de

venta donde Tiendas Farmacias Supermercados pu(n)ttczgsde Total
compra/ ventas

Edad

<20 11.9% 13.3% 6.5% 3.3% 9.1%
20-29 56.2% 66.7% 64.3% 60.0% 60.2%
30-39 27.6% 20.0% 24.0% 23.3% 25.5%
40-49 3.8% 4.5% 13.3% 4.7%
50-59 .5% .6% 5%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Puntos de venta donde compra vs Edad
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Figura 27. Puntos de venta vs Edad

Andlisis. Como se muestra en la tabla, las mujeres con saa€eleores a 20
compran la leche entera en tiendas y farmaciasitrageque de edades entre los 20 y
29 anos la compran en farmacias y supermercadsesnugeres entre los 30 y 39
afios compran la leche en tiendas y supermercadestras que las que tienen entre
40 y 49 afos la compran en otros puntos de velmdgsnujeres entre 50 y 59 afos
compran la leche en el supermercado. Con estoda@ssi se puede concluir que las
mujeres menores a 30 afnos utilizan a las farmaom@m® un lugar de compra,
mientras que las mujeres entre los 20 y 39 afibzauntia los supermercados como un
lugar para comprar la leche entera. Los otros putidoventas son utilizados por
mujeres entre los 40 y 49 afios, mientras que lgsresude edades mayores a 49

afos utilizan a los supermercados como lugar depam

28.- Motivos de disminuir el consumo vs edad

Tabla 29. Motivos de disminuir el consumo vs edad

Motivos de

disminucion del Precios pror’:‘;ggzes Vgﬁeré?g m%iir\?gs Total
consumo vs Edad

<20 13.2% 10.3% 3.6% 6.7% 10.1%
20-29 63.2% 55.2% 71.4% 40.0% 59.8%
30-39 22.1% 27.6% 17.9% 53.3% 26.0%
40-49 1.5% 6.9% 3.6% 3.6%
50-59 3.6% .6%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Motivos de disminuir el consumo vs
Edad
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Figura 28. Motivos de disminuir el consumo vs Edad

Andlisis. Como se muestra en la tabla, las mujeres men@@saos han
disminuido el consumo de leche entera por los pseen cambio las que tienen
edades entre los 20 y 29 afos han disminuido slurno porque no hay variedad y
por los precios. Las mujeres entre los 30 y 39 aaosdisminuido el consumo por
otros motivos, mientras que las mujeres entre &0ay¥s han disminuido el
consumo porgque no hay promociones. Las mujeres Bty 59 afios han
disminuido el consumo porgue no hay variedad. Gtosaesultados se puede
concluir que el precio es el motivo de disminuai@hconsumo de las mujeres
menores a 30 afios. Entre los 30 y 39 afios exisiten motivos para la disminucion.
De 40 a 49 afos ha disminuido el consumo porqueg@romociones y las de
mayores a 49 afnos han disminuido el consumo porgimray variedad.

29.- Motivos de disminucion del consumo vs integraes de la familia

Tabla 30. Motivos de disminucion del consumo vs iagrantes de la familia

Motivos de

disminucion Precios No hay No hay Otros

del consumo/ promociones variedad motivos Total
Numero de

personas

2 8.8% 8.6% 7.1% 7.7%
3 41.2% 29.3% 42.9% 66.7% 39.6%
4 30.9% 44.8% 39.3% 26.7% 36.7%
5 13.2% 15.5% 7.1% 6.7% 12.4%
Mas de 5 5.9% 1.7% 3.6% 3.6%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Motivos de disminucion del consumo vs
Numero de personas que integran la
familia
80,0%
60,0%
40,0%
20,0% I
00% M [ [
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M Precios M No hay promociones M No hay variedad = Otros motivos

Figura 29. Motivos de disminucion del consumo vshatos de personas que
integran la familia

Andlisis. Como se muestra en la tabla, las familias intexgggdr 2 personas
han disminuido el consumo de la leche entera [gopilecios, mientras que las
familias integradas por 3 personas la han dismapat otros motivos. Las familias
integradas por 4 personas han disminuido el consaorgue no hay promociones,
mientras que las familias con 5 integrantes hamidisido el consumo por los
precios y la falta de promociones. Las familiasrdes de 5 integrantes han
disminuido el consumo por los precios. Con estsgltados se puede concluir que
los precios es uno de los motivos por los integiade familias de mas de 5
personas, probablemente con 3 0 mas hijos. Enioalab promociones es uno de
los motivos de disminucion de las familias enteedgy 5 integrantes, probablemente
con 2 o 3 hijos. Ademas, los precios son los metok® disminucion de las familias

integradas por 2 personas, probablemente sin hijos.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

5.1 CONCLUSIONES

En relacion al perfil del consumidor en generaletdne entera en cartén es
comprada por mujeres entre los 20 y 29 afos, amaash, casadas, con estudios
universitarios, con 2 hijos; con una frecuenciaas@mente y diariamente y la
consumen en su mayoria en el desayuno. Ademasngsada en tiendas y
supermercados y las promociones las encuentrarsgruhtos de ventas. Los
consumidores prefieren el precio mas econdémicoepemotivo, los precios han
disminuido en un porcentaje el consumo de lechera® i carton, seguido de otros
productos sustitutos como el yogurt y la avenaeréa de las consumidoras que
tienen entre 20 y 29 afos, ellas compran la leoteraen cartdn diariamente y
semanalmente, en farmacias y supermercados, laranmprque forma parte del
desayuno y provee de calcio y vitaminas necespagsla alimentacion. Ademas, la
compran influenciadas por los familiares y han d@dnmsndo el consumo por los
precios y porque no hay variedad. En cambio,daswumidoras entre los 30 y 39
aflos compran la leche entera quincenalmente y ralnente, en tiendas y
supermercados, porque forma parte del desayuncgu@@s un elemento basico en
la alimentacion. Ademas, son influenciadas pomubalipidad y han disminuido el

consumo por otros motivos.

En relacion a los atributos del producto, los m@&sartantes que tiene la leche
entera en cartdn son el contenido de vitaminaseipras y calcio. Por otro lado,
Nestlé es la marca mas comprada. Los principalésosgor la que eligen la marca
son porque son marcas reconocidas y confiablesstérnsentido, los elementos que
son tomados en cuenta a la hora de la compratigstée leche son porque son
marcas tradicionales y pioneras. Ademas, el atrsimés importante para elegir el

producto es la marca, seguido de la calidad.

En relacion a los influenciadores, los familiares ks que mas influencian a
las mujeres a la hora de comprar este productomlugeres menores a 29 afios son

influenciadas por los hermanos, esposo o hijosgiemg) mientras que las mujeres
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de edades mayores de 30 afios son influenciaddas poblicidad, los amigos o

deciden por si solas.

Como futura linea de investigacion se recomiendastudio del

comportamiento de consumo de otros tipos de leaim®d da semidescremada.
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ANEXOS

Encuesta: Compra de leche entera en cartén

Objetivo: Conocer el comportamiento de compra de la leche entera en cartén de
los habitantes del sector norte de la ciudad de Guayaquil

Edad: <20afios _  20-29 _ 30-39__ 40-49 _ 50-59 _ >59afios

Nivel de formacién: Primaria __ Secundaria __ Universitaria _  Postgrado

Estado Civil: Soltero _ casado _ viudo _ divorciado _ unidn libre _

Preguntas:
1. Cuéntas personas (incluyéndose usted) formaa garsu familia?
a2 _  b)3__ ¢4 d)5 e)Masde5
2. Cudles son los motivos o razones de la compoasumo de leche entera en cartén
a) Porque forma parte del desayuno
b) Porque ya estan acostumbrados a tomarla
¢) Porque los nifios la necesitan para su crecimiento _
d) Porque es un elemento basico en la alimentacién
e) Porque provee de calcio y vitaminas necesariaslpalanentacion
3. Con qué frecuencia usted compra la leche eatecarton?
a) Diariamente
b) Semanalmente
¢) Quincenalmente__
d) Mensualmente
4. En qué momentos usted consume la leche enteatém?
a) Eneldesayuno
b) Durante la mafiana __
c) Enelalmuerzo
d) Durante latarde __

e) Enlacena
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f) Todas las anteriores
5. En qué puntos de ventas usted compra la ledkeaegn cartén?
a) Tiendas
b) Farmacias
c) Supermercados
d) Otros puntos de ventas ___
6. Por qué medios usted encuentra las promocianksleche entera en carton?
a) La Television __
b) Laradio
c) Enlos puntos de ventas ___
d) Enlasredes sociales
e) Otros __
7. Cuéles son los atributos que tiene la leche@ete carton?
a) Que contiene calcio __
b) Que contiene vitaminas, proteinas
c) Que es nutritiva __
d) Que tiene un buen sabor
8. Cual es la marca de leche entera en cartébngiad mas compra?
a) Nestle
b) VitalLeche
c) Toni
d) Nutri Leche
e) Otras marcas __
9. Motivos por la que compra esa marca de lecheraen carton?
a) Porque son marcas tradicionales __
b) Porque son marcas reconocidas __
c) Porque son marcas confiables
d) Porque ofrecen buena calidad __
e) Porque ofrecen buen sabor
10. Qué usted toma en cuenta a la hora de congplecHe entera en carton?
a) La calidad
b) Marca pionera en leches __
¢) Marca tradicional
d) Ultiliza materia prima y materiales de calidad
e) El precio no es alto para la calidad que ofrece
f) Las promociones las encuentro en los puntos dawent

g) Se encuentra siempre disponibles en los puntosmtey
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11. Por quién es influenciado a la hora de compriche entera en cartén?
a) Por familiares
b) Poramigos
c) Por la publicidad
d) Yodecido
12. Cudl es el precio que pagan por la leche eatecarton que compran?
a)De 1.10a $1.20 __
b) De $1.21 a $1.30__
c) De $1.31a $1.40_
d) Mas de $140

13. Ordene segun su importancia (donde 1 es el mas importante y 5 el menos importante)
los atributos que considera cuando compra la leche entera en carton.

a) Precio

b) Calidad/sabor ___

c) Marca __

d) Promociéon __

e) Presentacion

14. Ha disminuido e consumo de la leche enteraagdre? Si su respuesta es no termina la
encuesta.
a) Si__ b)yNo___
15. Por qué motivos ha disminuido el consumo dedemtera en carton?
a) Precios
b) No hay promociones
¢) No hay variedad
d) Otros motivos
16. Por qué productos ha remplazado la leche estecarton?
f) No he remplazado
g) Yogurt
h) Avena
i) Otros __
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