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Resumen

El mercado de productos gourmet ha crecido significativamente en los Ultimos afios,
impulsado por tendencias globales y cambios en los habitos de consumo. En Guayaquil, las
tablas de quesos y charcuteria han ganado popularidad no solo por su sabor y presentacion
atractiva, sino también por su versatilidad en reuniones sociales y eventos. Sin embargo, no
existen estudios previos que analicen el comportamiento de compra de estos productos en el
mercado local, lo que hace relevante esta investigacion.

El objetivo principal de este estudio es analizar el comportamiento de compra de tablas
de quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil, identificando el perfil de los consumidores,
los atributos mas valorados y las principales necesidades que buscan satisfacer. Para ello, se
empleara una metodologia de enfoque cuantitativo, a través de encuestas que permitan
comprender los factores que influyen en la decision de compra.

Se espera que los resultados brinden informacion clave sobre las preferencias del
consumidor guayaquilefio y sus motivaciones al adquirir estos productos gourmet. Este
estudio contribuira al ambito empresarial proporcionando datos estratégicos para negocios del
sector, mientras que, en el ambito académico, generard un precedente para futuras
investigaciones sobre el consumo de alimentos gourmet en Ecuador.

Palabras Claves: Tablas de quesos y charcuteria — comportamiento de compra — productos
gourmet — marketing gastronémico — segmentacion de mercado — perfil del consumidor.
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Introduccion
El mercado de alimentos gourmet ha presenciado un crecimiento exponencial a nivel

mundial desde los ultimos afios, influenciado por nuevos habitos de consumo, tendencias
globales y busqueda de nuevas experiencias gastrondmicas. Segun Data Bridge Market
Research (2021) “Se proyecta que la demanda de tiendas de alimentos especializados
aumentara a una tasa del 10,50% en el periodo de pronostico de 2021 a 2028” (parr. 2).
Demostrando de esta manera, un mercado con alto potencial para los nuevos emprendimientos
0 empresas que quieran apostar por una oferta gourmet.

Las cifras reflejan una expansion significativa en la industria de alimentos
especializados. Un claro ejemplo de ello es el comportamiento del mercado global de
alimentos refrigerados y delicatessen. De acuerdo a Grand View Research (2021) “The global
chilled and deli foods market size was estimated at USD 224.92 billion in 2022 and is
expected to grow at a compound annual growth rate (CAGR) of 5.7% from 2023 to 2030~
[El tamafio del mercado mundial de alimentos refrigerados y delicatessen se estimé en
224.920 millones de USD en 2022 y se espera que crezca a una tasa de crecimiento anual
compuesta (CAGR) del 5,7% de 2023 a 2030] (parr. 1). En este contexto, las tablas de quesos
y charcuteria se han convertido en una tendencia de la gastronomia mundial. Una opcién
qgue ha ganado popularidad, no solamente por su diversificacién de sabores y texturas sino
también por su atractiva presentacién gracias a su mix de sabores entre quesos artesanales,
embutidos y frutos secos. Estos productos se destacan por ser una delicatessen muy
versatil y por su atributo principal de personalizacion ante los diferentes gustos y

necesidades de los clientes.

En Ecuador, y particularmente en ciudades con alta concentracion poblacional como
Guayaquil, se ha observado un crecimiento significativo en la oferta de productos gourmet,

entre los que destacan las tablas de quesos y charcuteria. Esta tendencia responde a una



demanda local que ha demostrado un interés notorio por alimentos derivados de quesos y

embutidos, los cuales forman parte de su alimentacion diaria.

Conforme a Primicias (2023) “El queso es uno de los productos de mayor consumo en
las principales provincias del Ecuador, con un 84,3% segun el Director Ejecutivo del Centro
de la Industria Lactea (CIL), Rodrigo Gallegos” (parr.1). Asi mismo, de acuerdo a Revista
Gestion (2024) “los embutidos estan presentes en el 99% de los hogares ecuatorianos, con un
crecimiento del 2% en la base de compradores al cierre de 2023 comparado con 2022”
(péarr.12). Es asi como la preferencia por este tipo de productos ha impulsado
considerablemente la compra de tablas de quesos y charcuteria en el mercado local.

Sin embargo, a pesar del crecimiento sostenido del mercado gourmet a nivel nacional y
del incremento de la demanda de tablas de quesos y charcuteria en ciudades como Guayaquil,
persiste una limitada produccién académica y estadistica que analice en profundidad este
segmento. Esta brecha de informacion dificulta el disefio de estrategias comerciales eficaces
por parte de los actores del sector, impidiendo también una adecuada comprension de las
preferencias y comportamientos de este grupo de consumidores.

Ante esta realidad, el presente estudio tiene como objetivo analizar el comportamiento
de compra de tablas de quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil. En particular, se busca
identificar el perfil del consumidor, los factores que influyen en su decisién de compra, asi
como sus preferencias, motivaciones y habitos de consumo. En base a esto, se utilizd una
investigacion de tipo cuantitativa basada en encuestas como instrumento para la recopilacion
de datos.

Sobre el enfoque académico, el presente estudio aporta considerablemente al
conocimiento a profundidad del comportamiento del consumidor en una categoria especifica,

dando paso a futuras investigaciones dentro del marketing gastronomico.



Por otra parte, desde una perspectiva empresarial, la investigacion ofrece informacion
necesaria para tomar decisiones efectivas y que respondan a las necesidades de los clientes
dentro de la industria gourmet de la ciudad, especialmente en cuanto a las tablas de quesos y
charcuteria. Finalmente, desde un enfoque social, el analisis de estas tendencias permite
comprender la evolucion de los habitos de consumo en la ciudad de Guayaquil y su influencia
en el desarrollo del sector gastronémico.

Esta tesis estd estructurada en cinco capitulos. El Capitulo 1 desarrolla el
planteamiento del problema, los antecedentes del estudio, la formulacion de la pregunta de
investigacion, los objetivos, la justificacion y las implicaciones del estudio para la industria de
productos gourmet en Guayaquil. En el Capitulo 1l se muestran los fundamentos teéricos,
donde se abarcan conceptos esenciales relacionados al marketing, como el comportamiento
del consumidor, segmentacion de mercados, proceso y factores decisivos de compra y las
caracteristicas principales del marketing gastronémico y de productos gourmet. El Capitulo
Il presenta y detalla el disefio metodoldgico, el cual incluye el tipo de investigacion, el
enfoque utilizado, definicidn de poblacién y muestra, métodos de recopilacion de informacion
y variables especificas. El Capitulo IV expondré los resultados obtenidos a partir del andlisis
estadistico de los datos, interpretando los hallazgos en relacion con los objetivos e hipotesis
del estudio. Finalmente, el Capitulo V presentara las conclusiones, recomendaciones
estratégicas y propuestas de mejora, contribuyendo tanto al ambito académico como

empresarial.



Capitulo I:
Problematica

1.1  Antecedentes
En Ecuador, la produccion y comercializacion de productos lacteos ha mostrado un

alto crecimiento en los Gltimos afios. Este sector no solo satisface las necesidades alimenticias
del pais en términos de oferta de derivados de la leche, sino que también representa una fuente
primordial de empleo y desarrollo econémico. De acuerdo a Bustan (2024) “el sector lacteo
ocupa un dinamismo importante en la economia del pais, ya que representa el 1% del PIB y el
4% del PIB Agropecuario, de acuerdo a datos del Centro de la Industria Lactea (CIL)”
(pérr.3).

En este sentido, el queso ha evidenciado un importante crecimiento en cuanto a su
consumo. “De 2011 a 2021, el consumo de queso se ha incrementado en un 126% en Ecuador.
Pero Guayaquil es una de las ciudades del pais que mas adquiere el producto” (Zambrano,
2021, pérr. 2). El aumento de su demanda se debe al cambio existente en los habitos
alimenticios de los consumidores y a su vez, demuestra como el mercado de productos lacteos
se encuentra en crecimiento, siendo actor fundamental del desarrollo econémico y de la
expansién de productos en el pais.

El alza de consumo de productos derivados de la leche, no esta limitada a los tipos de
quesos tradicionales tales como el queso fresco o el queso de origen manaba, mas bien destaca
una evolucién en los gustos del consumidor enfocados en alternativas mas premium. En
Ecuador, la compra de quesos maduros y semimaduros ha aumentado, estos han ganado
espacio en las mesas de los ecuatorianos al ser ingredientes esenciales para las distintas
preparaciones gastronomicas. Segin Gonzéalez (2024) “Cuatro de cada 10 ecuatorianos
compraron quesos maduros o semimaduros en 2023, una categoria de alimentos que viene
creciendo en Ecuador”

(péarr.1).
Por otro lado, los embutidos también han experimentado una notable alza de consumo,



de acuerdo con Revista Gestion (2024) “los embutidos estan presentes en el 99% de los
hogares ecuatorianos, con un crecimiento del 2% en la base de compradores al cierre de 2023
comparado con 2022 (parr.12). Un aumento que evidencia una tendencia sostenida hacia su
consumo, consolidandose como un alimento diario en los hogares ecuatorianos. Siendo la
versatilidad de su uso y diversidad en sabores lo que lo han favorecido en su incorporacion en
variedades de recetas.

Ademas de la preferencia por productos gourmet y tradicionales, se observa una
creciente tendencia hacia una alimentacion mas saludable en Ecuador. Segun Coba (2022) “El
42% de los hogares en Ecuador se esta preocupando mas por su salud” (parr.2). Los
ecuatorianos ya no solo optan por opciones que sean de buen sabor, sino también que aporten
un valor nutricional en ellos y beneficie a su salud, por ello sus hébitos de consumo han
cambiado considerablemente. En torno a la existencia de consumidores mas enfocados y
conscientes sobre su bienestar, los productos saludables y gourmet han presenciado un
exponencial aumento, impulsando de esta manera el desarrollo del mercado local.

En un ambiente donde el interés por alternativas mas saludables se hace presente y
donde los embutidos y productos lacteos se apoderan de los hogares y comidas diarias, se ha
observado una creciente demanda por las tablas de quesos y charcuteria. Originarias de la
tradicion gastronémica europea, especialmente en paises como Francia, Espafa e Italia, las
tablas han ganado terreno nacional gracias a la globalizacion y el auge de la cocina gourmet.
En Ecuador, este concepto ha logrado adaptarse a los gustos locales, impulsado por la
popularidad de las redes sociales y por su atractivo visual y versatilidad.

En este contexto, el estudio del comportamiento de compra de los guayaquilefios
resulta muy importante para entender de mejor manera, las motivaciones que hay detras de la
eleccion de estos productos gourmet. Esta investigacion permitira conocer de lleno los perfiles

de compradores, sus necesidades y los aspectos que mas valoran los consumidores en torno a



las tablas de quesos y charcuteria.

1.2  Problema de Investigacion
En los ultimos afios, el mercado de productos gourmet ha experimentado un

crecimiento significativo a nivel mundial, impulsado por nuevas tendencias de consumo y una
mayor preocupacion por la calidad y el origen de los alimentos.

Ecuador no ha sido ajeno a esta transformacion. Vistazo (2022) afirma que “el 77% de
consumidores ecuatorianos mencionan que lo mas importante para ellos es cuidar su salud y
un 96% consideran que el tipo de alimentos que consumen puede determinar su estado de
salud” (parr.2). Lo cual refleja una evolucion en los habitos de consumo, donde los beneficios
nutricionales y la calidad se posicionan como criterios fundamentales en la eleccion de
productos.

En consonancia con esta evolucion del consumidor hacia una alimentacion maés
consciente, la industria lactea nacional ha ampliado y diversificado su oferta para atender una
demanda cada vez mas exigente.

El Universo (2023) destaca que:

En Ecuador se han desarrollado alrededor de 60 variedades de quesos, entre ellos, frescos,
blandos, de pasta hilada (mozzarella), los mas especializados como el camembert, los tipo
brie, parmesano, semi maduros, y este tltimo precisamente es el de mayor consumo, los tipo
gouda u holandés, andino.

(parr.4)
En este entorno, se evidencia que Guayaquil reafirma su posicionamiento como una

ciudad de mucho dinamismo en cuanto al consumo y adquisicion de nuevas tendencias en el
ambito gastrondmico, con una notable inclinacion por opciones innovadoras y saludables
como las tablas de quesos y charcuteria. Este tipo de productos que combinan quesos maduros
y semimaduros con embutidos de alta calidad, han ganado relevancia en eventos sociales

como en el consumo diario.



Segln Sader (2019) “Los food boards también son muy sociales; siempre hay una multitud
alrededor del plato de queso en mis fiestas, que actian como vehiculo de conversacion: es una
forma de conocer gente nueva” (parr.4).

Sin embargo, pese al auge de estas nuevas opciones gastrondmicas y del elevado
interés por productos de categoria gourmet, se muestra un notable vacio de investigaciones
que analicen a profundidad la conducta de compra de consumidores dentro de este segmento
en particular. Dicho esto, el principal problema del estudio radica en la falta de informacion
sobre el comportamiento de compra de tablas de quesos y charcuteria en Guayaquil, situacion
que impide una efectiva toma de decisiones comerciales como de marketing en este nicho de
mercado. Frente a ello, nace la pregunta de investigacion: ;Cuales son los factores que
determinan el comportamiento de compra de tablas de quesos y charcuteria en la ciudad de
Guayaquil?

Con el fin de responder a esta interrogacion, se considera importante analizar el perfil
del consumidor actual y determinar los aspectos y atributos que méas valoran al momento de
comprar tablas de quesos y charcuteria. Asimismo, es esencial entender sus necesidades
exactas como frecuencia de compra, valoraciéon calidad- precio, habitos de consumo, entre
otras variables que tengan influencia directa en la decision de las personas. De esta manera, la
investigacion aportard a comprender en detalle al mercado actual, permitiendo definir
estrategias efectivas que se adapten a
las preferencias de los consumidores locales.

1.3 Justificacion

El mercado ecuatoriano, en términos de gastronomia gourmet, necesita mantenerse en
constante innovacién para lograr posicionarse como uno competitivo frente a los mercados
internacionales. El analisis del comportamiento de compra de tablas de quesos y charcuteria

simboliza un primer paso importante en un segmento que ha sido poco estudiado, el cual tiene



un gran potencial para desarrollar alternativas que respondan a las necesidades actuales de sus
consumidores. El presente estudio se convierte en un insumo indispensable para que empresas
y emprendimientos del sector, puedan adecuar su portafolio de productos a las nuevas
tendencias del mercado.

La informacidn que resulte de esta investigacion no servird unicamente para definir los
diferentes perfiles de consumidores y sus preferencias, sino que representara un soporte para
la creacion de estrategias de marketing alineadas a lo que pide realmente el cliente. Las
camparfias que surjan a partir de los hallazgos obtenidos tendran un valor importante para el
consumidor, precisamente porque estaran disefiadas en base a los factores claves y decisivos
de compra. Esto aportard& a que las marcas puedan construir su posicionamiento,
convirtiéndose en negocios que escuchan y conocen a su comprador final dentro del mercado
gourmet local.

Por ultimo, los resultados obtenidos a partir de esta investigacion influyen
directamente en un impacto positivo al sector gourmet del pais. A partir de las estrategias que
se desarrollen, la competitividad del sector aumentara y se demostrard la importancia de la
innovacion en este mercado de productos de alta calidad y propuesta gastronémica. De esta
manera, Se generara un entorno con mayor dinamismo, pero sobre todo, adaptado a las

necesidades y demandas de los consumidores.

1.3.1 Implicaciones del Estudio en la Industria de Quesos y Charcuteria en la Ciudad de
Guayaquil

Este estudio esta directamente implicado con la industria de quesos y charcuteria en
Guayaquil, debido a que evidencia los comportamientos y preferencias de compra de los
consumidores locales. Un claro ejemplo seria conocer los principales atributos que son

valorados al momento de comprar este tipo de productos, para que en base a ello, los negocios



puedan analizar su oferta y realizar los ajustes necesarios, con el objetivo de ser atractivos
para su cliente final, ampliando su catalogo de ingredientes u ofreciendo nuevas opciones de
tablas. Toda esta informacién permite plantear correctamente las 4P’s del Marketing, precio,
producto, promocién y plaza, aumentando la competitividad de las marcas en la ciudad de
Guayaquil.

Ademas, gracias a los insights o hallazgos obtenidos en la investigacion, las marcas
tendrén la oportunidad de adaptar y optimizar sus estrategias de marketing, de forma que se
priorice siempre lo que los consumidores valoran realmente. Por ejemplo, si se determina que
la personalizacién del producto es un factor decisivo, entonces las empresas podran actuar en
funcion de este hallazgo, otorgandole la opcion a sus clientes de poder armar una tabla con los
ingredientes, quesos y embutidos que ellos requieran para la ocasion o en base a sus gustos
especificos. En resumen, se podré identificar las verdaderas prioridades del consumidor y
tomar accion sobre ello.

Finalmente, este estudio es sumamente relevante para la innovacion y desarrollo
dentro del sector. Gracias a los datos expuestos, las empresas pueden estar a la par con las
tendencias del mercado y el comportamiento del consumidor, como por ejemplo, la creciente
demanda de productos saludables. y de esta forma

implementar acciones como ampliar sus lineas de producto con tablas de quesos
organicos o bajos en grasa. De esta forma, la investigacion representara un aporte valioso para

el crecimiento y expansion de la industria de quesos y charcuteria en Guayaquil, beneficiando

tanto a pequefios emprendedores como a grandes empresas consolidadas en el mercado local.

1.3.2 Delimitacion del Estudio
La actual investigacion esta delimitada de la siguiente manera:

Delimitacion temporal: El trabajo de investigacion se llevo a cabo durante el primer semestre

del afio 2025.
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Delimitacion geografica: El estudio se desarroll6 en la ciudad de Guayaquil, Ecuador.
Delimitacion poblacional: Se definid el segmento de personas que viven en Guayaquil,
mayores a 18 afios y que formen parte de la poblacion que esta econdmicamente activa.
Delimitacion temdtica: La investigacion tuvo como eje central el anlisis de los factores que
definen el comportamiento de compra de tablas de quesos y charcuteria en Guayaquil.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General
Analizar el comportamiento de los consumidores actuales de tablas de quesos y charcuteria en

la ciudad de Guayaquil para identificar los factores determinantes en la decision de compra y
proponer estrategias de marketing eficaces que impulsen su consumo.

1.4.2 Obijetivos Especificos
1. Identificar los factores que influyen en la decision de compra de tablas de quesos y

charcuteria en Guayaquil.

2. Analizar el perfil sociodemografico y psicografico de los consumidores de estos

productos en la ciudad.

3. Determinar la frecuencia y los principales motivos de compra de tablas de quesos y
charcuteria.

4. Proponer estrategias de marketing que potencien la demanda y fidelizacion de
consumidores en este segmento.

Seguidamente, se muestra una tabla tipo resumen donde se detallan los objetivos
especificos de la investigacion y las diferentes variables que seran consideradas en torno a
cada uno de ellos. Con el objetivo de tener una vision clara y organizada del enfoque
metodologico del trabajo investigativo, se desarrollé la siguiente estructura que facilita el
entendimiento de los factores claves que ayudaran de guia al andlisis y comprension del

comportamiento de compra de tablas de quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 1
Objetivos Especificos y Variables a Analizar

Obijetivo especifico Variable a analizar

Tipo de variable Indicadores claves

Identificar los factores Factores de compra
que influyen en la (precio, calidad, marca,
decisién de compra de disponibilidad,

tablas de quesos y
charcuteria en Guayaquil.

presentacion,
recomendacion,
ubicacion,
personalizacion).

Analizar el perfil
sociodemografico y
psicogréfico de los

consumidores de estos

Datos sociodemogréaficos
(edad, género, nivel
socioeconémico,
ocupacion, estilo de

vida).

Preferencias del
consumidor, frecuencia de
compra, percepcion de
calidad.

Independiente

Independiente Segmentos de
consumidores, héabitos de
compra, frecuencia de

consumao.

luctos en la ciudad.

Determinar la frecuencia
y los principales motivos
de compra de tablas de
quesos y charcuteria.

Comportamiento de
compra (frecuencia,
ocasién de consumo,
motivaciones, barreras de
compra).

Proponer estrategias de Estrategias de fidelizacion,
marketing que potencien posicionamiento de marca,
lademanda y fidelizacién mejora de distribucion y
de consumidores en este promocion

segmento.

Independiente Razones de compra,
eventos o situaciones en los
que se consume el

producto.

Niveles de intencidn de
compra, disposicién a
pagar, satisfaccion con las
estrategias actuales.

Independiente

1.5 Resultados Esperados

Se prevé que los resultados de la presente investigacion permitan determinar los
factores decisivos de compra de tablas de quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil. De
igual manera, se identificara el perfil tanto sociodemografico como psicografico de los
consumidores, teniendo en cuenta variables como la edad, el nivel socio econémico, estilo de
vida y sus diferentes intereses gastronomicos.

Gracias a esto, se podra comprender de forma profunda cuales son las percepciones y

expectativas arraigadas a la compra y consumo de este tipo de productos gourmet.

Asimismo, se espera conocer qué tan frecuente los consumidores adquieren sus tablas

de quesos y charcuteria y cuales son sus principales motivaciones para realizarlo, sea por
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eventos sociales o por gusto personal. A raiz de estos hallazgos, se pretende plantear
estrategias de marketing pensadas en responder a las necesidades reales de sus consumidores,
enfocandolas en fortalecer la diferenciacion entre marcas y con gran esfuerzo en el valor
percibido. Dichas estrategias tendran un gran objetivo: fidelizar a los clientes, potenciando asi

el crecimiento sostenible del mercado gourmet en la ciudad.
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Capitulo I1:
Fundamentacion Teorica

2.1  Marco Tedrico y Marco Referencial

Marketing y Creacién de Valor
El marketing es el conjunto de estrategias que las empresas utilizan para responder

efectivamente a sus consumidores, segin Armstrong y Kotler (2013) “En la actualidad, el
marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una venta —“decir y
vender”— sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes” (pag. 37).
Este cambio de paradigma implica que las empresas deben centrarse en comprender
profundamente las demandas y expectativas de los consumidores, disefiando estrategias que
generen valor y fomenten relaciones a largo plazo.

El enfoque moderno del marketing se fundamenta en la investigacion de mercado, el
andlisis de comportamientos y la personalizacion de la oferta, lo que permite no solo captar la
atencion del publico, sino también fidelizarlo a través de experiencias significativas.
“Definido ampliamente, el marketing es un proceso social y directivo mediante el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas” (Armstrong & Kaotler, 2013, pag. 37).

Si un cliente no percibe uno o varios beneficios directos de un producto o servicio,
simplemente no lo comprard, por el contrario, si reconocer e identifica atributos y beneficios
que satisfagan sus necesidades existe un alto nivel de probabilidad de que se decida a

comprarlo.

Figura 1
Modelo Sencillo del Proceso de Marketing

Crear valor para los clientes y - Captar en reciprocidad
construir relaciones con los clientes : el valor de los clientes

Comprender el Disenar una Crear un programa Construir

mercado y las estrategia de y de marketing a relaciones cllenias para

necesidades y [ marketing =2 integrado que 2= rentables y crear P

deseos de los \ orientada v entregue un . deleite en bl oenerar utilidades
clientes a los clientes valor superior los clientes Ny capital de clientes

Captar valor de los

Nota: Adaptado de Fundamentos de marketing (p.38), por Phillip Kotler y Gary Armstrong,
2013, Pearson.
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El marketing es un proceso que empieza comprendiendo a profundidad el mercado y
las necesidades y deseos de sus clientes, y a partir de esto, se desarrollan estrategias con
principal foco en satisfacerlas. Una vez pensadas las estrategias, se proyecta un plan de accién
que busque otorgarle un valor superior a las marcas, trabajando dia a dia para construir una
relacion sélida y rentable con los consumidores. Esto a través de experiencias disruptivas de
compra y escuchando cada requerimiento del grupo objetivo en los puntos de contacto que se
tienen con ellos. Como resultado de este ciclo, las empresas son capaces de captar valor de los
clientes en reciprocidad, lo que se traduce en beneficios econémicos, lealtad y un mayor
capital de clientes.

Este proceso estd directamente influenciado por la forma en que los consumidores
perciben y responden a las ofertas de las empresas, lo que lleva a comprender el
comportamiento del consumidor.

Anélisis del Comportamiento del Consumidor
Schiffman et al. (2010) definen la conducta del consumidor “como el comportamiento

que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (pag. 25). Las decisiones de
compra gue realiza el consumidor, no se basa
unicamente en factores individuales o internos como sus motivaciones, experiencias previas o
propias percepciones, sino también se ven influenciadas por factores externos como las
tendencias del mercado, su entorno y por el marketing generado por las empresas. Conocer
como se comportan nuestros consumidores es esencial para que las marcas puedan desarrollar
una oferta de productos y servicios que verdaderamente respondan a las necesidades y
expectativas de sus segmentos, fortaleciendo su posicionamiento en la mente del cliente.

El estudio del comportamiento del consumidor se caracteriza por ser
multidisciplinario, el cual abarca areas de la psicologia, sociologia y también de la economia

que permiten obtener una vision mas profunda sobre las decisiones de compra de las personas.
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Este proceso se ve influenciado por factores internos, como emociones, creencias Yy
percepciones, asi como por factores externos, como la cultura, el entorno social y la influencia
de la publicidad.

Ortega (2024), afirma que:

Gracias a los estudios de conducta de consumidor es posible comprender las expectativas de
los consumidores y entender por qué seleccionan una marca en particular. Contar con esta
informacion hace posible orientar los esfuerzos de marketing en funcion de los resultados
obtenidos en la

investigacion. (parr.6)

Asimismo, las empresas pueden ser pioneras en el uso de tendencias actuales del

mercado y adaptar sus campafias y estrategias para satisfacer las necesidades de su publico
objetivo, todo esto gracias a un efectivo analisis del comportamiento del consumidor. Por su
parte, el tan ansiado posicionamiento que las marcas buscan puede trabajarse a través de la
identificacion de patrones de compra y demas factores que influyen en la toma de decisiones,
desarrollando acciones concretas y alineadas con lo que su publico esta esperando recibir.
Este entendimiento es fundamental para comprender las necesidades del consumidor, ya que
conocer estas necesidades permite a las empresas alinear su oferta de productos y servicios
con las expectativas y motivaciones subyacentes de sus clientes.
Las Cinco Necesidades de Maslow Garcia (2015), concluye que: La Piramide de Maslow
forma parte de una teoria psicoldgica que inquiere acerca de la motivacion y las necesidades
del ser humano: aquello que nos lleva a actuar tal y como lo hacemos. Segin Abraham
Maslow, un psicologo humanista, nuestras acciones nacen de la motivacion dirigida hacia el
objetivo de cubrir ciertas necesidades, las cuales pueden ser ordenadas segun la importancia
que tienen para nuestro bienestar. (parr.4)

La teoria de Maslow describe que las necesidades humanas se encuentran clasificadas
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en cinco niveles de forma jerérquica: fisioldgicas, seguridad, sociales, estima y
autorrealizacion. Las fisioldgicas, donde entran la alimentacién y el descanso, son esenciales
para la vida diaria. Luego, las necesidades de seguridad engloban la estabilidad econémica y
la proteccion personal. En un nivel superior, las necesidades sociales estan relacionadas con la
pertenencia y aceptacion en grupos, mientras que las de estima incluyen el reconocimiento y
la confianza en uno mismo.

Finalmente, en la cima de la pirdmide, se encuentra la autorrealizacion, que implica el
desarrollo del potencial individual y la busqueda de logros personales. Segun esta teoria, las
personas deben satisfacer primero los niveles inferiores antes de avanzar a los superiores, lo

que influye en su comportamiento y toma de decisiones.

Figura 2
Piramide de necesidades de Maslow

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucion de problemas

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
. Z,'-;a iridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada
Fisiologia / i/

Nota: Adaptado de Psicologia y Mente, por Jonathan Garcia, 2015.

Autorrealizacién

Gracias a la Piramide de Maslow, las marcas pueden entender los diferentes factores
gue motivan al cliente a elegir sus productos o servicios. Al usar esta teoria, l0os negocios
enfocaran sus estrategias en las necesidades principales que tienen sus consumidores. Un
claro ejemplo, empresas dedicadas a la venta de alimentos o de ropa satisfacen
exclusivamente a las necesidades fisioldgicas de sus clientes. Por otro lado, marcas de seguros
resuelven la necesidad de seguridad como las de articulos de lujo existen para el deseo del

reconocimiento y la autorrealizacion. De esta manera, el entendimiento de la jerarquia de
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necesidades facilita la comprensién de como los consumidores toman decisiones, ya que cada
nivel de necesidad influye de manera diferente en el proceso de compra.

Fases del Proceso de Compra
Comprender como los consumidores atraviesan las distintas fases del proceso de

compra resulta fundamental para disefar estrategias de marketing efectivas y alineadas a sus
necesidades reales. “El proceso de compra es el conjunto de etapas por las cuales tu publico
objetivo pasa antes de ser cliente. Se divide en 4 etapas:

aprendizaje y descubrimiento, reconocimiento del problema, consideracion de la solucién y
decision de compra” (Amortegui, 2025, parr.3).

En la primera fase, los consumidores empiezan a identificar una necesidad o interés
existente aunque no tengan claro qué producto o servicio puede satisfacerlos. Durante esta
etapa, las estrategias de marketing que se empleen desempefian un papel fundamental porque
tienen el objetivo de proporcionar informacion relevante que eduque al consumidor y lo ayude
en su proceso de decision.

Los consumidores al estar en su proceso de decisién de compra, analiza sus necesidades y
evalla las diferentes opciones que tiene disponible en el mercado para elegir cémo
satisfacerla. Asimismo, dentro de la fase de consideracion, la persona realiza una comparacion
de alternativas evaluando factores decisivos como el precio, calidad, valor percibido y
beneficio concreto, para luego en la fase de decision de compra, optar por una sola opcién que
responda a todas y cada una de sus necesidades. El respectivo anélisis de las partes del
proceso de compra es vital para comprender como piensan y actuan los consumidores, desde

el momento que nace la necesidad hasta el ultimo momento cuando toma la eleccion final.
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Figura 3
Proceso de Compra

Nota: Adaptado de RD Station, por Tefa Amortegui, 2025.Importancia de la Segmentacion de
Mercados

El proceso para conocer el comportamiento del consumidor necesita de manera inicial,

una clara definicion de la segmentacion del mercado la cual permita clasificar a los clientes o
posibles clientes en criterios decisivos para tomar correctamente las decisiones y estrategias.
Da Silva (2022), afirmo que:
La segmentacion de mercado es una metodologia que propone una clasificacion del total de
los clientes potenciales segiin su comportamiento u otras caracteristicas relevantes para la
decision de compra. Conocer al cliente ideal es la meta de la segmentacion de mercado para
realizar campafias de marketing o de ventas exitosas. (parr.1)

La segmentacion de mercados le brinda la oportunidad a las empresas de poder
determinar cuales son los diferentes grupos especificos de consumidores y sus deseos y
motivaciones ante un producto, para personalizar sus estrategias y optimizar los recursos con
los que disponen. Hoy en dia, los mensajes o camparias que abarcan a todo el mercado ya no
resultan tan conveniente debido a que los consumidores buscan practicamente que se les hable
de manera personal a tal punto que piensen que los conocen como cualquier familiar. Es por
esto que segmentar el mercado en grupos mas pequefios de clientes, le brinda a los negocios,
la opcidn de adaptar sus productos y mensajes segun las necesidades de sus grupos objetivos.

A su vez, el marketing y la segmentacion de mercados se abordan desde varios
enfoques, el demogréfico, geografico, psicografico y conductual. Gracias a esta segmentacion
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se generan grupos mas pequefios de consumidores con perfiles definidos, a estos los
conocemos como buyer persona.

Buyer Persona y Perfiles del Consumidor
Al hablar de estrategias de marketing personalizadas debemos enfocarnos en un

aspecto fundamental para las empresas y sus decisiones: el buyer persona. Una herramienta de
gran valor que permite comprender de manera mas profunda cada una de las caracteristicas de

su publico objetivo.

Molina (2021), determina que: Un buyer persona es una representacion ficticia del publico
objetivo de una empresa mediante la que podemos conocer con detalle a su audiencia para
crear estrategias de marketing lo méas orientadas posible a partir de sus necesidades. Se trata,
por tanto, de una forma de entender mejor a quién nos dirigimos y de relacionarnos con el
publico al que queremos vender nuestros productos y servicios. (parr.3)

Este criterio permite obtener una vision méas exacta del consumidor ideal de cualquier
negocio o marca, permitiendo crear propuestas de valor que realmente atraigan su atencion.
Un buyer persona se define con la utilizacion de datos demograficos, sobre lo que piensa, lo
gue siente, motivaciones, deseos, habitos de compra y expectativas, otorgandole informacién
de valor a las empresas que puede ser usada para potenciar su relacién con el cliente.

En base a lo expuesto, la importancia del buyer persona en el marketing radica en su
capacidad para guiar las decisiones estratégicas en areas clave como la publicidad, el
contenido creativo y el desarrollo de productos. Una empresa que este clara con lo que quiere
su publico objetivo puede crear mensajes mas persuasivos, seleccionar los canales de
comunicacion mas efectivos y disefiar experiencias que se alineen con las expectativas del

consumidor.
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Figura 4
Plantilla para Construir un Buyer Persona

i FERNANDEZ i
Auxiliar de produccion
Graduada en Comunicacion
Audiovisual. af
Madre primeriza de un bebe de Combinar estabilidad laboral y
un ano. Vive en pareja pero no familiar.
esta casada
DATOS DEMOGRAFICOS FRUSTRACIONES
INTERESES
Va dos veces al mes al cine.
HABITOS Practica yoga y corre OBJETIVOS

maratones
mucho online, pero no Abonada a Netflix y HBO.
Pasa una media de dos horas
ompra; Ropa para su diarias en Instagram

Montar su propia productora
en 4 anos

Nota: Adaptado de IEBS School, por David Molina, 2021.

Segun Ruiz (2019) “Para crear una ficha de buyer persona, lo basico es entender que
esa ficha te ayudara a definir el tono comunicativo de tu marca hacia ese ser ideal que va a
adquirir tus productos o servicios” (parr.3 La herramienta en cuestion permite definir datos
claves de los consumidores como sus necesidades, comportamientos, miedos, intereses y
hasta los canales de compra que mas utiliza, facilitando de esta manera la personalizacion de
las estrategias. Tener un perfil a detalle del consumidor ideal, le permite a las empresas crear
una conexién muy cercana con su publico, desde los mensajes que transmite hasta los nuevos
productos o servicios que se lancen, basados siempre en las expectativas de estos.

En este contexto, el buyer persona es fundamental para todos los sectores productivos
y categorias de mercado, particularmente en el marketing gastronémico. Conocer al
consumidor y todo lo que piensa y necesita es esencial para las marcas que se encuentran en
este sector, desde conseguir hallazgos para innovar en nuevos sabores o intereses claros para
definir un menu o portafolio de productos.

La Tendencia del Marketing Gastronémico
La industria alimentaria se ha visto potencializada gracias al marketing gastronémico,

el cual se ha posicionado como un componente decisivo para desarrollar estrategias
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competitivas y ligadas a las necesidades de los consumidores.

Fernandez (2024), afirma que:
El marketing gastronémico llego a ser un papel fundamental para atraer clientes y potenciar
los negocios, donde se puede encontrar una diversidad de sabores que se van entrelazando
ante las expectativas de los consumidores.
Consiste en aplicar estrategias creativas y de comunicacion tanto de manera fisica como
digital dentro de un escenario competitivo y muy variado, se convierte en una herramienta

esencial que permite la diferenciacion y crecimiento de los restaurantes. (pagina 74)

Los duefios de restaurantes y emprendimientos se desenvuelven en un mercado que
cada vez se vuelve mas competitivo. Un entorno marcado por una oferta y demanda en
constante cambio y donde las plataformas de delivery se hacen mas fuertes ante la ola digital
que se vive actualmente. Es por esta razén que se vuelve indispensable poner en practica
estrategias innovadoras que atraigan a clientes potenciales de manera organica y a traves del
uso de campafias disruptivas y con contenido de valor.

La diversificacion de opciones también es un hecho, mas aun con la creciente demanda
por productos gourmet y saludables. Asi es como surge esta categoria, la cual tiene un
potencial muy alto para seguir creciendo y con nuevas propuestas de cara a las nuevas
generaciones.

Productos Gourmet y su Creciente Demanda

Durante los ultimos afios, los productos gourmet han tomado fuerza en el mercado
internacional como nacional, un auge impulsado por las nuevas tendencias de consumo hacia
un estilo de vida mas saludable y consciente. Ademas, ante la exigencia de productos de
calidad y experiencias gastronomicas de mayor nivel, los productos gourmet nacen como una

alternativa que atrae a un gran grupo de consumidores.
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Rincén (2024), determina que:
Los productos gourmet son aquellos que destacan por su calidad superior, ingredientes de

primera y métodos de elaboracion cuidadosos. No son simplemente alimentos; son creaciones
que involucran tradicién, innovacion y mucho arte. Estos productos suelen ser elaborados en
pequefias cantidades y con un cuidado especial en cada detalle. (parr.2)

Este tipo de productos, ademas de ser caracterizados por su alta calidad, también se
tornan productos exclusivos. Por lo general, lo gourmet se produce en menores cantidades que
los demaés productos, generando un sentimiento de deseo en los consumidores por adquirirlos
de manera rapida. Asimismo, lo potenciales clientes de estos productos son personas que no
solo buscan satisfacer la necesidad de comer sino que buscan experiencias Unicas y propuestas
innovadores de alimentos. Es asi como el marketing se usa en estos casos para resaltar las
cualidades principales de estas alternativas, especialmente usando términos como artesanal,
organico, sofisticacion y premium. En este contexto, las tablas de quesos y charcuteria son un
claro ejemplo de la expansién de este mercado, siendo una opcién no solo deliciosa en sabor
sino atractiva a la vista e ideal para compartir.

Tablas de Quesos y Charcuteria, Una Nueva Propuesta Gourmet
Segun Miguel (2024) “Las tablas de charcuteria y quesos es un plato de aperitivos que

esta compuesto por diferentes tipos de embutidos y carnes curadas, fruta, encurtidos, quesos,
mermeladas, frutos secos, panes o galletas” (parr.3). Estos platos son caracteristicos por su
variedad de sabores y texturas, combinando una considerable cantidad de quesos y embutidos,
atributo que los hace ideales para compartir con amigos o familia en cualquier ocasion social.
Actualmente, las tablas de quesos y charcuteria han presenciado un alto porcentaje de
popularidad al ser una nueva propuesta del mercado gastronémico y delicatessen. Diferentes
variedades de quesos poco comunes como el camembert y embutidos premium como el jamén
serrano, es lo que las hacen una opcion muy solicitada para celebraciones. A su vez, las tablas

pueden tener ingredientes como mermeladas, dips, frutos secos y demas ingredientes que
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intensifican una experiencia culinaria Unica.

Esta nueva alternativa se puede encontrar tanto en hogares como en eventos sociales,
las cuales destacan por su versatilidad al permitir adaptaciones segln las preferencias
alimentarias como vegetarianas o libres de gluten. El aspecto mencionado, ha favorecido a su
expansion en los diferentes mercados e incluso por las tendencias existentes de cuidado de la
salud e inclinacion por productos innovadores. Es asi, como las tablas de quesos y charcuteria
forman parte del segmento de productos delicatessen, los cuales destacan por el cuidado
minucioso de su calidad y sabores.

Delicatessen y sus Principales Caracteristicas
De acuerdo a Club Delicatessen (2020) “La palabra delicatessen es un concepto

aleman que se puede traducir por exquisitez o selecto” (parr.1). Es te tipo de alimentos se
encuentra dentro de una categoria donde predomina la calidad y se

destacan por ser exclusivos. Los delicatessen comprenden una variedad amplia de
opciones como pescados, aceites premium, embutidos premium, quesos maduros, entre otros.

Un aspecto similar en todos los tipos de productos delicatessen es su meticulosa
preparacion y la utilizacién de ingredientes de alta calidad para su elaboracion final. Los
procesos de produccion implicados en esta categoria suelen distinguirse por ser mas exigentes
que los de los productos normales, lo cual genera que el precio final de los delicatessen sea
mas elevado que los alimentos del consumo diario.

El concepto delicatessen, actualmente transcendié su origen alemén, llegando a
convertirse en un término aceptado y adoptado a nivel global como un sinénimo de productos
premium o de alta calidad. Las tiendas de especialidad delicatessen han destacado
globalmente, llevando a un publico mucho mas amplio alimentos que solo se encontraban
disponibles para un publico reducido. De igual forma, el incremento en la oferta de
experiencias gastrondmicas de alto nivel ha permitido un féacil acceso a estos productos

delicatessen.
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Food Styling y su Impacto en el Consumidor
Barcelona Culinary Hub (2022) menciona que el food styling “Lo podemos definir

como el arte que se encarga de capturar fotograficamente los platos, alimentos, recetas... de la
forma mads atractiva posible: buena composicion, encuadre, luz y una buena edicion” (parr.3).
El Foodstyling va mas alla de simplemente fotografiar alimentos, se centra en la presentacion
visual de los ingredientes y platos para resaltar su calidad, belleza y frescura.

El objetivo de esta disciplina es crear una imagen que despierte el apetito y la
curiosidad del espectador, estimulando los sentidos. El uso correcto de luz, colores y
composicion de elementos es de suma importancia para tener como resultado final imagenes
que logren transmitir la esencia, las texturas e incluso los sabores del plato.

En el &mbito digital y de Marketing, el food styling cada vez cobra mas relevancia
como una herramienta elemental para la industria gastronomica. Las imagenes de alta calidad
son una poderosa herramienta para llamar la atencion de los consumidores, llegando a ser una

pieza clave en la estrategia para promocionar productos y captar clientes.
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Capitulo I1I:
Disefio Metodoldgico
El presente capitulo presenta todo lo relacionado con la metodologia de investigacion
utilizada, partiendo con el objetivo general y especificos que son necesarios para orientar el
estudio, asi como el tipo de investigacion, métodos, poblaciébn y muestra, técnicas e

instrumentos aplicados en la recoleccion de informacion y su correspondiente procesamiento.

3.1  Tipo de Investigacion
La presente investigacion corresponde a una investigacion de caracter exploratoria y

descriptiva.

3.1.1 Tipo Exploratorio
La investigacion de tipo exploratoria permite obtener una comprension general del

tema y orientar investigaciones posteriores, segin Hernandez et al. (1997) “en el se efecttian,
normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco
estudiado o que no ha sido abordado antes” (pag. 70). A través de la recopilacion de la
informacion, identificacion del problema y del posterior analisis e interpretacion de datos, se
busca identificar los diferentes patrones de consumo y preferencias del consumidor.

En la presente investigacion, se llevo a cabo un andlisis del consumo de tablas de
quesos y charcuteria en Guayaquil, tomando a consideracion diferentes factores como la
frecuencia de compra, de consumo y relacion calidad-precio, con un enfoque especifico en los

factores que influyen directamente en la compra de estos productos gourmet.

A partir del estudio realizado, se estableceran los cimientos para proximas
investigaciones del sector gourmet y sus productos, asi como el desarrollo de estrategias

enfocadas a cubrir las necesidades del segmento. Ademas, la informacion
obtenida servird para que los productores y comercializadores comprendan mejor las

motivaciones y expectativas de los clientes, permitiéndoles desarrollar propuestas de valor
mas atractivas y competitivas.

3.1.2 Tipo Descriptivo
El presente trabajo de investigacion, también se desarrolla con base en una
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investigacion de caracter descriptivo, debido a que su principal objetivo es analizar y detallar
las caracteristicas del consumidor de tablas de quesos y charcuteria, identificando un perfil de
comprador que le permitira a las empresas del mercado gourmet y a nuevos emprendedores,
desarrollar estrategias basadas en necesidades reales de sus clientes.

La investigacion de tipo descriptivo es una herramienta fundamental para conocer
patrones de comportamiento, segun Hernandez et al. (1997) “Los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades importantes de personas, grupos, - comunidades o cualquier otro
fendmeno que sea sometido a andlisis (Dankhe, 1986). Miden y evalGan diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fendmeno o fenomenos a investigar” (pag. 71).

3.2  Métodos y Técnicas de Investigacion

3.2.1 Meétodo de Investigacion
El presente trabajo de titulacion se basa en el método deductivo, segun Bernal (2010)

“Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones generales para obtener
explicaciones particulares” (pag. 59). En tal sentido, la investigacion inicié con un analisis
sobre la tendencia de compra de alimentos gourmet y de quesos y embutidos en el Ecuador,
para luego enfocarse en aspectos especificos como preferencias y comportamiento del
consumidor, habitos de compra, factores

decisivos y sus principales motivaciones en torno a las tablas de quesos y charcuteria en la
ciudad de Guayaquil.

De la misma manera, se utiliz6 el método analitico que de acuerdo a Bernal (2010)
“consiste en descomponer un objeto de estudio, separando cada una de las partes del todo para
estudiarlas en forma individual” (pag. 60). Por tal motivo, en las diferentes etapas del proceso
de investigacion, se abarcé desde la formulacion del problema, recopilacion de la
informacidn, analisis e interpretacion de datos, y por ultimo, la presentacion de los resultados
y hallazgos. En consecuencia, la eleccion del enfoque descrito, permitid identificar de manera

acertiva los elementos claves en ele studio delmercado de tablas de quesos y charcuteria de la
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ciudad, proporcionandonos una interpretacion méas detallada de los factores que inciden en la
decision de compra de estos productos de categoria gourmet.

3.2.2 Enfoque de la Investigacion
La investigacion se realiza bajo un enfoque cuantitativo, en virtud de que se basa en la

recopilacion y analisis de datos para obtener informacidn objetiva sobre el tipo de consumidor
de tablas de quesos y charcuteria en Guayaquil. A través de la utilizacion de encuestas, se
logré identificar el perfil del comprador y su percepcion sobre estos productos delicatessen,
logrando asi evaluar las preferencias del mercado guayaquilefio.
Segun Babativa (2017):
La investigacion cuantitativa surge de la busqueda del conocimiento cientifico,
caracterizandose por conocer la realidad de los diferentes fendmenos sociales, que pueden
conocerse a través de la mente humana, los datos son productos de las
mediciones realizadas a las variables observadas del objeto de estudio y su proposito es
explicar y predecir. (pag. 14)

En este contexto, el estudio permitié cuantificar variables claves como frecuencia de
compra, percepcion de calidad, habitos de compra y niveles de satisfaccion que forman parte
del comportamiento de consumo de las tablas de quesos y charcuteria en el mercado local.

3.2.3 Técnicas de la Investigacion
La técnica de investigacion utilizada en el presente trabajo fue la encuesta, la cual fue

aplicada al grupo objetivo seleccionado de acuerdo con parametros demograficos vy
psicograficos.

Segun Casas Anguita et al. (2002),

Se puede definir a la encuesta como una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos de
una muestra de casos representativa de una poblacion o universo mas amplio, del que se

pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas. (pag. 143)
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El objetivo principal de esta técnica escogida fue identificar el comportamiento de
compra de los consumidores de tablas de quesos y charcuteria en Guayaquil, a través de
preguntas cerradas se indagd sobre las preferencias, comportamientos y motivaciones que
inciden en la decision final de compra.

3.3  Tipos de Datos y Fuentes de Informaciéon
La recopilacion de informacion se obtuvo mediante fuentes primarias a través de

encuestas realizadas a los consumidores actuales de tablas de quesos y charcuteria de la ciudad
de Guayaquil.

En cuanto a la fuente secundaria, se obtuvieron datos estadisticos del Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC) llevado a cabo en el afio 2022, el cual permitio el calculo de
la muestra utilizada en la investigacion.

3.4  Definicién de la Poblacion
De acuerdo al Censo de Poblacion y Vivienda del Instituto Nacional de Estadistica y

Censos (INEC) del 2022, la provincia del Guayas representa una poblacion total de 4.391.923
habitantes, equivalente al 24,43% de la poblacidn total. La ciudad de Guayaquil comprende el
62,53% de esta cifra con 2.746.403 habitantes y de este total, el 43% corresponde a la
Poblacién Econémicamente Activa (PEA), lo que aproximadamente representa 1.116.452

personas. De este total el 63% son hombres y el 37% mujeres.

Tabla 2
Célculo de la Poblacién Objetivo para la Investigacion

VARIABLES DEMOGRAFICAS % #
HABITANTES
GUAYAS 100,0% 4.391.923
GUAYAQUIL 62,53% 2.746.403
PEA 29,49% 1.116.452
POBLACION PARA EL ESTUDIO 1.116.452
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3.5  Determinacion del Tamafio de la Muestra
3.5.1 Meétodo de Muestreo

El presente estudio utiliz6 un muestreo probabilistico basado en estimacion preliminar,
dado que la poblacion objetivo estd conformada por consumidores de tablas de quesos y
charcuteria en la ciudad de Guayaquil. Debido a la inexistencia de un marco muestral
especifico, se us6 como referencia la poblacién que se encuentra econdmicamente activa de la
ciudad, la misma que comprende a 1.116.452 personas.

De igual manera, tomando en cuenta la faltade datos precisos, se consider6 una
estimacion del 5%, asumiendo que es la poblacion que consume tablas de quesos y
charcuteria. Bajo este contexto, se realizo el célculo de la muestra pertinente para garantizar
un 95% de nivel de confianza y un margen de error del 5%.

Este enfoque probabilistico busca asegurar la representatividad de la muestra en
relacion con el segmento de interés, mientras que posteriormente se aplicaran criterios de
inclusion para seleccionar exclusivamente a los consumidores de tablas de quesos y
charcuteria, conscientes de que esta etapa podria introducir un sesgo moderado aceptable

dentro de los objetivos de la investigacion.

3.5.2 Tamaiio de la Muestra
Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizé un enfoque probabilistico ante la

carencia de informacion precisa sobre la poblacion exacta de consumidores de tablas de
quesos y charcuteria en Guayaquil. Con ello, se tom6 a la poblacién econémicamente activa
de Guayaquil, la cual comprende a 1.116.452 personas (INEC, 2022), y se procedi6 a aplicar
una proporcion estimada del 5% de consumidores de este tipo de productos gourmet.

La formula de la muestra que se utilizo para el respectivo estudio fue la siguiente:

Z? . p-(1—p)
Ez

i A

Donde:
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e nrepresenta el tamafio de la muestra.

o Zindica el valor correspondiente al nivel de confianza del 95% (Z = 1.96).
e p corresponde a la proporcién estimada de consumidores de tablas de quesos y

charcuteria, la cual representa el 5% de la poblacién econdmicamente activa (p = 0.05).
e E esel margen de error, que se ha fijado en un 5% (E = 0.05).
Sustituyendo los valores:
(1.96)% . 0.05 - (1 — 0.05)

_ = 384
" (0.05)2

La muestra que se obtuvo fue de 384 personas, correspondiendo a un nivel apto de

representatividad para el presente estudio. A pesar de no contar con una poblacion clara de
consumidores de tablas de quesos y charcuteria, al realizar una estimacion preliminar del 5%
de la poblacion econdémicamente activa se concluye que es valida para los objetivos de la
investigacion, estadisticamente hablando. Este factor permite un margen de error minimo con
un nivel de confianza del 95%, reforzando los aspectos de fiabilidad y validez de los
hallazgos obtenidos.
Al ser los consumidores de tablas de quesos y charcuteria en Guayaquil, los Gnicos en los que
se enfocara el estudio, se puede considerar que el tamafio de la muestra es relevante para
obtener informacion sobre los factores que influyen directamente en el comportamiento de
compra de estos productos gourmet, a traves de datos claros y caracteristicos del segmento de
mercado en cuestion.

3.5.3 Limitaciones Metodoldgicas
El tamafio y la representatividad de la muestra forman parte de las limitaciones

metodoldgicas debido a que aungue se us6 un enfoque estadistico para obtenerla, la muestra
de consumidores de tablas de quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil podria no

reflejar la diversidad de los consumidores en su totalidad.
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Por otra parte, un factor limitante adicional es el sesgo al momento de la recopilacion
de datos a traves de las encuestas, puesto que se realizaron en un entorno totalmente digital.
Al hacerlo de esta forma, los consumidores que no cuentan con un dispositivo electrénico o
que no disponen de internet, pueden haberse quedado fuera de la muestra. Y por dltimo, el
factor de la sinceridad y honestidad en las respuestas puede ser también una limitacion debido
a que, por lo general, las personas se ven obligadas a dar respuestas socialmente aceptables
afectando a la autenticidad de los datos.

3.5.4 Consideraciones Eticas
Los principios éticos fundamentales fueron aplicados en el estudio en cuestion, como

participacion voluntaria, consentimiento informado y escrito al principio de la encuesta y a su
vez, la confidencialidad de la informacion obtenida. Al principio de la encuesta, antes de que
las personas puedan realizarla, se encontr6 un apartado que describia la intencién de la
investigacion, asi como el derecho que tenian las personas a retirarse en cualquier momento
qgue desearan. Asimismo, no se recaudaron datos o informaciéon sensible que pudiera
identificar a los encuestados.

3.5.5 Validez del Instrumento
Para garantizar la calidad cientifica del instrumento de recoleccion de datos, se

evaluaron cuidadosamente los criterios de validez y confiabilidad, asegurando que la encuesta
aplicada midiera con precision los constructos planteados en los objetivos de investigacion y
que sus resultados fueran consistentes.

La validez del cuestionario fue abordada desde tres dimensiones fundamentales:

. Validez de contenido: Se asegurd mediante la revision del cuestionario por
parte de expertos en mercadotecnia y metodologia de investigacion. Cada item fue disefiado

con base en el marco teorico, abordando dimensiones clave como habitos
de consumo, factores de decision de compra y comportamiento digital. Esta revision permitio

verificar que las preguntas fueran pertinentes, representativas y coherentes con los objetivos e
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hipotesis de la investigacion.

. Validez del constructo: Se llevo a cabo considerando la relacion directa entre
los items y los conceptos tedricos que fundamentan la investigacion, tales como la percepcion
de valor, influencia del marketing digital y preferencias de consumo. Las preguntas fueron
planteadas segun estudios previamente realizados y literatura especializada en torno al
segmento gourmet, factor que representa un buen nivel de validez conceptual del instrumento.

. Validez de apariencia: Se midi6 a partir de la puesta en marcha de una prueba
piloto realizada a 20 personas que eran consumidores actuales de tablas de quesos y
charcuteria. La prueba piloto permitié notar preguntas que dificultaban la comprension del
encuestado y algunos errores de redaccion. Posteriormente se realizaron las correcciones
respectivas para tener como instrumento final, uno totalmente claro y facil de entender.

3.6 Estructura de los Instrumentos de Recoleccién de Datos
Para este estudio, la encuesta esta dirigida a personas que son parte de la poblacion

econdémicamente activa y que tienen capacidad para realizar decisiones de compra.
Lugar geografico: Guayaquil, Ecuador

Universo: 1.116.452 personas

Muestra: 385 personas

Cobertura: 95%
El instrumento se basa en una encuesta estructurada, autoadministrada, conformada

por preguntas cerradas en formato de opcion multiple, escalas de Likert y seleccion por rangos
con el objetivo de comprender el comportamiento de compra de tablas de quesos y charcuteria
en Guayaquil. El cuestionario fue elaborado con base en estudios previos de comportamiento
del consumidor y adaptado al contexto local.

El instrumento fue validado mediante juicio de expertos (tres académicos con
experiencia en mercadotecnia) y se realizé una prueba piloto con 20 encuestados para

verificar su comprensién, fiabilidad y claridad semantica. Posteriormente, se ajustaron
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algunos items de acuerdo con las observaciones obtenidas.

A continuacion, se muestra una tabla de las variables analizadas en la investigacion

con los indicadores clave que se midieron en la encuesta.

Tabla 3
Variables Analizadas e Indicadores Claves

Variable analizada Indicadores claves

Pregunta de la encuesta

Frecuencia de compra 1ero de compras
mensuales
ares de compra preferidos

res de decision de -Precio
compra - Marca
-Calidad del producto
-Promocionesy
descuentos

¢Con qué frecuencia compra

tablas de quesos y charcuteria?

¢ Qué factores consideras mas
importantes al comprar tablas de
quesos y charcuteria? (Escala
Likert)

Percepcion de calidad  -Frescura del producto ¢Como califica la calidad de
-Variedad de ingredientesproductos que ha comprado?

-Presentacion

‘ferencias de consumo -Ocasiones de consumo ¢En qué situaciones suele consumir

(reuniones, consumo
personal, eventos)
-Preferencias por marcas
premium o estandar

tablas de quesos y charcuteria?

Canales de compra -Compraen
supermercados

¢Donde suele comprar tablas de
quesos y charcuteria? (Opcion

-Compra en tiendas multiple)
especializadas
-Compra en linea
Disposicion a pagar -Precio maximo ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar

aceptable por marca  por una tabla de quesos de calidad

-Relacién calidad- precio

premium?

Nivel de satisfaccion -Satisfacciénconel  ¢Cudn satisfecho esta con su Gltima

producto
-Recompra del producto

Lealtad del consumidor ~ -Recompra del mismo

compra de tablas de quesos y
charcuteria? (Escala Likert)

¢Recomendarias a familiares o

proveedor amigos la marca que ha comprado?

-Recomendacién a otros

Canales de informacién cidad en redes sociales
lendaciones de amigos

-Experiencias previas
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Capitulo 1V:
Analisis de los Resultados de la Investigacion

El presente capitulo expone los hallazgos obtenidos a partir del anlisis cuantitativo
aplicado a 385 consumidores de tablas de quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil.

En primer lugar, los resultados revelan dos importantes segmentos de consumidores de
este tipo de productos. Por un lado, se encuentra el segmento de adultos jovenes que
comprende las edades entre 21 a 30 afos, por otro lado, identificamos el segmento de adultos
mayores, con personas de méas de 50 afios. Ambos grupos etarios tienen una alta inclinacién
por las tablas de quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil.

Respecto al perfil sociodemografico, predominan los consumidores de género
femenino y con formacion universitaria o de posgrado y de nivel socioeconémico medio y
medio-alto. Asimismo, son personas que trabajan en relacion de dependencia o por el
contrario, son emprendedores o independientes.

En cuanto a los habitos de compra, se identificd que las tablas de quesos y charcuteria
son elegidas principalmente para reuniones sociales u ocasiones especiales, lo que confirma
que no se trata de un producto de consumo diario.

Adicional, los supermercados corresponden al principal canal de compra, seguidos de los
emprendedores locales y tiendas especializadas en productos gourmet.

Sobre las preferencias de compra, se observd que el tipo de tabla mayormente
consumida por clientes actuales es la mixta que incluye quesos y embutidos, seguida de las
tablas gourmet con ingredientes como frutas, mermeladas y frutos secos. Por su parte, con
respecto a los factores decisivos de compra, la calidad del producto, la
variedad de ingredientes y la presentacion/empaque destacan como los atributos mas
valorados por los consumidores actuales.

La oferta de tablas en Guayaquil es bastante limitada, aunque el nivel de satisfaccion

del consumidor con sus compras de tablas es alto. Esto evidencia un area de mejora tanto para
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emprendimientos actuales, como futuros emprendimientos. De la misma forma, una tabla
gourmet con productos de alta calidad se puede vender entre $26 y $40, siento este el rango
de precios aceptado por los encuestados.

En cuanto a los canales de comunicacion, el més influyente en el proceso de compra,
son las redes sociales, llegando a ser el medio mediante el cual las personas se informan de
los nuevos productos o marcas que salen al mercado. Segun la encuesta, los consumidores se
ven interesados en contenido como: diferentes formas de armar las tablas, promociones y
combinaciones sugeridas. Ademas, el 2x1 y envio gratuito fueron las promociones mejor
valoradas.

Por otra parte, se evidenci6 la preferencia por marcas locales o artesanales frente a las
ya posicionadas y la capacidad de personalizacion de las tablas se mostré como un factor muy
importante para el consumidor. Por Gltimo, este mercado se ve beneficiado por el alto nivel de
recomendacion de los productos consumidos, logrando reforzar el crecimiento en base a las
experiencias positivas de los consumidores.

Estos hallazgos proporcionan una base sélida para la formulacion de estrategias de
marketing enfocadas en fortalecer el posicionamiento, la diferenciacion y la fidelizacion en el
mercado local de productos gourmet, especificamente de las tablas de quesos y charcuteria.

4.1  Perfil Sociodemografico de los Encuestados
Se encuesto a 385 personas residentes en Guayaquil, Ecuador. A continuacion, se

describen las principales caracteristicas demograficas:

4.1.1 Edad
- La mayoria de los encuestados tiene entre 21 y 30 afios (categorias 21-25 y 26-30 afios), los

cuales representan al segmento de adultos jovenes.
- El segmento de més de 50 afios, le sigue como el segundo porcentaje mas significativo.
Distribucion:

o 21-25 afos: 15,6%
o 26-30 afos: 16,6%
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o Mas de 50 afios: 19,2%
o Otras edades: Menos representacion.

Figura 5 Edad

Edad

385 respuestas

@ Menos de 21 aflos

9.0%\&1% @ 21-25 afios

26-30 afios

@ 31-35 afios

V @ 36-40 afios

@ 41-45 afios
@® 45-50 afios
® Mas de 50 aiios

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados se concentra en los rangos de
21 a 25 afios (15,6%) y 26 a 30 afios (16,6%), que en conjunto representan el 32,2% del total
de participantes, correspondiendo al segmento de adultos jovenes. EI segmento de mayores de
50 afios, le sigue de manera significativa, siendo el porcentaje individual con mayor cantidad
de encuestados (19,2%). Como tercer segmento, encontramos el rango de 31 a 35 afios
quienes representan el 13,2% de las personas, seguido por el de 36 a 40 afios (10,1%), 41 a 45
afios (9,9%) y 45 a 50 afios (8,1%). Finalmente, el segmento con menor porcentaje representa
el rango de menores de 21 afios con un 7,3%.

Estos datos reflejan que, aunque existe una importante participacion de consumidores
adultos mayores (mas de 50 afios), el grueso del mercado objetivo se concentra en adultos
jévenes de entre 21 a 30 afios. Por otro lado, la baja participacion de personas menores de 21
afios indica que las tablas de quesos y charcuteria no son un producto que esta particularmente
orientado al publico adolescente.

Los hallazgos permiten concluir que existe una fuerte presencia tanto de consumidores
jévenes como de adultos mayores, lo que sugiere la necesidad de disefiar estrategias de

marketing segmentadas que consideren las motivaciones y habitos de consumo propios de
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cada grupo etario.

4.1.2 Género
- Predomina el género femenino, representando el 66,2% de la muestra.

- El género masculino representa el 33,8%.

Figura 6 Género

Género
385 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
Otro
@ Prefiero no decirlo

33,8%

De los resultados se desprende que la mayoria de los entrevistados es femenino, pues

se sitla en el 66.2 % del total de los participantes, mientras que el masculino representa

Unicamente el 33.8%.

En nuestros resultados se evidencia una mayor adquisicién y consumo de las tablas de

quesos y charcuteria por el género femenino, lo cual indica que las estrategias de marketing

deben dirigirse a este grupo de clientes. No obstante, no se puede olvidar la carga significativa

de los compradores masculinos, desarrollando campafias también dirigidas a ellos.

4.1.3 Nivel Educativo
- Niveles universitario: 48,8%

- Posgrado: 28,3%

- El resto se reparte entre técnico/tecnoldgico, secundaria y primaria.
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Figura 7 Nivel educativo.
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Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados posee estudios

universitarios, representando el 48,8% del total de participantes, seguido por el grupo de
personas con un nivel de posgrado quienes constituyen el 28,3%. En tercer lugar se
encuentran aquellos que poseen nivel de secundaria (13,5%) y formacion técnica o tecnolégica
(8,8%). Finalmente, el porcentaje mas bajo corresponde a los encuestados con nivel primario
con un 0,5% del total.

Los datos reflejan que el mercado de tablas de quesos y charcuteria en la ciudad de
Guayaquil, estd compuesto en su mayoria por consumidores con un nivel educativo medio-
alto o alto.

4.1.4 Ocupacién Actual
Empleado/a: 55,3%

Emprendedor/a o independiente: 22,9%
Otros: Estudiantes, amas de casa y desempleados.

Figura 8 Ocupacion Actual

Ocupacion actual
385 respuestas

@ Estudiante
@ Empleado/a
Emprendedor/a o independiente
® Amadecasa
@ Desempleado/a

De acuerdo a los resultados obtenidos, la mayoria de encuestados son empleados, es

decir trabajan bajo una relacion de dependencia, con un 55,3%. En segundo lugar,
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encontramos a emprendedores o independientes con un 22,9% del total. El grupo de
estudiantes se ubica en tercer lugar con un 11,9%, seqguido de amas de casa con 8,3%. Por
ultimo, el porcentaje mas bajo constituye a las personas desempleadas con un 1,6%.

Con ello se evidencia que gran parte de los consumidores de tablas de quesos y
charcuteria en Guayaquil son personas activamente empleadas o econdémicamente
independientes, lo que sugiere una capacidad adquisitiva que les permite destinar parte de sus
ingresos a estos productos de tipo gourmet y experiencias de consumo diferenciadas.

4.1.5 Ingreso Mensual Aproximado
- La mayoria gana entre $500 y $1,000 (41%)

- Un 23,6% gana entre $1,001 y $2,000
- Un 19,5% prefirio no decirlo

Figura 9 Ingreso mensual aproximado

Ingreso mensual aproximado
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De acuerdo con los resultados, el 24,4% de los encuestados sefiala un salario mensual

en un rango de $500 a $1000, seguido sin mucha diferencia por quienes tienen salarios de
entre $1,001 y $2,000, representando un 23,6% de la muestra. Un 18,4% del total representa a
las personas con un ingreso mensual superior a los
$2,000. Un 14,3% de los encuestados tienen un salario menor a los $500 y 19,5% optd por no
revelar sus ingresos mensuales.

Por consiguiente, podemos determinar que la mayoria de los consumidores de tablas de
quesos Yy charcuteria en Guayaquil son personas con un salario mensual medio o medio alto,

con un porcentaje importante de consumidores dispuestos a pagar por productos de alta
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calidad. Ademas, el significativo grupo de personas con salarios superiores a los $1000,
pueden sugerir apertura y disposicion para experiencias gastrondmicas de alto nivel,
influyendo en la demanda de productos gourmet en el sector.

Resumen general:

Tabla 4 Resumen General del Perfil Sociodemogréfico de los Encuestados

Variable Resultado principal % Aproximado

Edad 21-30 afos (21-25y 26-30 32,2%
combinados)

Género Femenino 66,2%
Nivel educativo Universitario 48,8%
Ocupacion actual Empleado/a 55,3%
Ingreso mensual $500-$1,001 24,4%

Interpretacion:

El pablico que consume tablas de quesos y charcuteria en Guayaquil es
predominantemente adulto joven, femenino, con formacion universitaria y de nivel
socioeconémico medio-alto.

4.2  Habitos de Compra de Tablas de Quesos y Charcuteria
4.2.1 Frecuencia de Compra

Se consulté la periodicidad con la que los encuestados adquieren tablas de quesos y

charcuteria. Los resultados mostraron:

Tabla 5 Frecuencia de Compra

Frecuencia de compra Porcentaje (%)
Casi nunca 45.2%

Algunas veces al afio 31,9%

Una vez por semana 13,2%

Una vez al mes 9,6%
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Figura 10 Frecuencia de Compra de Tablas de Quesos y Charcuteria
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Los resultados obtenidos indican que la frecuencia con la que los encuestados
adquieren tablas de quesos y charcuteria, se distribuye asi: el 45,2% de participantes indican
que casi nunca compran tablas, el 31,9% compran tablas algunas veces al afio. Por otro lado,
el 13% de los encuestados afirma comprar tablas una vez por semana y el 9,6% las compra
una vez al mes.

Estas cifras arrojan un patron de compra que revela que este no es producto de
consumo frecuente, sino que representan una tendencia relativamente nueva en el mercado
local. Las compras de tablas son realizadas de forma esporadica, lo que quiere decir que son

productos adquiridos para ocasiones especiales o no cotidianas.

4.2.2 Lugares de Compra
Se realizé la pregunta de donde suelen adquirir las tablas de quesos y charcuteria,

arrojando los siguientes resultados:

Tabla 6 Lugares de Compra

Lugares de compra Porcentaje (%)
Supermercados 51,7%
Directamente a emprendedores 27,3%
Tiendas especializadas 22,1%
En linea 10,9%
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Ferias o eventos 4,4%

Figura 11 Canales de Compra de Tablas de Quesos y Charcuteria.

¢Donde suele comprarlas?
385 respuestas

Tiendas especializadas 85 (22,1 %)
Supermercados 199 (51,7 %
Enlinea 42 (10,9 %)
Ferias o eventos 17 (4,4 %)

Directamente a emprendedores 105 (27,3 %)
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Los lugares elegidos con mayor frecuencia por los encuestados, para adquirir tablas de
quesos y charcuteria, son los supermercados, representando un 51,7% de la muestra total. Los
emprendedores son la segunda eleccién mas frecuente, con un 27,3%. Un 10,9% de personas
prefieren comprar por internet. Por ultimo, de todos los encuestados, solo un 4,4% compra

tablas en ferias o eventos.

A pesar de que la mayoria de los consumidores prefiere comprar este producto en
supermercados, si existe un segmento importante cuya preferencia es la compra directa a
emprendedores o negocios locales. Al demostrar un interés por la diferenciacion y productos
artesanales, este comportamiento puede abrir oportunidades para fortalecer estos canales,

sobre todo teniendo en cuenta el actual crecimiento del mercado gourmet y local.

4.2.3 Ocasiones de Consumo
Los principales momentos en que los encuestados expresaron consumir tablas

son:
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Tabla 7 Ocasiones de Consumo

Ocasiones de consumo Porcentaje (%)
Reuniones sociales 69,1%
Consumo personal 30,4%

Como regalo 11,2%

Eventos corporativos 10,9%

Dias festivos 8,8%

Figura 12 Ocasiones principales de consumo de tablas de quesos y charcuteria.

¢En qué ocasiones suele consumirlas?
385 respuestas

Consumo perscnal 117 (30,4 %)
Reuniones sociales 266 (69,1 %)
Dias festivos 34 (8.8 %)
Eventos corporativos 42(10,9 %)

Como regalo 43 (11,2 %)

Segln los resultados obtenidos, las ocasiones de consumo de tablas de quesos y
charcuteria méas frecuentes, con una diferencia muy amplia comparado con el segundo lugar,
son las reuniones sociales con un 69,1%. Las compras para consumo
personal representan un 30,4%, mientras que un 11,2% representan las compras para regalos.

Con solo 10,9% para eventos corporativos y 8,8% para dias festivos, son las ocasiones
de compra menos frecuentes. Esto refleja que la percepcion del usuario con las tablas de
quesos y charcuteria es de un producto para compartir en momentos sociales, destacando
como un producto gourmet para reuniones o celebraciones y su posicionamiento.

Por otro lado, el porcentaje considerable de “consumo personal” sugiere que las
personas compran este tipo de productos para el disfrute individual o con una pareja,

resaltando la creciente demanda de productos de calidad que ofrecen nuevas experiencias

44



gastronémicas.

4.2.4 Tipo de Tabla Preferida
Se pregunté qué tipo de tabla prefieren los encuestados:

Tabla 8 Tipo de Tabla Preferida

Tipo de tabla preferida Porcentaje (%)
Mixta (quesos y embutidos) 54,5%
Gourmet (con frutas, mermeladas, frutos 27,8%

Secos)

Solo quesos 11,7%

Quesos y frutas 4,4%

Solo charcuteria 1,3%

Vegana 0,3%

Figura 13 Preferencias de Tipo de Tabla
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Los resultados obtenidos, indican que un 54,4% de encuestados prefiere las tablas
mixtas, que incluyen quesos y embutidos. Seguido de las tablas gourmet, con un 27,8%. Estas
incluyen frutas, mermeladas y frutos secos. Un 11,7% de encuestados prefieren las tablas solo
de quesos, y un 4,4% prefiere de quesos y frutas. Por Gltimo, estan las tablas de solo
charcuteria y las tablas veganas, con un 1,3% y un 0,3% respectivamente.

Los datos obtenidos evidencian una preferencia por las tablas mixtas, sugiriendo que la

variedad de productos es un factor de suma importancia en la decision de compra. El segundo
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lugar, las tablas gourmet, reflejan un interés que va en aumento por alternativas mas
elaboradas y sofisticadas.

4.3  Factores de Decision de Compra
El estudio analizé qué factores consideran méas importantes los consumidores al

momento de decidir comprar una tabla de quesos y charcuteria, utilizando una escala de
Likert de 1 (nada importante) a 5 (muy importante).
4.3.1 Evaluacion de Factores
Los resultados fueron:

. Calidad, variedad de ingredientes y presentacion son los factores que tienen
mayor peso en la decision de compra.

. El precio y la marca también son relevantes, pero no decisivos si no estan
acompariados de una alta calidad percibida.

. La personalizacién de las tablas empieza a ganar importancia, lo que indica

oportunidades de diferenciacion en el mercado.

Tabla 9 Evaluacion de Factores

Factor Promedio de valoracion (Escala 1 a 5)
Calidad del producto 4.7
Variedad de ingredientes 45
Presentacién/empaque 44
Precio 42
Marca 41
Personalizacion de la tabla 4.0
Origen del producto 3.9
Recomendaciones en redes 3.7
Promociones 35
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Figura 14 Evaluacion de Factores de Decision de Compra de Tablas de Quesos y Charcuteria.
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Los factores de decision de compra se midieron mediante una escala Likert (de 1 a 5).
Los resultados indican que el factor mas valorado por los encuestados es la calidad del
producto, con un 4,7 en promedio. Seguido de la variedad de ingredientes con un 4,5y la
presentacién con un 4,4.

En cuanto al precio, también es un factor importante con un valor promedio de 4,2. La
marca obtiene 4,1, minimamente por debajo del precio. Factores como la personalizacion de
la tabla (4,0) y el origen (3,9) aunque son menos prioritarios para los encuestados, igual
sefialan un nivel de relevancia importante. Finalmente, aspectos como las recomendaciones en
redes sociales (3,7) y las promociones (3,5) presentan los promedios mas bajos, indicando
que, si bien influyen, no son determinantes principales en la decisién de compra.

Los resultados evidencian que el consumidor de tablas de quesos y charcuteria en la
ciudad de Guayaquil prioriza principalmente la calidad del producto y la diversidad de
opciones en una tabla, valorando también la estética del producto, por encima de factores
promocionales o de posicionamiento en redes sociales.

4.4  Satisfaccion y Disposicion a Pagar
Esta seccion analiza el nivel de satisfaccion de los consumidores respecto a las tablas

de quesos y charcuteria adquiridas, asi como el rango de precio que estan dispuestos a pagar

por una tabla gourmet de buena calidad.

47



4.4.1 Nivel de Satisfacciéon

Tabla 10 Nivel de Satisfaccion de Tablas Adquiridas

Nivel de satisfaccion Porcentaje (%)
Muy satisfecho 39%

Satisfecho 45%

Neutral 12%
Insatisfecho 3%

Muy insatisfecho 1%

Figura 15 Nivel de Satisfaccion de Tablas Adquiridas

Muy satisfecho 39,0%
Satisfecho 45,0%
Neutral 12,0%

Insatisfecho

Nivel de satisfaccién

Muy insatisfecho

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

%

Respecto al nivel de satisfaccion con la calidad de las tablas de quesos y charcuteria
adquiridas, se puede evidenciar que el 45% de los encuestados se declara satisfecho con la
calidad recibida y un 39% afirma estar muy satisfecho. Un 12% mantiene una postura neutral,
mientras que los niveles de insatisfaccion son bajos: solamente el 3% se considera
insatisfecho y solo el 1% muy insatisfecho.

Los resultados infieren que existe una percepcion mayoritariamente positiva sobre la
calidad de tablas de quesos y charcuteria que oferta la ciudad de Guayaquil, lo cual es un
indicador favorable para el mercado, ya que la satisfaccion del cliente es un factor importante

para la recompra y la fidelizacion en este tipo de productos gourmet.
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4.4.2 Disposicion a Pagar
Se preguntd cuanto estarian dispuestos a pagar por una tabla gourmet de buena calidad:

Tabla 11 Disposicion a Pagar

Rango de precio Porcentaje (%)
$26-$40 44,2%

$10-$25 37,4%

$41-$60 15,1%

$61-$80 2,9%

Més de $80 0,5%

Figura 16 Disposicion a Pagar por Tabla Gourmet

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una tabla gourmet de buena calidad?
385 respuestas

@ $10-$25
@ $26-$40
$41-360
@ $61-$80
@ Mas de 580

Al revisar los resultados obtenidos sobre la disposicion de los encuestados a pagar por
tablas gourmet de buena calidad, se observa que una parte significativa
(44,2%) estaria dispuesta a pagar entre $26 y $40. Seguido, un 37,4% indic6 que preferiria un
rango de precios entre $10 y $25, mientras que un 15,1% estaria dispuesto a pagar entre $41y
$60. Los rangos superiores son mucho menos frecuentes: solo un 2,9% pagaria entre $61 y
$80, y apenas un 0,5% consideraria precios superiores a los $80.

Estos resultados evidencian que la mayoria de los consumidores percibe mayor valor
en el segmento de precios medios, especificamente entre $26 y $40, lo cual ofrece una
referencia clara para que los negocios establezcan precios competitivos alineados con las

expectativas del mercado.
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4.4.3 Satisfaccion con la Oferta Actual
Se preguntd que tan satisfechos se encuentran con la oferta actual de la ciudad de

Guayaquil:

Tabla 12 Nivel de Satisfaccion de la Oferta Actual

Nivel de satisfaccion Porcentaje (%)
Muy satisfecho 8,3%
Satisfecho 30,1%

Neutral 55,1%
Insatisfecho 5,7%

Muy insatisfecho 0,8%

Figura 17 Nivel de Satisfaccion de la Oferta Actual.

Muy satisfecho 83%
Satisfecho 30,1%

Neutral 551%

Nivel de satisfaccion

Insatisfecho | 57%

Muy insatisfecho

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

%

Los resultados muestran que un 55,1% de los encuestados mantiene una postura
neutral frente a la oferta actual de tablas de quesos y charcuteria en Guayaquil. Un 30,1% se
declara satisfecho y solo un 8,3% expresa estar muy satisfecho. Por otro lado, un 5,7% se
muestra insatisfecho y apenas un 0,8% expresa un nivel alto de insatisfaccion. Esta tendencia
sugiere que, si bien no existe un rechazo generalizado, la oferta actual no logra generar un alto

nivel de fidelidad entre los consumidores.
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Por tanto, existe una oportunidad clara para que los negocios fortalezcan su portafolio
de productos. Al mismo tiempo, la elevada proporcion de respuestas neutrales representa una
oportunidad para nuevos emprendedores que apuesten por propuestas mas innovadoras,
diferenciadas o mejor alineadas con las expectativas del mercado local.

4.4.4 Reemplazo por Otro Tipo de Comida
Se preguntd si consideran que las tablas de quesos y charcuteria pueden reemplazar

otro tipo de comida en algun evento.

Tabla 13 Reemplazo por Otro Tipo de Comida en Eventos

Opciones Porcentaje (%)
Si, como aperitivo 42,9%
Depende de la ocasion 40,5%

Solo como complemento 8,8%

No, prefiero otra comida 4,4%

Si, como plato principal 3,4%

Figura 18 Reemplazo Por otro Tipo de Comida en Eventos.

¢Considera que las tablas de quesos y charcuteria pueden reemplazar otro tipo de comida en

eventos?
385 respuestas

@ Si, como plato principal

@ Si, como aperitivo
Depende de la ocasion
@ No, prefiero otra comida
8.8% p
@ Solo como complemento

e

Haciendo el anélisis de la percepcion sobre el papel que tienen las tablas de quesos y
charcuteria en eventos, el 42,9% considera que pueden reemplazar otro tipo de comida como
aperitivo. Un 40,5% indican que depende de la ocasion. Por otro lado, un 8,8% considera que
son Unicamente un complemento. Finalmente, un 4,4% prefiere otro tipo de comida y

unicamente el 3,4% considera que son apropiadas como plato principal. Su rol como plato
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fuerte aun es sumamente limitado, sin embargo, cuentan con aceptacion como aperitivo o
acompafiante en eventos.

Estos resultados abren la posibilidad para que los emprendedores locales puedan
reenfocar su oferta y posicionarse como una buena alternativa para reemplazar los bocaditos
tradicionales. De igual forma, en reuniones mas pequefias o intimas, si existe la posibilidad de
que prefieran tablas como opcion de plato fuerte, ya que es una opcion ideal para compartir
con los invitados.

4.5 Influencia Digital y Comportamiento Online

4.5.1 Fuentes de Informacion Sobre Nuevas Marcas o Productos
Se pregunté sobre los medios donde los consumidores usualmente se informan sobre

nuevas marcas o productos en el mercado local.

Tabla 14 Fuentes de Informacion Sobre Nuevas Marcas o Productos

Fuente Porcentaje (%0)
Redes sociales 75,1%
Recomendacion de amigos 45, 7%
Eventos sociales 16,9%
Experiencias previas 16,4%

Figura 19 Fuentes de Informacion Sobre Nuevas Marcas o Productos.

¢Ddnde se informa sobre nuevas marcas o productos?

385 respuestas
Redes sociales 289 (75,1 %)
Recomendaciones de amigos 176 (45,7 %)
Experiencias previas 63 (16,4 %)

Eventos sociales 65 (16,9 %)

0 100 200 300

Segun los datos obtenidos, los resultados muestran que el 75,1% de los encuestados se

informa principalmente a través de redes sociales. La recomendacion de amigos también tiene
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un rol importante, siendo elegido por el 45,7% de los participantes. Por otro lado, un 16,9% se

informa mediante eventos sociales, y un 16,4% a partir de experiencias previas de consumo.

Gracias a estos datos, se evidencia la fuerte influencia que tienen las plataformas

digitales y el boca a boca en el descubrimiento de nuevas opciones en este mercado gourmet.

Lo que sugiere que una estrategia de comunicacién efectiva debe priorizar la presencia en

redes sociales y el fortalecimiento de la recomendacién entre consumidores satisfechos.

4.5.2 Preferencias de Contenido en Redes Sociales
Se preguntd sobre las preferencias de contenido que a los consumidores de tablas de

quesos y charcuteria les gustaria ver en redes sociales. Esto fue lo que respondieron:

Tabla 15 Preferencias de Contenido en Redes Sociales

Tipo de contenido

Porcentaje (%)

Combinaciones sugeridas

Formas de armarlas y servirlas
Promociones y descuentos
Fotos o videos llamativos
Novedades y tendencias
Informacion del origen

Testimonios

59,7%
54,8%

50,6%
29,6%
19,2%
17,4%

7,5%
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Figura 20 Preferencias de Contenido en Redes Sociales.

¢Qué contenido le gustaria ver en redes sociales sobre tablas de quesos y charcuteria? (Elegir hasta
3 opciones)

385 respuestas

Formas de armarlas y senvirlas 211 (54,8 %)
Combinaciones sugeridas 230 (59,7 %)
Fotos o videos llamativos 114 (29,6 %)
Promociones y descuentos 195 (50,6 %)
Testimonios 29 (7,5 %)

Informacién del origen 67 (17,4 %)

Novedades y tendencias 74 (19,2 %)

0 50 100 150 200 250

De acuerdo a los datos obtenidos, la mayoria de los consumidores les gustaria ver las
combinaciones sugeridas de los ingredientes de las tablas de quesos y charcuteria con un
59,7%, liderando la pregunta. Lo sigue muy de cerca, las formas de armarlas y servirlas con
un 54,8% y promociones y descuentos con un 50,6%.

Otros tipos de contenido, como fotos o videos Ilamativos (29,6%), novedades y tendencias
(19,2%), informacidn sobre el origen de los productos (17,4%) y testimonios (7,5%), tienen
menor presencia, aungue igualmente representan oportunidades de comunicacion.

En base a lo visto anteriormente, se identifica que los consumidores de tablas de
quesos y charcuteria buscan contenido practico y que les ayude a entender de mejor manera
las mejores formas para armar y disfrutar de unas buenas tablas, desde combinaciones de
ingredientes hasta las disposiciones ideales para poner cada elemento en la tabla. Segln estos
resultados, es importante que las marcas tengan pilares de contenido definidos que permitan
generar piezas visuales (fotos, videos, posts) que conecten con su audiencia y con lo que

realmente quieren ver.
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45.3 Nivel de Influencia de Redes Sociales en la Decision de Compra
Se indago sobre qué tanto los consumidores se ven influenciados por las redes sociales
para tomar sus decisiones de compra de una tabla de quesos y charcuteria.

Estos fueron los resultados:

Tabla 16 Nivel de Influencia de Redes Sociales en la Decision de Compra

Nivel de influencia Porcentaje (%)
Muy influenciado 21%

Algo influenciado 40%

Neutral 28,6%

Poco influenciado 8,1%

Nada influenciado 2,3%

Figura 21 Nivel de Influencia de Redes Sociales en la Decision de Compra.

¢Qué tan influenciado se siente por contenido en redes sociales para comprar?
385 respuestas

@ Muyinfiuenciado
@ Algo influenciado

Neutral
8,1% @ Poco influenciado
— @ Nada influenciado

Los resultados muestran que la mayoria de personas se ven algo influenciados (40%) a
comprar por el contenido que ven en redes sociales. Un 28,6% asegura mantenerse neutral,
mientras que el 21% de encuestados, evidencia que se ve muy influenciado a comprar de
acuerdo al contenido que ve en estas plataformas. Por otro lado, porcentajes menores indican
un bajo nivel de influencia: 8,1% se siente poco influenciado y apenas el 2,3% sefiala no verse
influenciado en absoluto.

Se refleja que las redes sociales tienen un impacto considerable en el comportamiento

de compra de los consumidores de tablas de quesos y charcuteria de Guayaquil, lo que
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refuerza la importancia de desarrollar estrategias de marketing digital atractivas y bien
dirigidas para captar y convertir a este segmento.

4.5.4 Promociones que Incentivan la Compra
Se preguntd sobre diferentes opciones de promociones y descuentos que podrian ser un

incentivo de compra para los consumidores de tablas de quesos y charcuteria. Estos fueron los

resultados:

Tabla 17 Promociones que Incentivan la Compra

Promociones Porcentaje (%0)
2x1 61%

Envio gratuito 44,7%
Descuentos para seguidores 25,7%
Descuentos por recompra 22,3%
Ninguna 3,9%

Figura 22 Promociones que Incentivan la Compra.

¢Qué promociones le motivarian a comprar mas? (Elegir hasta 2 opciones)
385 respuestas

Descuentos para seguidores 99 (25,7 %)
Sorteos o concursos 37 (9,6 %)
2x1 235 (61 %)
Envio gratuito 172 (44,7 %)
Descuentos por recompra 86 (22,3 %)
Ninguna 15(3,9 %)
0 50 100 150 200 250

En relacion con las promociones que motivan la decision de compra, los datos revelan que la
opcion mas valorada por los consumidores es la promocion de 2x1, con el 61% de los
encuestados. Seguido por el envio gratuito, con un 44,7%, los descuentos dirigidos a
seguidores en redes sociales (25,7%) y las ofertas por compras recurrentes (22,3%).
Unicamente un 3,9% indicd que ninguna promocion influiria en su comportamiento de
compra.

Estos resultados permiten concluir que las estrategias promocionales que ofrecen un
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valor tangible e inmediato, como obtener mayor cantidad de producto o eliminar costos
adicionales, resultan altamente eficaces para incentivar la demanda dentro del mercado de
tablas de quesos y charcuteria.

4.6  Recomendacionesy Lealtad

4.6.1 Nivel de Importancia de la Personalizacion del Producto
Se preguntd sobre la importancia de la personalizacion del producto entre los

consumidores de tablas de quesos y charcuteria de la ciudad de Guayaquil. Los resultados

fueron los siguientes:

Tabla 18 Importancia de la Personalizacién del Producto

Nivel de importancia Porcentaje (%0)
Muy importante 36,9%
Importante 35,3%

Neutral 22,9%

Poco importante 3,9%

Nada importante 1%

Figura 23 Importancia de la Personalizacion del Producto.

Muy im portante 369%
Im portante 353%
Neutral 229%

Poco importante | 39%

Nivel de satisfaccion

Nada im portante

0.0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Los resultados indican que la personalizacion de las tablas de quesos y charcuteria es

un aspecto altamente valorado entre los encuestados. El 36,9% considera este atributo como
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muy importante, mientras que el 35,3% lo califica como importante. Un 22,9% adopta una
posicion neutral, y solo un 3,9% le da poca o ninguna importancia (1%). A partir de estos
datos, es posible concluir que una gran parte del publico aprecia la posibilidad de personalizar
los productos a sus preferencias especificas.

Este hallazgo sugiere una oportunidad estratégica para que los negocios del sector
incorporen opciones de personalizacion como elemento diferenciador, lo que también puede
contribuir a mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su fidelidad con la marca.

4.6.2 Preferencia por Tipos de Marcas
Se consultd sobre los tipos de marcas que prefieren los consumidores de tablas de

quesos y charcuteria de la ciudad de Guayaquil:

Tabla 19 Preferencia por Tipos de Marcas de Tablas de Quesos y Charcuteria

Tipo de marca Porcentaje (%0)
Artesanales 35,8%
Sin preferencia 34,8%
Reconocidas 29,4%

Figura 24 Preferencia por Tipos de Marcas de Tablas de Quesos y Charcuteria.

¢ Prefiere consumir marcas...?
385 respuestas

@ Reconocidas
@ Artesanales
Sin preferencia

Segun los datos, las marcas artesanales son las preferidas por el 35,8% de encuestados,
un 34,8% no tienen preferencia marcada y un 29,4% prefiere las marcas reconocidas.

Se puede determinar que las marcas artesanales y sus productos personalizados son los
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preferidos, mientras que una gran parte de los encuestados se ven dispuestos a experimentar
diversas opciones sin enfocarse en el reconocimiento o prestigio de la marca.

4.6.3 Recomendacion de Compra de Tablas
Se le pregunto6 a los consumidores de tablas de quesos y charcuteria de Guayaquil si

recomendarian o no la dltima tabla que compraron. Estos fueron los resultados:

Tabla 20 Recomendacion de Compra de la Ultima Tabla de Quesos y Charcuteria

Respuesta Porcentaje (%0)
Si 85,7%
No 14,3%

Figura 25 Recomendacion de Compra de la Ultima Tabla de Quesos y Charcuteria.

¢Recomendaria la Ultima tabla que compré?

385 respuestas

®si

Los resultados indican que una gran proporcion de encuestados se sienten comodos
recomendando la ultima tabla de quesos y charcuteria que compraron, representando un
85,7%. Mientras que solo el 14,3% de encuestados indic6 que no la recomiendan.

Estos datos evidencian la alta tasa de satisfaccién general que tiene este producto,
sugiriendo que tanto la oferta de tablas como la experiencia de compra, esta a la altura de las
expectativas de los consumidores, lo que aumenta la posibilidad de que puedan ser

recomendados a otros consumidores.
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Capitulo V:
Propuesta de Estrategias de Marketing que Potencien la Demanda y Fidelizacién de
Consumidores en este Segmento
Este capitulo presenta la propuesta de estrategias de marketing disefiadas para
potenciar la demanda y fidelizacién de consumidores de tablas de quesos y charcuteria en la
ciudad de Guayaquil, basdndose en los hallazgos obtenidos en el andlisis cuantitativo
realizado.

5.1 Fundamentacion de la Propuesta
El analisis de los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas permitio

identificar aspectos relevantes y ahora conocidos, sobre los consumidores de tablas de quesos
y charcuteria de la ciudad de Guayaquil. Se hallaron caracteristicas claves de este mercado:
consumidores en su mayoria adultos jovenes, seguido por el segmento de adulto mayores;
reconocimiento de las tablas como una opcién ideal para reuniones sociales y celebraciones;
una alta valoracién de atributos como calidad, variedad y presentacion; y una gran influencia
de las redes sociales en los habitos de compra.

Estos factores y hallazgos encontrados dan paso al desarrollo de estrategias especificas
que responden fielmente a las necesidades y deseos de los consumidores actuales. Tanto
empresas como emprendimientos que ya cuentan con una oferta de productos gourmet como
las tablas de quesos y charcuteria, y los posibles nuevos entrantes, tienen la oportunidad de
tomar en cuenta las estrategias que se proponen a continuacion para diferenciarse en este
mercado con un alto potencial de crecimiento.

5.2  Propuesta de Estrategias de Marketing
5.2.1 Estrategias de Producto

Portafolio de Tablas Variadas/Diferentes Tipos
Las tablas de quesos y charcuteria se consumen en diferentes reuniones sociales y

celebraciones, por esta razon, se propone ampliar el portafolio de productos de la siguiente
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manera:
Tablas individuales/para parejas: Una opcion de tablas de quesos y charcuteria reducida,
précticas para llevar a cualquier lugar (como a un picnic o al cine), con un empaque fécil de
manejar y a un precio accesible.

Tablas para reuniones sociales: Tener 4 tipos de tablas segun la cantidad de invitados.
Ejemplo: tabla petite (10 a 20 personas), tabla mediana (20 a 30 personas), tabla plus (30 a 40
personas) y tabla

plus+ (40 a 60 personas).

Tablas para regalar: Diferentes tipos de tablas segln las ocasiones (San Valentin, Dia de la
Madre, Navidad, Aniversarios) con empaques atractivos y opcion de tarjeta “De:, Para:” para
que el cliente pueda escribir.

Tablas para eventos: Una opcion de tablas en formato mini para obsequiar en eventos

corporativos o sociales como bautizos, matrimonios, despedidas.

Personalizacion de Tablas de Quesos y Charcuteria

Basados en la importancia de la personalizacion de tablas de quesos y charcuteria
segun los hallazgos obtenidos en los consumidores actuales, se propone una seccion en el
menU donde las personas tengan la oportunidad de seleccionar cada uno de los ingredientes
que quieran en la tabla que pretenden comprar, desde la eleccién de tipos de embutidos,
quesos, frutas, dips, frutos secos y demas.

La experiencia de personalizar cada una de las tablas debe estar disefiada para que sea
amigable y de facil eleccion, un proceso similar al que vemos actualmente en las pizzerias y
en la opcion de sus ingredientes. Las opciones a elegir deben ser claras, incluyendo fotos de
cada una de ellas y con el detalle del precio que corresponde al adicionar cada una de las

alternativas.
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Charcuterie Kart para Eventos y Reuniones Sociales
El Charcuterie Kart se presenta como una opcion que responde a los hallazgos de la

investigacion, en la cual los consumidores aseguran que las tablas de quesos y charcuteria son
una opcion bastante popular en los eventos y reuniones sociales, siendo un potencial sustituto
para los bocaditos que se brindan de manera tradicional. El Charcuterie Kart consiste en un
servicio mavil brandeado en el cual se mostrara a los invitados todas las opciones de
ingredientes que tienen para armar las tablas a sus gustos y preferencias, brindando la
experiencia del montaje de las tablas en vivo.

Esta opcion permite crear una experiencia interactiva y personalizada, y que ademas
logra ser un atractivo visual para los que participen del momento de armar sus propias tablas.
A su vez, esto comprende un valor afiadido a las reuniones sociales, otorgandoles una
caracteristica mayormente premium y sofisticada frente a las demas opciones del mercado.
5.2.2 Estrategias de Promocion y Fidelizacion
Tarjeta de Fidelizacion “Amantes de la Charcuteria”

Las tablas de quesos y charcuteria, en base a los hallazgos, no son un producto de
consumo diario, por ende existe la necesidad de aumentar su frecuencia de compra por parte
de sus clientes actuales y amantes de los productos gourmet. Por esta razon, se propone una
tarjeta de fidelizacion llamada “Amantes de la charcuteria” donde los consumidores puedan
sellarla cada vez que realicen una compra y puedan obtener un beneficio al completar todos
los sellos.

En caso de que no se tenga un negocio fisico o no se realice una compra fisica sino
virtual o por medio de delivery, se propone crear un club de recompensas donde cada compra
acumule puntos de manera online, que puedan canjearse por descuentos, productos exclusivos
o incluso por talleres para armar y combinar tablas.

Webinars y Talleres para Clientes Frecuentes
Se propone impartir talleres tanto presenciales como virtuales (webinars) exclusivos

para la comunidad de clientes que hayan realizado compras de manera frecuente. Los temas
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de los webinars serian relacionados al mundo de los quesos y la charcuteria como el paso a
paso para armar una tabla, combinaciones de ingredientes, tipos de cortes de quesos,
maridajes y tendencias gastronémicas.

Gracias a esta estrategia se podréd fortalecer la relacion cliente-marca, ademés de
promover una mayor frecuencia de compra del producto con el fin de ser parte de una
comunidad fidelizada y caracterizada por el contenido de valor que ofrece. De esta manera,
las marcas mejoraran su posicionamiento de marca y tendran potencial claro para convertirse
en lovemarks del segmento de productos gourmet.

Campafias de Meses Tematicos con Promociones Atractivas

Se plantean campafias tematicas mensuales a través de redes sociales, conmemorando

la historia y origen de ingredientes tipicos de las tablas de quesos y
charcuteria. Por ejemplo: mes del queso brie, mes de las aceitunas, mes del dip de finas

hierbas, ofreciendo promociones 2x1, envio gratuito o la segunda a mitad de precio en
productos seleccionados de acuerdo a la tematica del mes.

Esta estrategia no solo sirve para aprovechar las promociones, que segun los hallazgos,
son las mas atractivas para los consumidores actuales sino que también permite generar
contenido dindmico en redes sociales. A su vez, permitira la rotacion de ingredientes y se
incentivara la compra de todos los productos que ofrece la marca en cuestion.

5.2.3 Estrategias de Comunicacion
Definicién de Pilares de Contenido y Generacién de Contenido de Valor en Base a Aspectos
mas Valorados en Tablas de Quesos y Charcuteria

Para fortalecer la comunicacion con los consumidores, es esencial definir pilares de
contenido enfocados en los aspectos mas valorados en las tablas de quesos y charcuteria. A
continuacion, se proponen:

o Calidad y variedad de ingredientes: Destacar de donde provienen cada uno de los

ingredientes que se usan en las tablas, mediante videos de storytelling y publicaciones tipo
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carrusel. Asimismo, hacer publicaciones semanales de las diferentes opciones de quesos,
embutidos, frutas, frutos secos, que tiene la marca para ofrecerle a sus clientes. Es importante que
al menos una vez al mes se incorpore un nuevo ingrediente o un nuevo tipo de elemento a la

oferta, y comunicarlo.

o Formas de armarlas y servirlas: Educar al consumidor e informar de las distintas maneras
en las que se pueden armar una tabla de quesos y charcuteria mediante videos cortos y

atractivos. Ademas, la
combinacion de sabores e ingredientes es esencial comunicar para ir creando una

comunidad fiel a la marca.

o Fotos y videos de tablas reales: No existe nada mas importante que mostrarle al cliente el
resultado final de las tablas de quesos y

charcuteria, sobre todo al tratarse de un segmento que se enfoca en la calidad y en lo
gourmet. Se propone subir contenido semanal como fotos, videos y tener las historias
destacadas actualizadas con tablas entregadas y clientes satisfechos.

Contenido en Formato Storytelling Sobre la Marca
Se evidencid que la gran mayoria de consumidores de tablas de quesos y charcuteria

optan por marcas artesanales, por ello es muy importante generar contenido que conecte de
mejor manera a la marca con el cliente. A continuacion se proponen algunas opciones:
o Historia detras de como se cre6 la marca, su inspiracion y proposito.

o Presentacion de la o las personas fundadoras y detras de la idea del negocio.

o Detras de camaras de como es un dia trabajando para la marca.

o Relatos de proveedores locales que colaboran con los ingredientes (quesos, embutidos,

frutas).

o Publicaciones sobre los valores de la marca: artesania, calidad, amor por la

gastronomia.
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o Testimonios reales de clientes sobre su experiencia consumiendo las tablas.

La implementacion de estas estrategias de producto, promocion, fidelizacién y
comunicacion permitird no solo captar nuevos consumidores, sino también fortalecer la
relacién con los clientes actuales, impulsando la frecuencia de compra y posicionando a las
marcas de tablas de quesos y charcuteria como referentes en el mercado gourmet de
Guayaquil.

5.3  Plan de Accion Basado en la Metodologia 5W2H
Basados en las estrategias planteadas de marketing, se ha desarrollado un plan de

accion operacional inspirado en la herramienta 5W2H, el cual permite comprender con
claridad las acciones necesarias para fidelizar a los consumidores de tablas de quesos y

charcuteria de Guayaquil, asi como impulsar su demanda.

Tabla 21 Plan de Accion Basado en la Metodologia 5W2H

N ;Qué? ¢Porqué? ¢Dond e? ;Cuand 0?;Quié n? ;Como? ;Cuanto? Benefi Analisis
0. cio esperacosto-
do benefi cio

1 Portafolio Diferente s PuntosdeTodoel Propie Definici dnCosto  deAume nto Alta

de tablas  ocasiones venta  afio tario de portafolicada tipo dede compr rentabi
variadas  de consumo fisicos y o de tabla. ay frecue lidad
tiendas en product os $200 por  nciade
linea y disefio dedisefio de compra
menus menu enun
20%

2 Personali Factorde PuntosdeTodoel Propie Definici 6nCosto de Aume ntoAlta

zacionde personali venta  afio tario de precios cada de compr rentabi
tablas de  zacién con fisicosy decada ingrediente.aenun lidad
quesosy alto tiendas en ingredie  $200 15%
charcuter ia impacto en linea nte disefio del
consumi adiciona | ymenu de
dores tipos de  personali
ingredie  zacion
ntes
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3 Charcute rie Solicitad as Reuni  Todo  elPropie Disefio y $1200 Aume ntoAlta
Kart para ones yafio, entario construc  porcarro  de de rentabi
reunione  evento  especia cion del compr  lidad
sy S len
eventos sociale s fechas carroy aenun
sociales tematic as eleccion de 15%
como €omo ingredie
aperitivo s Navida d, ntes a
Fin de ofrecer
Ao,
Matrim
onios
4 Tarjetas Aumenta Puntos Todoel Propie Plantea  $0,50 Aume  Alto
de r fisicos afio tario miento impresi6 ntode  retorno
fidelizaci ~ frecuenci vy del ndecada frecue
on ade tiendas sistema  tarjeta ncia de
compra en de compr
linea puntos y aenun
disefio 15%
tarjeta
de
fidelizac
ion
5 Webinar  Importan Redes Todoel Propie Definici $200 Aume  Alto
sy ciade sociale  afio tarioy Onde disefio ntode  impact
talleres crear sy CM temas de nivel 0
comunid  platafo de presentac  de mediat
ady rmas webinar  iones engage ico
clientes en S ment
fidelizad  linea de la
0S marca
6 Campafia Factorde Redes Promoc Propie Definici  $500 Aume  Alta
S descuent  sociale iones tarioy o6nde contenid ntode  rentabi
tematicas  o0s S mensua CM meses ode ticket lidad
mensuale  especific les tematico promoci  prome
S 0s Sy sus ones 'y dioy
valorado respecti  contenid  aumen
S por vas ode to de
clientes promoci  valor engage
ones ment
7 Definici6 Comunic Redes Todoel CM Definici  $600 Aume  Alto
nde ar los sociale afio on de mensual ntode  impact
pilares atributos s pilares paraCM engage o
de mas de y ment
contenid  valorado contenid  disefiado
0 S por oy r
actuales formato
consumi s de
dores artes
8 Contenid Conectar Redes Todoel CM Definici  $600 Aume  Alto
o de a los sociale  afio on de mensual ntode  impact
storytelli  consumi s contenid paraCM engage O
ng de la dores o de y ment
marca con la valor producto



marca
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Conclusiones
La actual investigacion con el nombre de "Analisis del comportamiento de compra de

tablas de quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil: Un estudio cuantitativo” recopilo
informacidn relevante sobre habitos de consumo, motivaciones de compra y preferencias de
los consumidores actuales de estos productos de caracter gourmet. Habiendo realizado 385
encuestas en la ciudad de Guayaquil, estos fueron los hallazgos obtenidos que corresponden a
los objetivos planteados:

Con respecto al objetivo especifico #1de identificar los factores que influyen en la
decision de compra de tablas de quesos y charcuteria en Guayaquil, se evidencié que los
aspectos mas valorados son la calidad, la variedad de ingredientes y la presentacion/estética de
estas. Asimismo, los canales de compra preferidos son los supermercados y las tiendas
especializadas, con un rango de precios del cual estarian dispuestos a pagar de $26 a $40. Por
otro lado, las tablas de mayor preferencia son las mixtas que combinan quesos y embutidos,
seguidas por las de tipo gourmet que incluyen frutas, frutos secos y dips. Queda demostrado
que las estos productos no son consumidos en la vida diaria, sino algunas veces en el afio para
ocasiones especificas o celebraciones.

En cuanto al objetivo especifico #2 que habla sobre el perfil sociodemografico y
psicografico de los consumidores actuales de tablas de quesos y charcuteria, se evidencié que
existen dos principales grupos potenciales de clientes. En primer lugar, los adultos jovenes
entre 21 a 30 afos, seguido por el segmento de adultos mayores con mas de 50 afios. El perfil
que predomina es el del género femenino con formacién universitaria y de posgrado, y a su
vez con nivel socio econdmico medio, medio-alto.

Sobre el objetivo especifico #3 de determinar la frecuencia y los principales motivos
de compra, se demostro que las tablas de quesos y charcuteria se consumen en su mayoria en
eventos o reuniones sociales y para consumo personal. Las tablas son una opcion atractiva que

funciona como aperitivos 0 acompariantes para eventos tanto pequefios como medianos. Por
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otro lado, las promociones que mas valoran los consumidores actuales son las de 2x1 y envio
gratuito, destacando también que el contenido que los consumidores valoran van ligados a las
formas de armar las tablas y servirlas, sugerencia de combinacion de sabores e ingredientes y
fotos y videos Ilamativos. Ademas, los clientes de tablas de quesos y charcuteria se inclinan
de mayor manera por marcas artesanales que por las reconocidas, evidenciando asi la
importancia del aspecto orgénico.

Por ultimo, en cuanto al objetivo especifico #4 de proponer estrategias de marketing

que potencien la demanda y fidelizacion de las tablas de quesos y charcuteria, se plantearon
diferentes acciones que permitiran consolidar a las marcas como referentes en el mercado y
posicionarse en la mente de los consumidores.
Desde la creacion de contenido de valor basados en los atributos que mas son valorados por
los consumidores, como en la ampliacion y diversificacion de ofertas de tablas para lograr
incrementar la frecuencia de compra y satisfacer las necesidades y momentos de consumo
existentes.

El presente estudio y sus hallazgos, no solo permiten un mejor entendimiento de los
consumidores actuales de tablas de quesos y charcuteria sino que también ofrece una base
solida para el desarrollo de propuestas y estrategias efectivas y pensadas para satisfacer la
demanda actual. Asi también, representa un importante paso para la ejecucion de futuras
investigaciones de productos complementarios a las tablas de quesos y a demas productos del
mercado gourmet de la ciudad de

Guayaquil.
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Recomendaciones
En base a los resultados obtenidos en el estudio realizado se sugieren las siguientes

recomendaciones:

o Desarrollar campafias utilizando el food styling y el storytelling enfocado en la marca,
mediante posts, fotos y videos para redes sociales que capten el interés del segmento
de consumidores potenciales. ElI contenido a desarrollar debe estar dirigido a
comunicar la historia de la marca, propdsito de la misma y humanizarla mostrando al
personal de la empresa.

o Diversificar el portafolio de tablas de quesos y charcuteria segun para cada ocasion:
reunion social de varios invitados, salida al cine o al parque en pareja, consumo
personal o eventos corporativos. De esta manera la marca resolvera la necesidad de
una opcion atractiva y que sea gourmet a la vez.

o Participar en eventos o ferias gastronomicas para dar a conocer la marca o
emprendimiento, realizando degustaciones en vivo y permitiendo que los asistentes
puedan tener la opcion de armar sus propias tablas en base a sus gustos y preferencias.
Por otra parte, en cuanto al aspecto académico, se recomienda profundizar la
indagacion del comportamiento de compra de tablas de quesos y charcuteria en la
ciudad de Guayaquil a través de un estudio cualitativo que permita conocer a
profundidad y a mas detalle, los factores decisivos de compra y habitos de consumo.

Asimismo, se sugiere continuar investigando sobre el mercado gourmet en la ciudad de
Guayaquil, mediante estudios cuantitativos y cualitativos de productos
complementarios a las tablas de quesos y charcuteria, o en su defecto, sobre otros
productos del mercado gastronémico gourmet. De esta manera, se podra comprender
de manera integral la dinamica de este mercado y por consiguiente, las empresas o
emprendimientos del sector podran desarrollar sus estrategias basadas en necesidades y

motivaciones reales de sus segmentos potenciales de clientes.
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Apéndice Matriz de Consistencia de la Investigacion

Tabla 22 Matriz de Consistencia de la Investigacion

Elemento

Contenido

Titulo del estudio

Problema de investigacion

Objetivo general

Matriz por Objetivo Especifico

Tabla 23 Matriz por Objetivo Especifico

Analisis del comportamiento de compra de tablas de
quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil: Un
estudio cuantitativo

¢Cuales son los factores que determinan el
comportamiento de compra de tablas de quesos y
charcuteria en la ciudad de Guayaquil?

Analizar el comportamiento de los consumidores
actuales de tablas de quesos y charcuteria en la ciudad
de Guayaquil para identificar los factores
determinantes en la decision de compra y proponer
estrategias de marketing eficaces que

impulsen su consumo.

Obijetivo especifico Variable

Indicador

Identificar los factores
que influyen en la
decision de compra de
tablas de quesos y
charcuteria en Guayaquil

Analizar el perfil
sociodemografico y
psicogréfico de los
consumidores de estos
productos en la ciudad

Determinar la frecuencia Comportami
y los principales motivos compra: frec

de compra de tablas de  consumo, precio
dispuesto a pagar,

quesos Yy charcuteria.
ocasiones de

Factores de decision de  Valoracion de Encuesta estructurada
compra: precio, calidad, importancia segun escala
marca, personalizacion, Likert
presentacién
Datos sociodemograficos Distribucion por Encuesta estructurada
y psicograficos: edad, categorias
género, nivel de sociodemogréficasy
estudios, ocupacion psicograficas
actual, ingreso mensual
ento de Veces de compras al Encuesta estructurada
uenciade afio, lugares de compra,

precios a pagar,
situaciones de
consumo
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consumo, motivaciones, canales de compra

Proponer estrategias de No aplica
marketing que potencien (Resultado de los

lademanda y hallazgos de la
fidelizacion de investigacion)
consumidores en este

segmento

Diversificacion de Resultados de la

portafolio, investigacion y propuesta
personalizacidn, webinars de estrategias de marketing
y talleres, promociones

mensuales

Formato de la Encuesta

Encuesta sobre el comportamiento de compra de tablas de quesos y charcuteria en

Guayaquil

Estimada/o participante:
La encuesta actual es parte de una investigacion académica llevada a cabo en el contexto de

unatesis de Maestria en Mercadotecnia. Su objetivo radica en conocer y comprender los

habitos de consumo, preferencias y factores que influyen en la decision de compra de tablas

de quesos y charcuteria en la ciudad de Guayaquil.

. Su participacién es completamente voluntaria y andnima. No se le solicitara ningun

dato personal que permita identificarle directamente.

. Los datos obtenidos seran utilizados Unicamente con fines académicos, garantizando

su confidencialidad y manejo ético conforme a los principios de la investigacion cientifica.

« Esta encuesta tiene una duracién estimada de 5 a 7 minutos.

. Al continuar con el llenado de este formulario, usted acepta participar de forma libre,

informada y consciente en este estudio

Pregunta

a) Confirmo que he leido la informacion anterior y acepto participar en esta encuesta de forma

voluntaria.

1. Edad

a) Menos de 21 afios

b) 21-25 afios
¢) 26-30 afos
d) 31-35 afios
e) 36-40 afos
f) 41-45 afios
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g) 45-50 afos
h) Més de 50 afios

2. Género
a) Masculino
b) Femenino
c) Otro
d) Prefiero no decirlo

3. Nivel educativo

a) Primaria

b) Secundaria

c) Técnico/Tecnoldgico
d) Universitario

e) Posgrado

4. Ocupacion actual

a) Estudiante

b) Empleado/a

c) Emprendedor/a o independiente
d) Ama de casa

e) Desempleado/a

5. Ingreso mensual aproximado
a) Menos de $500
b) $500 - $1,000
c) $1,001 - $2,000
d) Mas de $2,000
e) Prefiero no decirlo

Habitos de compra y consumo

6. ¢ Con qué frecuencia compra tablas de quesos y charcuteria?
a) Una vez por semana

b) Una vez al mes

c) Algunas veces al afio

d) Casi nunca

7. ¢ Donde suele comprarlas?

a) Tiendas especializadas

b) Supermercados

c) En linea

d) Ferias o eventos

e) Directamente a emprendedores
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8. ¢ En queé ocasiones suele consumirlas?
a) Consumo personal

b) Reuniones sociales

c) Dias festivos

d) Eventos corporativos

e) Como regalo

9. ¢ Qué tipo de tabla consume con mas frecuencia?
a) Solo quesos

b) Solo charcuteria

¢) Mixta (quesos y embutidos)

d) Gourmet (con frutas, mermeladas, frutos secos)

e) Quesos y frutas

f) Vegana

Factores de decisién de compra
¢ Qué tan importantes son estos factores al comprar una tabla de quesos y charcuteria?

10. Calidad del producto
1 Nada importante
2 Poco importante
3 Neutral
4 Importante
5 Muy importante

11. Variedad de ingredientes
1 Nada importante
2 Poco importante
3 Neutral
4 Importante
5 Muy importante

12. Precio
1 Nada importante
2 Poco importante
3 Neutral
4 Importante
5 Muy importante

13. Presentacion/empaque
1 Nada importante
2 Poco importante
3 Neutral
4 ImportanteMuy importante

14. Origen del producto
1 Nada importante
2 Poco importante
3 Neutral
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4 Importante
5 Muy importante

15. Recomendaciones en redes
1 Nada importante
2 Poco importante
3 Neutral
4 Importante
5 Muy importante

16. Marca
1 Nada importante
2 Poco importante
3 Neutral
4 Importante
5 Muy importante

17. Opcion de personalizacion
1 Nada importante
2 Poco importante
3 Neutral
4 Importante
5 Muy importante

18. Promociones
1 Nada importante
2 Poco importante
3 Neutral
4 Importante
5 Muy importante

19. ¢ Qué tan satisfecho esta con la calidad de las tablas que ha comprado?
a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

¢) Neutral

d) Insatisfecho

e) Muy insatisfecho

20. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una tabla gourmet de buena calidad
a) $10-$25
b) $26-$40
c) $41-$60
d) $61-$80
e) Més de $80

21. ¢ Qué tan satisfecho esta con la oferta actual de Guayaquil?
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
¢) Neutral
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d) Insatisfecho
e) Muy insatisfecho

22.  ¢Considera que las tablas de quesos y charcuteria pueden reemplazar otro tipo de

comida en eventos?

a) Si, como plato principal
b) Si, como aperitivo

c) Depende de la ocasion
d) No, prefiero otra comida
e) Solo como complemento

Preferencias y comportamiento digital

23. ¢Dénde se informa sobre nuevas marcas o productos?
a) Redes sociales

b) Recomendaciones de amigos

c) Experiencias previas

d) Eventos sociales

24.  ¢Qué contenido le gustaria ver en redes sociales sobre tablas de quesos y
charcuteria? (Elegir hasta 3 opciones)

a) Formas de armarlas y servirlas
b) Combinaciones sugeridas

¢) Fotos o videos Ilamativos

d) Promociones y descuentos

e) Testimonios

f) Informacion del origen

g) Novedades y tendencias

25.  ¢Que tan influenciado se siente por contenido en redes sociales para comprar?

a) Muy influenciado
b) Algo influenciado
c¢) Neutral

d) Poco influenciado
e) Nada influenciado

26. ¢ Qué promociones le motivarian a comprar mas? (Elegir hasta 2 opciones)
a) Descuentos para seguidores

b) Sorteos o concursos

c) 2x1

d) Envio gratuito

e) Descuentos por recompra

f) Ninguna
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27. ¢ Qué tan importante es la personalizacion del producto?
a) Muy importante

b) Importante

¢) Neutral

d) Poco importante

e) Nada importante

28. ¢ Prefiere consumir marcas...?
a) Reconocidas
b) Artesanales
¢) Sin preferencia

29. ¢(Recomendaria la ultima tabla que compro6?
a) Si
b) No

Seccion final
Comentarios adicionales (opcional):
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